Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Diplomova prace

2016 Bc. Barbora Dolezalova



Vysoka skola ekonomické v Praze

Fakulta podnikohospodaiska
Studijni obor: Podnikova ekonomika a management

aEUL

Nazev diplomové prace:

Segmentace trhu bio potravin

Autor diplomové prace: Bc. Barbora Dolezalova
Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Jan Koudelka, CSc.



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci na téma
,,oegmentace trhu bio potravin“
vypracovala samostatné s vyuzitim literatury a informaci,

na néz odkazuji.

V Praze dne 9. prosince 2016



Réda bych na tomto misté pod€kovala vedoucimu mé diplomové
prace panu doc. Ing. Janu Koudelkovi, CSc. za jeho vénovany cCas, velmi
vstticny ptistup, doporuceni a ptipominky, které mi pomohly pii psani této
prace.

Dale dekuji své rodiné, pfiteli a kamarddim za podporu, utéchu
a trpélivost béhem psani a celého studia na Vysoké Skole ekonomické
Vv Praze.



Nazev diplomové prace:

Segmentace trhu bio potravin

Abstrakt:

Cilem této diplomové price je segmentace trhu bio potravin v Ceské republice
na zéklad¢é postiZzeni podobnosti ¢i diferenci mezi spotiebiteli potravin v kvalité bio
a zjistit, kdo je typickym spotiebitelem bio potravin. Prace je rozdélena na tii Casti,
teoretickou, metodologickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je popsan proces,
metody a pfistupy segmentace trhu, zakladni pojmy a legislativa k dané problematice.
Dale je zmapovéna aktualni situace na trhu bio potravin v Ceské republice. Marketingovy
vyzkum je pfibliZzen v metodologické ¢asti. Praktickou ¢ast tvoti vlastni segmentace trhu
bio potravin pomoci sekundarnich agenturnich dat MML-TGI (za pomoci softwaru Data
Analyzer) a primarnich dat v podobé kvantitativniho vyzkumu (za pomoci softwaru
PASW). Prakticka ¢ast za¢in4 analyzou a vymezenim trhu bio potravin v Ceské republice.
Vyuzitim faktorové a shlukové analyzy byly proménné zredukovany do faktort
a spottebitelé bio potravin pfifazeni do shlukii (segmentl). Segmenty jsou detailné
rozvijeny prostifednictvim obecné analyzy, kontingen¢nich tabulek, MCART analyz
a vicerozmérnych statistickych metod. Na zavér prace jsou rozpracovany vhodné
marketingové doporuceni pro jednotlivé segmenty k jejich efektivnimu marketingovému
osloveni.

Klic¢ova slova:
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Title of the Master’s Thesis:
Segmentatiton of the organic food market

Abstract:

The goal of this master’s thesis is focused on segmentation of the organic food market in
the Czech Republic based on analysis of similarities or differences among consumers in
Czech organic food market and also find out who is a typical organic food consumer. The
thesis is divided into three parts, the theoretical, the methodological and the practical part.
Process of the market segmentation, methods and approaches of the segmentation, the
basic concepts and legislation on the matter are described in the theoretical part.
Furthermore, mapping the situation of the contemporary state of the Czech organic food
market. Marketing research is introduced in methodological part of the thesis. The
practical part includes market segmentation by using secondary data MML - TGI (with
Data Analyzer software) and primary data from quantitative research (with SPSS
software). Variables were reduced to the four factors by using factor analysis. Then
consumers were put into five clusters based on cluster analysis. Segments were
characterized in detail using a general analysis, contingency tables, MCART analysis and
multivariate statistical methods. Finally, there were elaborated appropriate marketing
recommendations for the individual segments to effective marketing communication with
them.

Key words:
Organic food, czech organic food market, market segmentation, market research
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Uvod

Jez proto, abys zil, ale nezij proto, abys jedl. Tim mam na mysli, Ze potraviny
jsou a vzdy budou esencidlni soucasti zivota kazdého z nds. Jime proto, abychom
uspokojili pocit hladu, poskytli svému télu zdroj energie k pohybu a zajistili si spravné
fungovani nasich vnitinich organti. Co se tyce stravovani, miizeme spolecnost rozd¢lit
na ty, co pii ném hledi na kvantitu, ziji proto, aby jedli. A dale na ty, ktefi jedi, aby zili,
ale zéaroven je zajima, co jedi a jaky maji piijimané potraviny vliv na jejich zdravi
a kvalitu zivota. Zdravi a kvalita Zivota jsou znacné piimo zavislé na potravé, kterou
¢lovék konzumuje a nepfimo na prostiedi, ve kterém pobyva. I kdyz je dnesni doba
charakteristicka svou turbulenci ¢i honbou za uspéchem a vydelkem, jsou mezi nami taci,
kterym zélezi i na svych stravovacich navycich.

O kvalité potravin se mluvi se zvySenym zajmem uz nékolik let. Osviceni jedinci
zacinaji porovndvat potraviny konvenéni produkce a produkce ekologického zeméd€lstvi.
Vnimaji, ze nékteré potraviny nejsou pro zdravi ¢lovéka vhodné, protoze obsahuji
chemicka aditiva, pfidané cukry, konzervanty, ochucovadla ¢i rezidua pesticidi. Zde
proto na scénu piichazeji bio potraviny, které jsou produkovany v ramci ekologického
zemé&délstvi. To je povazovano za alternativni zemédélskou metodu a hlavné vzniklo jako
reakce na problémy zpusobené industridlnim zemédélstvim. Podstatou ekologického
zemédélstvi je snaha o vytvoreni pestré obytné kulturni krajiny, zachovani genetické
rozmanitosti uvnitt druht, poskytnuti stejnych moznosti pro vSechny zivé organismy
a o trvalé zachovani pfirozené urodnosti pidy. Bio potraviny jsou potraviny s piidanou
hodnotou a jejich kvalita zavisi na kvalité celého systému ekologického zemédé€lstvi.

V této diplomové praci se budu snazit zjistit a popsat, co vede Ceské spotiebitele
ke konzumaci organickych potravin. Zda vnimaji a jak siln€ rozdily mezi konven¢nimi
potravinami a potravinami v kvalité bio. Je-1i kvalita bio pro nékoho jiz béznou soucasti
Zivota nebo jen chvilkovy modni trend. Zajima mé tedy chovani ¢eského konzumenta
na trhu bio potravin.

Hlavnim cilem této diplomové prace je segmentace trhu bio potravin v Ceské
republice na zakladé postizeni podobnosti ¢i diferenci mezi spotiebiteli téchto potravin.
Odkrytim a rozvojem trznich segmentl organickych potravin zjistit, kdo je jejich
typickym spotiebitelem. Zjistit jeho postoje, povédomi a nakupni chovani. Ke splnéni
hlavniho cile je dilezité splnit i cile vedlejsi, které maji podobu teoretické deskripce
procesu a metod segmentace trhu, pfiblizeni teoretickych specifik problematiky bio
potravin a analyzovani soucasné situace na trhu bio potravin v Ceské republice.

Diplomova prace je rozdélena na tii Casti. V teoretické Casti je definovéana
segmentace trhu, jeji proces, metody a pfistupy, podstata ekologického zemédélstvi
a bio potravin, souvisejici legislativa vcetné znaceni produktl a pfibliZzena je zde také
aktudlni situace ceském na trhu a v zahrani¢i. Déle tato Cast seznami Ctenéie s nejvice
nakupovanymi kategoriemi potravin v kvalité bio a nejvice vyuzivanymi distribu¢nimi
kanaly k jejich nakupu. Marketingovy vyzkum je podrobné pfiblizen v metodologické
casti, jejiz naplni je deskripce dat Market&Media&Lifestyle - Target Group Index
(MML — TGI) spole¢nosti MEDIAN a procesem primarniho Setfeni.




Praktickou ¢ast tvoii segmentace trhu bio potravin na zaklad¢ data miningu
sekundarnich agenturnich dat MML-TGI (za pomoci analyz v softwaru Data Analyzer)
a analyzy primarnich dat v podob¢ kvantitativniho vyzkumu (za pomoci analyz
v softwaru PASW). Prakticka ¢ast zafina analyzou a vymezenim trhu bio potravin
v Ceské republice. Vyuzitim faktorové a shlukové analyzy byly proménné zredukovany
do faktorti a spotfebitelé bio potravin ptifazeni do shluka (segmentit). Odkryté segmenty
jsou detailné rozvijeny prostfednictvim obecné analyzy, kontingen¢nich tabulek,
MCART analyz a dalSich vicerozmérnych statistickych metod. Pro segmenty jsou
rozpracovana vhodna marketingova doporuceni k jejich efektivnimu marketingovému
osloveni.

Diplomova prace na téma ,Segmentace trhu bio potravin® je urcena
pro Sirokou vetejnost a pro ty, které zkoumana problematika zajima. Z marketingového
hlediska je ale urcend pro maloobchodni fetézce a producenty bio potravin. Praci mohou
vyuzit jako ndvod, jak efektivné cilit na své zakazniky.

Pti psani diplomové prace jsem narazila na dv€ omezeni. Prvni se tyka aktudlnosti
dat, ze kterych jsem pfi jeji tvorbé Cerpala. Agenturni data MML-TGI jsou pro studenty
Vysoké skoly ekonomické v Praze dostupna za obdobi 06. 01. 2014 - 14. 12. 2014. S timto
zpozdénim jsou dostupnd i data z Ministerstva zemé&délstvi CR ohledné &eského trhu bio
potravin. Druhé omezeni se tyka nemoznosti provedeni obsahové analyzy reklam
v zékladnich media typech, protoze na ¢eském trhu se reklamy s timto tématem bohuzel
témet nevyskytuji.




TEORETICKA CAST PRACE

Teoretickd cast diplomové prace je rozdeélena do dvou tematickych blokd.
V prvnim bloku jsou polozeny teoretické zaklady problematiky segmentace trhu. Je zde
definovan pojem segmentace, segmentacni proces s jeho jednotlivymi etapami, ptiblizena
jsou segmentacni kritéria a pfistupy s metodami segmentace spotiebnich trhii. V druhém
tematickém bloku jsou Ctenafi prezentovana teoreticka vychodiska pro trh potravin
v kvalité bio.

1 Segmentace trhu

Stfedobodem kazdého marketingového snazeni by méla byt osoba zékaznika.
Rozmaniti zékaznici, chceme-li poptavka, spolu s nabidkou vytvéii trh, ktery je v dnesni
dobg charakterizovan vysokou turbulenci a globalnosti. Ukolem firem je tuto rozmanitost
poznat a pFizpusobit ji své marketingové pristupy a aktivity. Mtzeme segmentaci trhu
a rozmanitost chdpat jako dva doplnujici se pojmy, které predstavuji atraktivni,
zivotaschopnou ¢i potencidlné vysoce vynosnou strategii, jak vyhovét odlisSnym zajmim
zakaznikl a uspokojit jejich potieby. (Schiffman & Kanuk, 2004).

Pted tim, nez polozime teoretické zaklady segmentace trhu, je vhodné se zamyslet
nad situaci, kdy se vychazi z potfeb zdkaznikd, a pfitom se nerozliSuje mezi zakazniky.
Takova skute¢nost miize nastat v ptipadech, kdy:

= | sediference mezi zakazniky viceméné neprojevuji,

= diference mezi zdakazniky nejsou podstatné z hlediska marketingové
orientace,

= diference mezi zakazniky sice mohou byt vyznamné, nicmeéné diky relacim
V trznich vztazich je zakaznici nepromitaji do svého trzniho rozhodovani. *
(Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005).

Logickou strategii v takovychto pfipadech je zvoleni trzn¢ nediferencovan¢ho
marketingu, pomoci kterého lze uplatnit stejnou strukturu marketingového mixu
na vSechny zakazniky dan¢ho trhu. Takovyto masovy marketing je nej€asteji uplatiiovan
u produkt komoditniho charakteru. Historicky uvadénym piedstavitelem této strategie
byl tehdy nadcasovy podnikatel Henry Ford se svym pro masy cenové dostupnym
automobilem Plechova Liza v jednom barevném provedeni. Dal$i moznosti hromadného
marketingu je orientace na vyrobkovou diferenciaci, v ramci které je celému trhu
nabizeno stejnym zpusobem nékolik obmén produktu. Zakaznik si dle svych preferenci
zvoli pro néj tu nejzajimavéjsi. V tomto piipadé se jedna o konvergentni marketingovou
strategii.

Protipélem zvazujicim odliSnosti mezi lidmi a jejich nasledné promitani
do rozhodovani o divergentni marketingové strategii je marketing trzné diferencovany,
také cileny marketing. ,, Ten je zaloZen na respektovani diferenci mezi zdkazniky
ve vztahu Kk jejich relevantnimu kupnimu chovani a na jejich promitnuti do odlisené
marketingové orientace.” (Bouckova, 2003) Cileny marketing miize mit formu
koncentrovaného marketingu, jez muze byt na jedné strané zaméfen pouze na jeden




segment (vyklenek). Tato niche strategie je doporucovana pro malé podnikatele, kteti
nejsou v daném vyklenku ohrozovani konkurenci a planuji dal$i trzni expanzi.
Vyklenkova orientace umoziuje t€zit z vyhod specializace, ale je zde nutné disledné
dodrzovat etapy cileného marketingu. Pfi diferencovaném marketingu, na strané¢ druhé,
Si ,,firma vybird k trinimu zaméreni vSechny vyznamné segmenty, pricemz pro kazdy
Z nich pripravuje specificky marketingovy mix*“. (Koudelka, Segmentujeme spotiebni
trhy, 2005) Jde o velmi nakladny pfistup, ale vyhodny z hlediska rozloZeni rizik, které
doprovazeji vSechny etapy cileného marketingu. Shrne-li se dosavadni vyklad, firma
muze zvolit jednu z nékolika trznich moznosti diferenciace, jak popisuje Obrazek €. 1.

Obrazek 1 Marketingové piistupy dle trzni diferenciace

IViarketing

Nrobkove
Diferencovany Vyrobkove
_/L.\.L\.Lq.\.\/\/\_...‘\‘f 1iFaran e

Zdroj: (Bouckova, 2003) str. 121, zpracovani vlastni

V takto vymezeném prostoru je mozné vyuzit dalsi varianty diferenciace na trhu,
zam¢éfit se na vice segmentt najednou, spojit je v kontrasegmentaci ¢i zvolit hierarchicky
ptistup. (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

Cileny marketing lze popsat tfemi na sebe navazujicimi etapami. Jednad se
0 S-T-P proces. Prvnim krokem je segmentace trhu. Ta se zabyva poznavanim zfetelnych
trznich segmentii, dale jejich odkrytim a rozvojem. Po ovéfeni podminek vyuZitelnosti
vzniklych segmenti ptichazi faze druha, trzni zacileni, kde se marketingovi specialisté
rozhoduji, na jaké segmenty bude sméfovat jejich marketingové snaZzeni. Hodnoti
se atraktivita segmentd a vysledkem této faze jsou cilové segmenty. Proces uzavira treti
etapa, kdy jsou vytvofeny pozice v myslich zakaznikl prosttednictvim vhodné zvoleného
marketingového mixu. Pro ndzornost je proces cileného marketingu zobrazen
na Obrazku ¢. 2.




Obrazek 2 Proces cileného marketingu

\
* postizeni vyznamnych kritérii -> odkryti segmentt -> rozvoj profilu
odkrytych segmentt -> provéfeni podminek vyuzitelnosti
J
\
* hodnoceni atraktivity odkrytych segmentd -> vybér cilovych segmentd
J
\/ N
* zpusoby marketingového osloveni vybranych segmenti -> volba
marketingové orientace vic¢i vybranym segmentim
\/ g

Zdroj: (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005), str. 11, zpracovani vlastni
1.1 Definice segmentace trhu

Z vyse uvedené¢ho vykladu je ziejmé, ze pojem segmentace trhu muize
pfedstavovat tii razné vyklady, ale vzajemné se dopliiujici. Naplni pojmu segmentace
jako stavu je oznacen dany stupen diferenciace spotiebiteld z hlediska trznich segmenti.
Dale segmentaci v $ir§im slova smyslu chapeme jako marketingovou strategii a pojem
splyva s podstatou cileného marketingu anebo je Ssegmentace brana jako ,,proces,
ve kterém se snazime najit, odkryt trzni segmenty, jez nejlépe odrdzeji v daném sméru
podstatné diference mezi spotiebiteli, zdkazniky.” (Koudelka, Spotfebni chovani a
segmentace trhu, 2006)

V porozuméni pojmu segmentace také muze pomoci podchyceni toho, ¢im
segmentace neni, anebo za co je nespravné ji povazovat. Chybné je uvaZovani
o segmentaci jako o rozdélovani trhu na ¢asti ¢i libovolném manipulovani spotiebiteli
do segmentid. Ve skute¢nosti je jeji podstatou respektovani trznich diferenci. Trzni
segmentace neni jednourovilova. Tim je mysleno, Ze neexistuje pouze jedna optimalni
uroven trhu, kde odkryvame segmenty. Zaroven neni mozné vytvofené segmenty vazané
k jednomu spotiebniho trhu aplikovat na jiné spotifebni trhy, takze proces segmentace
nema vlastnosti univerzality. Odkryté segmenty tvoii lidé, t€ém se velmi Casto méni
Spotfebni chovani, proto by byl omyl povazovat segmenty za statické. MuZe nastat
situace, Ze nékteti jedinci budou zasahovat do vice segmentl tak, ze bude dochazet
k jejich prekryvani. (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005). Vsechny vyse
zminéné problémy v procesu segmentace trhu ndm pomohou vyjasnit si jeji obsah.

Esencidlnim pfedpokladem marketingové segmentace je splnéni dvou zdkladnich
podminek:

=, podminka homogenity — zdkaznici uvniti segmentu jsou si co nejvice
podobni svymi trznimi projevy na daném trhu,

»  podminka heterogenity — segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak
svymi trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné.” (Bouckova,
2003)




Dodrzeny by mély byt i podminky pozitivni reakce spotiebitelt na osloveni, tedy
jejich pfistupnost, odkryté segmenty musi byt zvolenymi marketingovymi nastroji
dostizitelné, kvantifikovatelné, dostatecné velké, aby kvantifikace byla viibec mozna,
stabilni v Case, dale akceschopné a zajisté zde neni misto pro subjektivné zabarvené
soudy.

Shrne-li se dosavadni vyklad, tak segmentaci trhu neni vhodné brat jako umélé
rozdélovani trhu. Marketérovym tikolem je idenfitikovat segmenty a rozhodnout, na které
jeho firma vynalozi marketingové usili. Pokud se aplikuji teoretické zaklady segmentace
na trh bio potravin, tak marketér se mize rozhodnout, zda bude segmentovat trh potravin
Vv kvalité bio jako celek nebo pouze trh bio masa, bio mléénych vyrobki, bio ovoce, bio
zeleniny, atd. Odkryté segmenty ale nemtze aplikovat na trh konvencnich potravin,
protoze od kvalitnich potravin jsou ocekavany jiné uzitky. Trend produkce ekologického
zeméd¢lstvi se v €ase vyviji, marketingovy specialista ma za tikol provétovat, zda odkryté
segmenty stale vyhovuji odhalenym diferencim.

1.2 Urovné segmentacniho procesu

1.21  Vymezeni daného trhu

Vstupni fazi je zamySleni se nad tim, co se chystame segmentovat a v jakém
trznim prostiedi. ,, Trh je soubor vSech stavajicich a potencidlnich kupujicich, kteri
V urcitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokojuji jednu nebo nekolik potieb.
(Jakubikova, 2008) Prvni rovina procesu nemusi byt vymezena jen kategoriemi produktu
¢i klasifikaci potieb. Je zadouci vyuzit dalsi rozméry, jako je naptiklad typ zakaznika
nebo geografické hledisko. Tento vyc¢et neni, vyCerpavaji, zalezi na situaci a okolnostech,
jez segmentacni proces v daném trhu doprovazi. Specifické vymezeni trhu potravin
Vv kvalit€ bio je detailné rozpracovano v podkapitole 6.1 Vymezeni daného trhu.

1.2.2 PostiZeni vyznamnych Kritérii

V této fazi jsou hledany a zapojovany sméry diferenci / podobnosti mezi jedinci.
Postupnym provéfovanim téchto kritérii je mozno potvrdit zakladni podminky
segmentace, vnitini homogenitu a vnéjsi heterogenitu segmentu. Segmentacni proménné
mohou dle Bouckové nabyvat podoby, viz Tabulka ¢. 1.

Tabulka 1 Pfehled segmentacnich proménnych pro B2C trh

Ocekavana hodnota UZzivatelsky status Demograficka Socialni tfida
Vnimana hodnota Mira uziti Etnograficka Zivotni styl
Piilezitosti Veérnosti Fyziologicka Osobnost
Postoje, preference Difuzni proces Geograficka

Zpusob uziti
Zdroj: (Bouckova, 2003), str. 124 — 125, zpracovani vlastni

Koudelka vySe uvedené typy doplituje 0 segmenta¢ni promeénné, jez svou
podstatou reaguji na dal$i marketingové proménné. Tato skupina kritérii zkouma odlisné




projevy zakaznikd pfi odezvé na zpusob trzni nabidky firmy a dale to, jak reaguji
segmenty na nastroje marketingového mixu. (Koudelka, Segmentujeme spottebni trhy,
2005) Podrobng;jsi deskripce segmentacnich kritérii je naplni kapitoly ¢. 2 Segmentacni
kritéria.

1.2.3  Odkryti segmenti

,,Rozhodnuti o tom, které vyznamné segmentacni proménné a v jaké kombinaci
vyuzijeme pro postizeni segmentii a prislusnost kK nim. “ (Koudelka, Spotfebni chovani a
segmentace trhu, 2006) Kritéria slouzici k odkryti segmentli oznacujeme jako
segmentacni bazi. Ta zélezi na segmentovaném trhu, na chovani spotiebitelll a jejich
kupnim rozhodovani, na zdmérech marketingovych aktivit a na Grovni rozhodovani
v ramci 4P. Vysledkem odkryti trznich segmentti by méla byt jasna predstava o tom,
do kterého segmentu kazdy spotiebitel patii.

V této fazi se nejCastéji vyuziva napiiklad faktorova a nasledné shlukova analyza,
obé& metody jsou blize popsany v metodické Casti prace a poté v praktické ¢asti prace
Vv podkapitole 6.3 Odkryti segment.

1.2.4  Rozvoj profilu segmentii

V posledni fazi se o odkrytém segmentu snazime zjistit néco vic, rozvijet jeho
profil. Na zaklad¢ vysledkt z této finalni Casti procesu segmentace se pii zaméfeni
a vytvafeni image v myslich zakaznik hodnoti atraktivita vybranych segmentti a voli
marketingovy mix. Pokud néktera segmentacni kritéria nebyla vyuZzita v ptedposledni fazi
procesu, jsou zapojena ted’. Doplni je kritéria segmentaéni baze jiz vyuzita a spole¢né
Nesou nazev rozvojova segmentacni kritéria.

Na shlukovou analyzu se navaze vytvofenim kontingencni analyzy a mapy,
koresponden¢ni a MCART analyzou. Deskripci téchto analyz ¢tenat nalezne v metodické
¢asti prace a dale v praktické ¢asti prace aplikované na zkoumany trh bio potravin.

Obrazek 3 Ctyii kroky segmentaéniho procesu

I. Vymezeni daného trhu
II. PostiZeni vyznamnych kritérii

II. Odkryti segmentt

IV. Rozvoj profilu segmenttl

Zdroj: (Bouckova, 2003), str. 124, zpracovani vlastni




2 Segmentacni Kritéria

Kapitola druha mé& za kol popsat Cclenéni kritérii segmentace trhu,
také oznacCovana jako segmentacni proménné. Jiz v prvni kapitole této prace byly
zminény a definovany jako sméry diferenci/podobnosti mezi spotiebiteli, jez slouzi
k odkryvani trznich segmentt. Voli se takové proménné, které nejlépe spliiuji podminku
homogenity a heterogenity. Mohou se vztahovat k charakterizovani samotnych
spottebitell (popisna kritéria), jejich trznich projevii (vymezujici kritéria) ¢i k odhaleni
tésnéjSich vazeb segmentd na marketingovy mix (kritéria reakci na marketingové
proménné).

Mezi proménnymi nejsou nastaveny pevné hranice a mize dochéazet k jejich
piekryvani. Zaroven jsou néktera kritéria zapojena uz ve treti fazi segmentac¢niho procesu,
jina se ucastni az ¢tvrté faze, viz Obrazek 3.

2.1 Vymezujici segmentacni kritéria

Pokud ptedpokladame, ze se spotiebitelé pii spotiebé chovaji rozdiln€, maji
vymezujici segmentacni kritéria zasadni roli pfi rozpoznavani téchto odliSnosti. Naplni
se tak podstata cileného marketingu a zdkaznikovi miiZze byt doddna hodnota, kterd splni
jeho pozadavky a piani. Je mozné postihnout dva hlavni skupiny vymezujicich
segmentacnich kritérii.

211 Piic¢inna Kkritéria

,, PFicinna kritéria zkoumayji diference mezi spotrebiteli podle diivodii, preferenci,
pricin, atd. Jejich spolecnym jmenovatelem je otdazka ,,pro¢*.* (Koudelka, Spotfebni
chovani a segmentace trhu, 2006) Tato kritéria jsou charakteristicka svou
kvantifikovatelnosti a transparentnosti, naopak segmentace dle téchto kritérii nabizi
marketérovi omezené informace o tom, jak tyto segmenty marketingové€ oslovit.

RozliSujeme 5 kriteridlnich sméra:

., duvody uzivani,
®  oclekavana hodnota,
* vnimanda hodnota,
= prilezitost,
= postoje. “ (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

Na zékladé segmentace podle divodi uzivani lze zjistit, jaké potieby zakaznik
produktem uspokojuje, pro¢ dany vyrobek uziva. Pro postizeni segmentd je vhodné
zapojit znamé klasifikace potfeb. Napiiklad Freudova teorie ptredpoklada, Zze kdyz
zakaznik zkoumd produkt, bude reagovat nejen na jeho konstatované vlastnosti,
ale 1 na jiné mén¢ védomé podnéty, jako je tvar velikost, vaha, material ¢i barva,
které vyvolavaji rizné asociace. Marketér se pomoci vysledkil projektivnich technik
rozhodne, na jaké Urovni potencialni zakazniky ma zapusobit. Maslowova teorie
klasifikuje potieby na fyziologické, potieby bezpeci, sounalezitosti, uznani
a seberealizace. Maslowova teorie pomaha marketérim pochopit, jak rizné vyrobky
zapadaji do plant a zivota spotiebiteld. (Kotler, VVang, Saunders, & Armstrong, 2007)




Nejuzivangjsi segmentacni postup je ten podle o¢ekavané hodnoty. ,, Sleduje se,
Jjak se spotrebitelé lisi tim, co od produktu ocekavaji, jaké uZitky si s nim spojuji. “ Tento
sm¢ér jiz nabizi cestu, jak k segmentu pristupovat. Ocekavané benefity je mozné podchytit
ve tfech zakladnich atributech. Citlivosti na cenu, kvalité nebo v socialnim efektu. Tyto
polohy o¢ekdvané hodnoty mohou byt podrobnéji specifikovany. Naptiklad u atributu
o¢ekavaného hodnoty kvality se sleduji skupiny uzitkt tykajici se funk¢nosti, estetiky,
symboliky nebo emoci. Socidlni efekt mize byt rozsifen do dvou poloh, sounalezitosti
k ostatnim ¢lenim spole¢nosti nebo prestize. Pii segmentaci, jako mozny smér rozvoje
socidlnitho efektu, mize byt bran v potaz vliv referentni skupiny na ocekavani
spotiebitelt od produktu nebo pii volbé znacky. Toto kritérium da za vznik segmentim
citivym na cenu, segmentim preferujici kvalitu a segmentiim, pro které je dilezité
socialni postaveni. (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

Segmentace podle vnimané hodnoty postihuje diferenciaci jedincl ve vnimani
ruznych znacek produktl v ramci zkoumané produktové kategorie. K segmentaci dochazi
ve dvou krocich, kdy se nejdiive prozkoumaji benefity, o¢ekdvana hodnota a poté jsou
kladeny dotazy ohledné¢ vniméni konkrétni znacky spotiebitelem. Vysledek
je zaznamenan do percepcnich map, ve kterych Ize snadno odkryt neobsluhovany
segment a ten nasledné vyuzit.

Prilezitosti ke spotiebe, jako segmentacni proménna, nabyvaji 4 hlavnich podob,
jez se tykaji casu (kdy?), mista uzivani (kde?), socidlni pfilezitosti (s kym?)
nebo soucasné spotieby s jinymi produkty (s ¢im?). Z Casového hlediska marketéra
zajima sezdnnost spojend se svatky ¢i ritudly, dale spotfeba béhem dne. Misto uzivani
segmentaci nabizi pohled na to, zda je produkt spotiebovavan doma nebo mimo domov.
S tim souvisi i misto nakupu. Tfetim zkoumanym smérem jsou socialni piilezitosti, tedy
s kym se nakupuje ¢i spotiebovava. Sleduji se v individualni ¢i skupinové roving.
Zajimavy vysledek mize byt ziskan pii sledovani soucasné spotieby s jinymi produkty.

Co se tyCe postoji, jako posledniho sméru pric¢innych segmentaénich
proménnych, u spotiebiteld se zkouma jejich diferenciace vici produktové kategorii,
spotfebnimu chovani nebo vic¢i znacce. NejCastéji se provadi za pomoci Skéalovani,
kdy respondent odpovida na sérii dotazi a vyjadiuje miru souhlasu s danymi vyroky.
Preferenéni smér segmentace podle postoji je vhodné vyuzivat jako doplnek
pfi segmentaci dle kritéria ocekdvané hodnoty, jehoZz deskripce byla provedena
ve vykladu vyse. V uvahu pfipada také segmentace podle preferenci znacek ¢i idedlu
(idedlnich vlastnosti produktu).

Diivod uzivani potravin je cCtenafi zajisté jasny. Spotifebitel potravinami
uspokojuje podle Maslowa zakladni fyziologické potfeby k utiSeni hladu. Pokud
se spotiebitel rozhodne nakupovat a jist tyto kvalitni potraviny, je zfejmé, Ze jeho cilem
je dodrzovani zdravéjsiho Zivotniho stylu, konzumace nezdvadnych potravin
bez chemikalii ¢i podpora bio produkce ekologického zemédélstvi. Ocekavanou
hodnotou bio potravin miiZze byt naptiklad pfirozena chut a barva potravin, jistota jejich
puvodu, atd. Velkou roli zde hraje i kvalita bio potravin (slozeni potravin a obalova
politika v¢etné ptivodu), jejich cena a symbolika prestize. V ramci vnimané hodnoty bio
potravin jsou dany do vztahu benefity téchto kvalitnich potravin se znackami, napt. Nase
bio, Albert Bio, AlnaturA, DMBio, CountryLife a jiné. Z hlediska ¢asu nakupu




a konzumace bio potravin Ize sledovat naptiklad, zda jsou nakupovéany jen v 1été
nebo i po cely rok, zda jsou spojovany pouze se svatky nebo zda jsou zafazeny do bézného
jidelnicku. To, kde jsou potraviny v kvalité bio nakupovany, nabizi také zajimavy pohled.
Spottebitelé mohou konzumovat bio potraviny ve specializovanych bistrech, restauracich
nebo si je pfipravovat 1 ve vlastni domacnosti. Pfi segmentaci je dalezité postihnout i to,
kde jsou bio potraviny nakupovany. Zda spotiebitelé k nakupu vyuzivaji spisSe nabidku
maloobchodnich fetézca (Billa, Albert, Lidl, atd.) nebo specializovanych bio prodejen
(Sklizeno, CountryLife, NasGrunt, aj.), drogérii, 1ékaren, farem, farmarskych trhi.

21.2 Kritéria uziti

., Kritéria uziti zkoumaji rozdily mezi spotrebiteli a odtud obrysy riiznych trznich
segmentii na zakladeé toho, jak riizné spotrebitelé dany produkt uzivaji. Jejich spolecnym
Jmenovatelem je otdzka ,,jak*. * (Koudelka, Spotfebni chovani a segmentace trhu, 2006)
Ptednosti a nedostatky kritérii uziti jsou podobné jako u pfic¢innych, u obou je vhodné
profil segmentu béhem rozvojové faze doplnit.

UZivatelsky status je povazovan za jeden z esencidlnich segmentacnich pohledi.
Diky tomuto kritériu se odkryji segmenty uZzivateli ¢i neuzivateld. Bylo by logické
segment neuzivatell vytadit, ale proces by byl ochuzen o jasny potencial dal§iho rustu.
Pomoci uzivatelského statusu ale nezjistime pficinu, pro¢ je spotiebitel neuzivatelem.
Je zapotiebi pfidani analyzy za pomoci pfi¢innych kritérii. Az poté se ukaze,
zda je potencial neuzivatel redln¢ vyuzitelny. Kritérium uzivatelského statusu je mozné
generalizovat i na institucionalni trhy.

Rizné miry uzivani dané kategorie produktu mezi spotiebiteli vyjadiuje
prom&nnad miry uziti. V procesu segmentace jsou objeveny segmenty od silnych,
primérnych az mirnych uZivatelii vyrobku. Toto ¢lenéni neni konecné, ba naopak
je vhodné vyuzit i jemné&jSi déleni. Miru uzivani je mozno zachytit objemem
nebo frekvenci.

Kritérium vérnosti nabizi dva sméry sledovani diferenci. Chovani jedinct vici
znaCkovému zbozi obecné a stalost jejich vztahu ke konkrétnim znackdm na trhu.
Pod pojmem veérnost je mySlena preference uréité znacky pred ostatnimi relevantnimi
znaCkami. Mira vérnosti miZe byt meéfena frekvenci (vérni/nevérni ¢i jemnéji)
nebo podilem ndkupii znackového produktu na ndkupech kategorie vyrobku. Z SirSiho
pohledu mize byt zkouména i1 vérnost firmé, a to diky generalizaci v ponakupnich
chovani kupniho rozhodovaciho procesu.

Dalsi kritérium kopiruje difizni proces. Segmentace je provadéna podle toho,
jak spotiebitelé pfijimaji nové vyrobky na trhu. Lidé se vyrazné lisi svou ochotou
vyzkouset novy produkt. Marketér miize pracovat s Rogersovym clenénim jedinct
na inovatory, rychle pfijimajici, rychlou vétsinu, pomalou vétSinu a opozdilce. (Kotler,
Vang, Saunders, & Armstrong, 2007)

Rozhodovaci kontinuum se tyka toho, jak si spotiebitelé krok za krokem vytvaii
vztah k produktu. Segmentovat se da podle znalosti/neznalosti vyrobku, zptsobu,
jak jsou ziskavany informace o produktu, zaujeti i kupniho tmyslu.
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Jako posledni moznost hledani segmentti je pohled na zplisob uzivani vyrobku.
Nejde jen o vlastni uziti, ale i ptipravu ¢i zptisob nakupovani. Podobu tohoto kritéria mize
siln€ ovlivnit aspekt kulturnich odliSnosti ve spotiebé.

Segmentacni kritérium uzivatelského statusu déli spotiebitele na ty, co bio
potraviny nakupuji a jedi a na ty, ktefi je z jakéhokoliv divodu nenakupuji a nejedi.
Zaporny vztah k bio potravindm miize mimo jiné zpusobovat slaba informovanost
vefejnosti, nedivéra, nedostacujici sortiment a faktor ceny. Bio nadSence muzeme
rozdélit na zéklad€ miry uziti na silné, primérné ¢i mirné. Miru uzivani je mozno zachytit
objemem, tedy kolik kategorii bio produkti spotiebitel nakupuje (pouze ovoce a zeleninu,
mlééné vyrobky, maso a masné vyrobky, atd.). Vérnost k produkci ekologického
zem&délstvi je silné segmentacni kritérium. Ti, co produkty v bio kvalité nakupuji,
jsou jiz seznameni s jejich benefity a povahou. Takové spotiebitele 1ze povazovat za vérné
a nebude u nich hrozit piepinani zpét k produkci konven¢niho zemédélstvi. Co se tyce
rychlosti pfijeti vyrobku, bio nadSence lze povazovat za inovatory, ktefi radi zkousi nové
potravinaiské vyrobky dfive nez ostatni.

2.2 Popisna segmentacni kritéria

Druhou velkou skupinou segmentacnich proménnych jsou ty, jez charakterizuji
obecné vlastnosti spotiebitele. Zobrazuji dispozice jedinct spotfebné konat v urcitém
sméru, proto jsou velmi ¢asto oznacovana jako kritéria vysvétlujici. VU¢i kritériim trznich
projevil vystupuji v roli nezavislé proménné. (Bouckova, 2003)

Ke sledovani vlastnosti spottebitele vedou dveé cesty. Segmentace na zaklade
tradi¢nich kritérii, kam fadime demografické, etnograficke, fyziografické a geografické
proménné. Sada netradi¢nich kritérii pfedstavuji druhy smér deskripce spotiebitele.
(Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

221 Tradi¢ni segmenta¢ni proménné

Jak jiz ndzev napovida, tyto segmentacni proménné byly zohledovany v ramci
procesu cileného marketingu (segmentace, targeting, positioning) historicky nejdiive.
A to diky jejich nékolika pfednostem. Tradi¢ni segmentacni proménné maji vyhodu
vV jejich kvantifikaci, méfitelnosti, dostupnosti datové zadkladny, jsou spojena
se zretelnymi vazbami v spotfebnim chovani jedinci. (Bouckova, 2003) K poznani
segmentt se v ramci tradi¢niho pfistupu segmentace vyuzivaji demograficka kritéria,
etnografické proménné, kritéria fyziografickd a geografickd. (Koudelka, Spotiebni
chovani a segmentace trhu, 2006)

., Vyuziti demografickych promennych je zalozeno na predpokladu, Ze se zménou
demografické charakteristiky zakaznika se meéni jeho spotiebni chovani v daném smeru. *
(Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005) Do demografickych kritérii fadime vek,
pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, vzdélani, povolani a piijem. Kritérium
veku jist¢ vyuzije pii segmentaci kazdy marketér, protoze s v€kem se alespon
v zédkladnich etapach zivotniho cyklu méni kupni chovani spotiebiteld. Zde je vhodné
vyuzit $kalovani, to miZe nabyvat riznych podob (napt. v€k uveden v rocich; vékové
kategorie v zakladnim ¢lenéni na déti, juniory, stfedni v€k ¢i seniory). Je ziejmé, ze kazda
vékova kategorie vyzaduje jiny pfistup v komunikaci, kdy by se marketér mél vyhnout
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stereotypiim. Jasné jsou také odliSnosti ve spotiebé podle pohlavi. Kritérium velikost
rodiny/domdcnosti je mozné vyuzit dle rozdéleni na rodinu nuklearni (rodice a jejich déti
vV jednom domové) nebo rozsifenou (nukledrni rodina a dalsi ptibuzni Zijici
Vv domécnosti). Kritérium odrazejici charakter rodiny a jeho zmény je rodinny stav. Jiné
trzni projevy maji svobodni, manzelé, rozvedeni, atd. Za kombinované kritérium
je povazovan zivotni cyklus rodiny. Vychdzi ze segmentacnich proménnych vek, velikost
rodiny a rodinného stavu, nékdy je zapojena i1 ekonomicka aktivita ¢lent rodiny.
Vzdélani, povolani, ptijem a majetkova kritéria jsou povazovana za socioekonomicka
kritéria, spolu vytvafti zaklad pro socialni stratifikaci. Typickym ptikladem jsou segmenty
rozdélené podle A, B, C, D, E klasifikace ESOMAR. (Koudelka, Segmentujeme
spotiebni trhy, 2005)

U etnografické segmentace jsou kritéria vyuzivana k postizeni odliSnosti
ve spotiebitelském chovani na zdklad€¢ kulturnich odliSnosti. Kulturou je zde minéno
uméle vytvofené zivotni prostiedi s naucenymi, pfenaSenymi z generace na generaci,
sdilenymi, diferencovanymi a adaptivnimi rysy. Zajimavé pohledy nabizi vyuZiti kritérii
jak narodnich kultur, tak i subkultur. (Koudelka J. , 2010) Co se ty¢e segmentace podle
narodnosti nebo nabozenstvi, pro cesky trh nebudou mit tak velky vyznam
jako u ostatnich narodnostn¢ rozmanitych zemi. (Bouckova, 2003)

| z hlediska fyziografie spotfebitele miizeme najit zmény v chovani jedincu.
Lze postihnout dvé hlavni skupiny kritérii, fyziograficka/fyziologicka kritéria (kvalita
vlast, pleti, kize, zdatnost) nebo proménné zdravotniho stavu. (Koudelka J. ,
Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

Tradi¢ni ptistup zahrnuje 1 hledisko geografie. Segmentace na zaklad& uizemi ¢leni
trh na Grovné svéta, statu, regionil, krajii, okresti, mést ¢i méstskych ctvrti. Podle poctu
obyvatel vyskytujicich se na ur¢itém uzemi zkoumame hustotu obyvatel. Vysledkem jsou
segmenty délené na obyvatele mést a jedincl zijici na venkové. Lze také pracovat
s kritérii velikost sidla, mobilita, podnebi ¢i s kombinovanou segmenta¢ni proménnou
geodemografie. (Koudelka J. , Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

Pokud zhodnotime popisna kritéria k specifickému trhu bio potravin, je evidentni,
ze nékteré segmentacni proménné budou v procesu segmentace prospésné. Demograficka
kritéria dokazi postihnout segment nasledovatelti bio potravin. I pfes potirani rozdilt
Mezi Zenami a muZi, nakupovani a pfiprava potravin je stdle doménou Zen. To samé plati
i u bio potravin. Preference ohledné bio potravin se zajist¢ méni i s vékem. Déti a juniofi
prozatim potraviny tak vyrazné netesi. To maji na starost jejich rodice, ktefi jim pfipravuji
pokrmy. Neékteti dospivajici jedinci jiz zaCinaji pocit'ovat potifebu stravovat se zdravé
amohou tihnout ke konzumaci bio potravin. Dospéli oplyvaji lep$im finanénim zdzemim,
informovanosti a vyS$i odpovédnosti, proto si bio potraviny mohou dovolit
a zafadit je svym potomkim a sobé do jidelnicku. Vzdélangjsi lidé maji béhem svého
kupniho rozhodovaciho procesu tendenci vyhledavat vice informaci, coz problematika
bio potravin a ekologického zeméd¢lstvi zajisté obnasi (znaceni bio potravin, certifikace,
pavod). Protoze jsou i Iépe pristupni racionalni argumentaci a smysleni, snadnéji jsou jim
komunikovany benefity a pfidana hodnota bio potravin. Dlouhou dobu byly bio potraviny

vV

povazovany za vysadu movitéj$ich spotiebitelli, tento trend v soucasnosti upada a i lidé
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S niz§imi pfijmy jsou ochotni Si za né pfiplatit. Pfi segmentaci trhu bio potravin by mohly
byt brany v potaz i proménné zdravotniho stavu.

2.2.2  Netradi¢ni segmentacni proménné

Druhy typ popisnych segmentacnich proménnych se nazyva netradicni.
Tyto kritéria eliminuji problém validity tradi¢nich segmentacnich kritérii. Nastupuji
misto nich ve snaze postihnout a popsat hlubsi socidlné¢ psychické predispozice
spotrebiteld. Z tohoto diivodu se nazyvaji psychografické. Psychograficka segmentace
muze probihat na zaklad€ zapojeni kritérii socialni tfidy v §irSim smyslu, Zivotniho stylu
a typt osobnosti. (Koudelka J. , Spotiebni chovani a segmentace trhu, 2006)

V podkapitole 2.2.1 Tradicni segmentani proménné byl ¢tenaf seznamen
s ABCDE Kklasifikaci, kterou v rdmci netradi¢niho pohledu Ize obohatit o dalsi prvky,
jako je védomi socialné stratifikaéniho zatazeni. Takto je vymezena socialni tfida v SirSim
smyslu. Nejcastéji se vyuzivaji postupy popisujici, jak sami spotiebitelé vnimaji svoje
socialni zatazeni, s jakou socidlni vrstvou se spojuji a k jakym spotiebnim projeviim
inklinuji. Toto vSe obsahuje kritérium sebe-zatrazeni. Déle I1ze vyuzit indexy socidlniho
statusu s mirami, jako jsou prestiz povolani, vybaveni obyvaciho pokoje, podil na moci,
konexe, atd. Na jedné stran¢ mize marketér vyuzit jemné déleni na vyssi, stiedni nebo
nizsi trh, v nekterych ptipadech Warnerowu stratifikaci, ale ani ta nemusi byt dostacujici.
(Koudelka J. , Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

Jako dalsi psychografické kritérium je uvadéna osobnost spotiebitele. ,, Osobnosti
spotiebitele rozumime relativné stdlé reakce jedince na okoli, vnitini psychologické
charakteristiky, které urcuji a odrdzeji tyto reakce.” (Koudelka J. , 2010) Zkoumaji
se podstatné rysy osobnosti, jez zasahuji do spotiebniho chovani. Ty se daji zjistit formou
testll osobnosti, kdy vysledkem byva postizeni typologii osobnosti. To marketérovi nabizi
bohatou variaci segmentacnich kritérii. Je mozné sledovat, jak rozdiln€ se spotrebné
projevuji melancholici, flegmatici, cholerici nebo sangvinici. Za zvaZeni stoji zapojeni
analogie archetypt C. G. Junga, jako pravzoru lidského chovani a snaZeni. Rozdily mezi
jedinci je mozné také zachytit pomoci predstavy clovéka a o sobé samém, pomoci toho,
jak je vnimam ostatnimi. Piistupy segmentace jsou zaloZené na socialné orientovaném
sledovani osobnosti (socidlni charakter, meziosobni odezvy), na vnitin¢ orientované
postizeni (sebeaktualizace, sklon K riziku) ¢i na pohledu osobnosti ve vztahu k produktu.
(Koudelka J. , 2010)

Pti zapojeni kritéria osobnosti je zajimavé sledovat korelace s dalsi segmentacni
proménnou, kterou je Zivotni styl. Ten mtze byt definovan jako vzorce, podle kterych
lidé ziji, travi Cas a utraci penize. Sledovani Zivotniho je mozné schematicky znazornit,
tak, jak prezentuje Obrazek 4. Komplexni cestu zkoumani Zivotniho stylu obsahuji
dva pfistupy. Prvni je priinik z4jmi, aktivit a nazorti, v druhém pfistupu jsou zivotni styly
klasifikovany podle orientace uspokojovani potieb (vnitin€, navenek a podle zékladnich
potieb). Druhy pfistup komplexniho zkoumani se dockal Gpravy a jsou v ném zachyceny
hodnotové orientace a zdroje. V roce 2014 probéhla devata vina lifestylové studie
agentury Kantar TNS-AISA, ze které na zaklad¢ sledovani tii Casti Zivotniho stylu
(niterni, socialni, profesni JA) vzniklo est pohledt na sledovani stylu Zivota (Troufali,
Sebevédomi, Zodpovédni, Starostlivi, DruZni, Bezstarostni). (Kralova, 2015)
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Soustfedéné sledovani ptinasi urcité zaostieni pohledu. Vzniknou tak zivotni styly podle
sledovéani hodnotovych orientaci, aktivit ve volném case, vztahu k produktu ¢i zaméteni
se na urcitou ¢ast populace. (Koudelka J. , 2010)

Obrazek 4 Ptistupy ke sledovani zivotniho stylu

DKomplexsid

Zdroj: (Koudelka J. , Segmentujeme spotiebni trhy, 2005), str. 95, zpracovani vlastni

Lze ptedpokladat, Ze kritérium zZivotniho stylu vyznamné ovliviiuje bio nadSence.
Spotiebitelé se mezi sebou lisi v péci o sviij zdravotni stav, v dodrzovani zivotospravy,
ve vztahu ke kvalitnim produktd, k p¥ijiméani novinek. Zit bio se pro mnohé spotiebitele
stalo zivotnim stylem. Komplexné bude zivotni styl popsan podle agenturnich dat MML-
TGI spole¢nosti MEDIAN, jez obsahuje mimo jiné 700 vyroku ¢lenénych do tematickych
kategorii (Nakupovani, Potraviny, TGI Core, atd..). Logicky je vliv i osobnosti
jako segmentacni proménné.

2.3 Kritéria reakci na nastroje marketingu

Poznavat trzni segmenty lze dle odliSnych projevli spotiebitelit na jednotlivé
prvky marketingového mixu v tradiéni podobé 4P. Produkt, cena, distribuce,
marketingova komunikace. Tomu odpovidaji ¢tyfi skupiny reakci, které plni funkci
segmentacnich proménnych. V ramci segmentace podle reakce na zménu ceny se mohou
spotiebitelé lisit vyrazné, primerné ¢i nizko. Segmentovat 1ze podle reakce spotiebitelil
na nastroje podpory prodeje, kdy se sleduji poskytnuté vyhody. Pfi uvazovani reakci
na reklamni sdéleni se zvazuje linie miry vystaveni médiim nebo linie reklamni pruznosti.
Pokud dojde ke zménadm v distribucnich kandlech, sleduje se naptiklad typologie
spottebiteld podle toho, kde a jak nakupuji. (Koudelka J. , Segmentujeme spotiebni trhy,
2005)

Kritéria reakci na jednotlivé prvky marketingového mixu pro trh bio potravin
je vhodné vyuzit pfi ¢tvrté fazi procesu segmentace trhu, rozvoji profilu segmentu.
Poslouzi ke zvoleni vhodného média k marketingové komunikaci se segmentem. Dale
urci, jaké prvky mixu motivuji k nakupu a konzumaci potravin v kvalité bio.
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3 Pristupy segmentace trhu

Hlavni koncepty segmentace trhu jsou déleny podle toho, zda v procesu
segmentace bude vyuzivan Cisté jen marketingovy instinkt nebo zda zapojeni pouze
marketérovy uvahy je nedostacujici a analyzu je vhodné doplnit o cilevédomé zkoumani
dané problematiky. Na zakladé této volby jsou pfistupy segmentace trhu déleny
na intuitivni a systematické. Pristupy systematické jsou dale ¢lenény na deduktivni
a induktivni. Obsah této kapitoly a Clenéni vySe zminénych pfistupi lze pro vétsi
nazornost shrnout do nasledujiciho Obrazku €. 5.

Obrazek 5 Piehled piistupt k segmentaci trhu

Zdroj: (Bouckova, 2003), str. 129, zpracovani vlastni
3.1 Intuitivni pristup

Jak jiz ndzev piistupu napovida, je zaloZen na tivahach a zkuSenostech marketéra.
Dlouhodobé zkuSenosti se mohou pozitivn€ odrazit v zapojeni takovych segmentacnich
proménnych, jez se ukazaly béhem praxe jako vhodné. Pokud chybi praxe, intuitivni
segmentace miize nabyvat podoby pokusu nebo experimentu. Tento pfistup je obecné
povazovan za uziteny, ale je limitovan pouze nabytymi zkuSenostmi marketéra.

3.2 Systematicky pristup

Systematicky ptistup neni omezen osobou marketéra a jeho uvahami. Dochazi
k systematickému prozkoumavani a G¢inné&jSimu postizeni trznich segmentt. Pod tento
piistup spadaji dva sméry, deduktivni a induktivni.

321 Deduktivni segmentace

,, Cesta deduktivni segmentace znamena vyuziti systematického pohledu na to,
jak dané trhy segmentuji jini.“ (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)
Segmentace je provedena podle jiz vyzkouSenych metod ostatnich hrac¢t na trhu.
Marketér se inspiruje V segmentacnich proménnych, vybranych segmentech,
preferovanych oblastech trhu a vyhledava prostor, ktery neni pokryty konkurenci. Obecné
moudro lze pievzit od tfi typt subjektd, od pfimych konkurentt, distributort a subjekti,
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jez nabizeji komplementarni vyrobky. Cilem je zjiSténi, jaké segmenty jsou témito
subjekty preferovany, oslovovany a jaka je struktura jejich marketingového mixu.

3.2.2 Induktivni segmentace

Induktivni segmentace je vhodna v okamziku, kdy se marketér nespokoji jen
S Obecn¢ vyuzivanymi piistupy deduktivni segmentace. Pro poznani trznich segment
se vyviji vlastni usili v rdmci nasledujicich postupi.

Podstatou a prirorni segmentace je stanoveni jedné segmentacni proménné a podle
ni se rozhoduje o ptifazeni k segmentu. Pokud je pocet segmentli zfejmy, je hlavni ikolem
segmentace detailni rozvoj profilu segmentu. Jedna-li se o a priorni segmentaci, v ramci
které neni pocet segmentli dan, zaméfujeme se na odkryti segmentu a poté
na rozvoj profilu. (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

V post hoc segmentaci se nejdiive hloubkové provéii vyznamné korelace mezi
vSemi proménnymi. Vysledkem je ziskani poctu segmentd a vymezujicich kritérii.

Obrazek ¢. 6 vysvétluje proces forward a backward segmentace. ,, Pokud
se vychazi z kritérii chovani, jde o segmentaci kupredu, pokud z kritérii popisnych,

‘

u kterych se zpetné proveruje vazba na kupni chovdni, jde o zpétnou segmentaci. "
(Bouckova, 2003)
Obrazek 6 Forward a backward segmentace

\ =@ = |
= —@EP— \

Zdroj: (Koudelka, Segmentujeme spotiebni trhy, 2005), str. 118, zpracovani vlastni

3.3 Metody a techniky segmentace trhu

3.3.1  Metody v deduktivni segmentaci

Metody, které se vyuzivaji k ziskavani dat v ramci deduktivni segmentace, se ¢leni
na marketingové zpravodajstvi a obsahovou analyzu.

V ramci zpravodajstvi ziskdvaji marketéfi ,, kaZdodenni informace o vyvoji
marketingového prostredi, jez Jim pomahaji pri pripravé a upravach marketingovych
plami.* (Kotler, Vang, Saunders, & Armstrong, 2007) Informace mohou pochazet
od zaméstnancl, dodavatell, distributorii, zakazniki nebo konkurence. Nejen
pro proces segmentace je moudré sledovat odborné publikace, vyro¢ni zpravy, proslovy,
tiskové zpravy, atd. Pro deduktivni segmentaci se da také vyuzit sledovani, resp.
pozorovani konkurencnich firem. Ur¢itou moznosti je nakup informaci od vné&jSich
dodavateld, ale ti nabizeji spise informace celkového razu. (Koudelka J. , Segmentujeme
spotiebni trhy, 2005)
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Druhou moZznosti je provést systematickou obsahovou analyzu s cilem sledovat
vyskyt urcitych prvkd ve vybranych sdélenich umisténych v tisku, TV spotech,
katalozich, apod. Pro ucely segmentace se béhem analyzy obsahu vyhledavaji viditelné
zapojené segmentacni proménné. Obsahova analyza je proces, ktery miize mit podobu
Ctyt na sebe navazujicich krokti. V prvnim se stanovi typ sdéleni a média (TV spot, tisk,
atd.). Podstatou druhé faze je vybér typu segmenta¢nich proménnych a zpusobu, jakym
budou zaznamenavana. V tfetim kroku dochdzi k samotnému zaznamenavani a registraci
jednotlivych komunikacénich sd€leni. Vysledkem tohoto kroku je strukturovana databaze,
ktera se ve Ctvrtém kroku podrobi kvantitativni analyze ¢i analyze kiizovych vztahi.
Obsahovou analyzou provétime, co druzi vyuzivaji k segmentace na zkoumaném trhu,
ale také kdo a jak siln¢ je na trhu vuci jakym segmentim zaméfen. (Koudelka J. ,
Segmentujeme spotiebni trhy, 2005)

3.3.2  Metody a techniky induktivni segmentace

U induktivni segmentace je ucelné délit metody ziskdvani dat a metody zajisStujici
jejich analyzu. Na metody ziskavani dat primérnich a sekundarnich a specifické metody
analyzy téchto dat, jeZ jsou pro kazdou fazi procesu segmentace trhu.

Data sekundarni Ize pro segmentacni proces Cerpat ze statistik rodinnych uctu,
agenturnich dat (MML TGI ¢i panely domacnosti). Mozné je pracovat s daty agentur,
vazby na vymezeny trh. Za rozhodujici segmenta¢ni udaje jsou povazovana data
primdrni, jez jsou charakteristické svou validitou. Data jsou ziskdvana z exploracnich
studii kvalitativniho charakteru, ale pro odkryti segmenti je také esencidlni kvantitativni
Setieni.

Metody k reSer$i dat lze uspofadat podle jejich zapojeni do faze procesu
segmentace trhu (viz podkapitola Urovné segmentaéniho procesu). V druhé fazi
segmentacniho procesu se data analyzuji pomoci kiizovych analyz, analyz rozptylu
¢i simultannich vicevariantnich technik (napt. faktorova analyza). Pfi odkryvani
segmentu se informace analyzuji na zéklad€¢ sekvencniho postupu, kdy pii a priori
segmentaci je postup odkryvani vyjadren Skalou kritéria. V ptipadé volby dvou rozméra
proménnych je odkryti segmentl vyjadieno odpovidajici kiizovou tabulkou. Vhodné
je zvolit v ramci simultannich vicevariantnich technik shlukovou analyzu. Diky
ni se vytvofi shluky, jez jsou si podle segmentacnich kritérii co nejpodobnéjsi. Pro rozvoj
profilu segmentu se zapojuji kiizové tabulky, diskrimina¢ni analyza nebo se hodnoti
urovné kontingen¢nich koeficientd. Postup kon¢i vizualizaci vysledného typického
spotiebitele segmentu.
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4 Charakteristika zkoumaného trhu

Druhy tematicky blok teoretické ¢asti prace je zaméfen na Cesky trh bio potravin
a na priblizeni soucasné situace na trhu s bio potravinami. V jednotlivych kapitolach
je definovano ekologické zeméd€lstvi, terminologie ohledné€ potravin v kvalité bio, neni
opomenuta ani problematika znaceni a kontrolnich organd. Je zde vénovan prostor
1 pozndmkam odbornik, jez usti do definovani myti ohledné€ bio potravin.

4.1 Ekologické zemédélstvi

Je-li vyrobek oznaCen slovem bio, znamena to, ze jeho producent pii vyrobé
a zpracovani splitoval podminky stanoven¢ legislativou a hospodaii v ramci ekologického
zemédélstvi (dale EZ). Jedna se o legislativné upraveny moderni zpiisob hospodateni,
jez bere ohled na pfirozené kolob&hy a spontanni rytmy ptirody. Pfesnéji je EZ mozné
definovat jako ,,zviastni typ hospodareni, jez dbd na Zivotni prostredi a jeho jednotlivé
slozky stanovenim omezeni ¢i zdakazii pouzivani latek a postupii, které zatézuji, znecistuji
nebo zamoruji Zivotni prostiedi nebo zvySuji rizika kontaminace potravniho Fetézce,
(Babicka, 2012). Hospodateni podle zasad ekologického zemédélstvi je upraveno
zakonem (v CR 242/2000 Sb. a EU Naiizeni 2092/91). Kazdy, kdo chce oznatovat
své produkty, jako vyrobky EZ se musi témito piedpisy fidit a jejich nedodrzeni
je penalizovano. Dozor vykonava Ministerstvo zem&délstvi Ceské republiky (dale MZ
CR).

Zakladem ekologického zeméd¢lstvi je dobra a zdrava ptida. Udrzeni a zlepSovani
jeji trodnosti se provadi statkovymi hnojivy, zelenym hnojenim, pestrymi osevnimi
postupy a Setrnym zpracovanim pidy. Diky stfidani plodin na poli a mnohotvarné
kulturni krajiné v jeho okoli se vytvafi biologickd rovnovaha (Sirokd biologicka
diverzita), ktera zesiluje resistenci rostlin proti chorobam a sktidciim, poskytuje tkryty
uzitenym organismum, které také ptispivaji k regulaci skidcd, atd. Ekologicti zeméd¢lci
nesm&ji pouZzivat primyslova hnojiva, syntetické pesticidy, rlstové regulatory
a geneticky modifikované organismy (dale GMO). (Valeska, 2016)

Zvitata jsou na ekologickych farmach krmena pievazné z produkce vlastniho
ekologického podniku, je jim umoznén zivot podle jejich Zivotnich potieb. Pocet zvirat
v ekologicky hospodaficim podniku je omezen poctem kust (rozdilnym dle druhu)
na plochu, tak aby kazdé¢ zvite mélo dostatek prostoru. Zviratim musi byt umoznén pohyb
mimo ustdjeni. Zakazany jsou genové manipulace, pouzivani hormonil i pfenosy embryi.

EZ je nad&jnym alternativnim feSenim ke konven¢nimu systému hospodateni.

4.2 Terminologie a zakladni pojmy

Pro dalsi analyzu je vhodné definovani pojmi bio produkt, bio potravina, ostatni
bio produkt, tak jak stanovuje zdkon ¢&. 242/2000 Sb., o ekologickém zeméd¢lstvi
a dostupné publikace.

Za bio produkt je povazovana jakakoliv surovina rostlinného nebo zivocisného
puvodu pochdzejici z ekofarmy (jako samostatné, uzaviené¢ hospodaiské jednotky),
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na kterou je vystaven platny certifikat. Nejedna se jen o suroviny potiebné pro vyrobu
potravin v kvalité bio, ale také o zastavova zvifata, chovna zvifata nebo nezpracované
suroviny pro nepotravinarské vyuziti (napt. vlna, pradny len) Ostatnim bio produktem
je  mysSleno  krmivo, osivo a  vegetativni = rozmnozovaci  material,
na ktery je opét vystaven platny certifikat. (Ministerstvo zemédélstvi, 2015)

,,Bio potravina je potravina vyrobena z bio produktii, povolenych pridavnych
a pomocnych latek, a také povoleného podilu surovin nepochdazejicich z ekologickeho
zemeédelstvi, a to za podminek stanovenych vyhlaskou. Na potravinu v kvalité bio musi byt
vydano osvédceni o piivodu. *“ (Babicka, 2012)

Sortiment ¢eskych potravin v kvalité bio je velmi Siroky a zahrnuje skupiny
vyrobkt jako mléko a mlééné vyrobky (jogurty, syry atd..), pecivo, kofeni, mouku,
téstoviny, ¢aje, détskou vyzivu, maso, ovoce, zeleninu, vino a jiné. (Babicka, 2012)

Lze vypozorovat hlavni rozdily mezi potravinami v kvalité bio a témi z konvenc¢ni
produkce. Bio potraviny jsou v prvni fadé¢ produktem s piidanou environmentalni
hodnotou, legislativné vymezeny a jsou vice kontrolovany. Pochazeji od farmari, ktefi
dbaji na kvalitu, ne kvantitu. Spotiebitelim nabizeji potravinu v jeji pfirozené barve,
chuti, viini a krase bez pouzivani umélych ochucovadel, barviv a vylepsujicich slozek.
Na druhou stranu bio potravina muze byt stejné zdrava jako potravina konvencni,
podstatny rozdil je ale ve zptisobu jejich produkce, kdy vylouceni chemizace pudy, vody
¢i zvifat mohou snizovat rizika, jez plynou z pfitomnosti chemickych latek v lidském
organismu a okolnim prostfedi. (Kotéra & Valeska, 2010) V diskusi o biokvalité je nutné
pfipomenout, ze pravé kritika kvality produkti z konvencniho zemédélstvi a obavy
z negativniho vlivu téchto produkti na zdravi konzumentt byla hlavnim faktorem, ktery
ptispél ke vzniku ekologického zemédélstvi. (Dlouhy & Urban, 2011)

4.3 Znaceni bio potravin a kontrolni organy

Slovo bio na potravinach je chranéno zdkonem. Musi vzdy znamenat to,
Ze se jedna o potravinu pochazejici ze systému EZ.

VSechny balené potraviny v kvalit¢ bio vyprodukované, kontrolované
a certifikované v Ceské republice musi mit na obale narodni logo bio (viz Obrazek ¢&. 7)
Vv souladu se zakonem ¢. 242/2000 Sh.:

Obrazek 7 Narodni logo bio barevné a ¢ernobilé provedeni

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI PRODUKT EXKOLOGICKEHD ZEMEDELSTVI

Zdroj: Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2016

U Ceskych bio potravin uré¢enych pro zahranicni trhy narodni logo neni povinnosti.
Dale ze zakona vyplyva povinnost na obalu citelné uvadét misto, kde byly
vyprodukovany zemédé€lské suroviny, z nichz se produkt skladd. Kazd4 potravina,
ktera je oznacena slovem bio ¢i jinym odkazem na zptisob produkce v EZ, také musi byt
opatfena na obalu kdédem organizace, ktera provedla kontrolu, zda vyrobek skute¢né
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spliiuje zakonné podminky pro biopotraviny. Diky kodu si 1ze na strankéach jednotlivych
kontrolnich organizaci (dadle KO) snadno dohledat, zda vyrobek skute¢n¢ prosel
kontrolou. Kody soukromych KO jsou nasledujici:

= KEZ, o.p.s., kdd na obalu: CZ-BI0-001

=  ABCert AG, kdéd na obalu CZ-BIO-002

= BIOKONT CZ, kéd na obalu: CZ-BI10-003

* BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC,s.1.0., kdd na obalu: CZ-BI0O-004.

Vedle vyse zminénych soukromych KO je povéien kontrolami Ustfedni kontrolni
a zku$ebni Gstav zemé&délsky (ddle UKZUZ) jako nezavisly organ statni spravy. Spole¢nd
Vv roce 2015 uskutecnili celkem 5 797 kontrol u 4 881 kontrolovanych subjekti (457 jich
bylo neohlasenych). V minulém roce bylo odepfeno 21 certifikatl, bylo zahajeno
38 spravnich fizeni, kdy 25 z nich se dockalo rozhodnuti. Mezi nejcastéj$i porusSeni
pravidel EZ byla absence dokumenti, dale neovéteni certifikatu dodavatele, pouziti
nepovolenych piipravkl na ochranu rostlin, nezajisténi wellfare zvifat, atd. (Ministerstvo
zemé&délstvi, 2016)

Podobna situace nastava i pro balené potraviny v kvalit¢ bio vyprodukované,
kontrolované a certifikované v ¢lenskych zemich EU. Na obale musi byt Citelné evropské
bio logo (viz Obrazek ¢. 8), pivod surovin a také koéd KO. Pokud potravina byla
recertifikovana ¢eskou KO, musi byt na obale i narodni logo bio (viz Obrazek ¢. 7).
Znaceni a kontrola pro bio producenty mimo zemé EU probihd na podobném principu.

Obrazek 8 Evropské logo bio

Zdroj: Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2016
Pro nebalené potraviny v kvalité bio plati obdobné instrukce, musi byt vhodné
oznaceny slovem bio, kodem KO a k potraviné musi byt pfitomen ptidéleny certifikat.

4.4 Myty o bio potravinach

Tuto podkapitolu lze brat jako shrnuti tematického bloku o potravinach v kvalité
bio. Jiz bylo zminéno, ze v CR je propagace bio potravin nedostatujici. Vysledkem
je zna¢na neinformovanost spotiebitell, ktera dala za vznik nékolika mytim,
jez neumoziuji takovy rozvoj, jako napiiklad zazivd v soucasné dob¢ trh bio potravin
v severskych zemich. Z analyzy dostupnych publikaci, diskuzi a ¢lankd je mozné
nasledujici myty vyvratit a uvést vSe na pravou miru.

Bio kvalita neexistuje aneb mezi bio potravinou a konvenéni potravinou neni
rozdil. Zdravi a kvalita Zivota jsou zna¢né piimo zavislé na potrave, kterou clovek
konzumuje a nepfimo na prostiedi, ve kterém pobyva. Zeméd€lec nese moralni
odpovédnost za vliv své ¢innosti na prostiedi, za vlastnosti produktu a viici spotiebiteli.
Pojem bio kvalita obnasi vnéjsi kvalitu (tvar, barva, velikost), technologickou kvalitu
(skladovani a logistika), biologickou kvalitu (Zadouci a nezddouci obsah latek), dale
1 specifika jako jsou environmentalni aspekty (vliv produkce na prostiedi), socialné-
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psychologické aspekty (pracovni prostiedi zemédé€lce, obava ze zdravotnich rizik)
a eticko-moralni aspekty (chov zvirat, nazory spotiebiteli). Kvalita potravin ma v EZ
maximalni prioritu a je vysledkem celého systému. Komparacni studie mezi EZ
a konven¢nim zemédé€lstvim ukazuji zpravidla vyssi obsah vitamind, enzymi, minerala,
antioxidanti, mastnych kyselin, bilkovin, lepsi skladovaci vlastnosti a nizS$i obsah
mykotoxind. Potraviny v bio kvalit¢ neobsahuji cizi chemické latky, GMO a rezidua
pesticidt, protoze jejich pouzivani v EZ je zakazané. Ano i EZ vyuziva hnojeni, ale ne
prumyslové. To je odmitdno a nahrazovano organickymi hnojivy. (Dlouhy & Urban,
2011)

Bio potraviny jsou pfili§ drahé. Velmi Castym proti argumentem béhem nakupu
bio potravin je jejich vysoka cena. Tento proti argument je generalizovan i na celé EZ
a snizuje tak jeho kredibilitu. Biopotraviny jsou drazsi, protoze maji vyssi naklady béhem
celého produkéniho procesu. Vyssi cena bio potravin je zptisobena nejen vy$simi naklady
farmare vznikajici dodrzovanim standardii EZ, dale vy$$imi ndklady z mensiho objemu
vykupované a zpracované produkce ¢i navySenim ceny obchodnikem z diivody pievisu
poptavky na nabidkou. Dalsi faktor navySujici cenu bio potravin je pfili§ maly podil EZ.
Bio zemédélec nemuze vyuzit velkoobchodni pfednosti. Problém rozdilu v cené spociva
tedy v tom, ze dneS$ni cena potravin z konvencniho zeméd¢lstvi neodrazi skutecné
naklady konvencni produkce. V konecné kalkulaci se nepocita s externalitami, protoze
to, co je ekonomicky vyhodné pro zemédélce, je Casto negativni pro okolni prostredi.
(Dlouhy & Urban, 2011) Tyto negativni efekty neplati konvenéni zemédélec,
ale spolec¢nost, 1épe feceno danovi poplatnici. Cena konvencnich potravin by byla o hodné
vy$§i nez bio potravin, kdyby museli konvenéni producenti platit veSkeré naklady spojené
s jejich hospodafenim. (Kotéra & Valeska, 2010)

Bio je podvod, ekozeméd€lci tajné pouzivaji chemické posttiky. Systém EZ
je regulovan stejnymi predpisy v celé EU (Natizeni 2092/91) a je podiizen uiednim
kontrolam jednotlivych ¢lenskych statli. U nas zastava kontrolu MZ CR, tedy stat. Navic
jsou do kontrolniho systému zapojeny, jak uvadi podkapitola 4.3 Znaceni bio potravin a
kontrolni organy, nestatni kontrolni a certifika¢ni firmy. I ony jsou pod dohledem,
a to Ceského institutu pro akreditaci. Aby byla zachovana diivéra téch, ktefi preferuji bio
potraviny, jsou aplikovana mnohem pftisngjsi pravidla nez u konvenénich potravin.
Oba typy potravin podléhaji kontrole UKZUZ, Statni veterinarni spravy CR a Stéatni
zemédélské a potravinaiské inspekce. EZ a jeho produkce je navic podiizena normam
na urovni zakona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi. KO navstivi kazdého
ekozemédé€lce pravidelné jednou ro¢né, kromé toho dochazi k namatkovym kontrolam.
Inspektor projde ucetni evidenci, prohlédne stdje, zvifata, pole, v ptipadé¢ podezieni
odebere vzorky. (Valeska, PruSova, Bauerova, Kotéra, & Vaclavik, 2016) Pokud kontroly
probéhnou v poradku, je producentovi na jeden rok ptidélen certifikat o ptivodu a moznost
oznacit vyrobek zdkonem chranénym slovem bio. V opacném pfipadé je certifikat
odebran a zase navracen az po pominuti dvodu, kvili kterému mu byl odebran. (Kotéra
& Valeska, 2010)
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5 Aktualni situace na trhu s bio potravinami

Obsahem nasledujicich podkapitol je analyza ceského trhu bio potravin
a opomenuta neni ani zahranicni situace. Prezentovdna jsou zde data ohledn¢ nejvice
nakupovanych produktech v kvalité bio a nejvice vyuzivanych distribu¢nich kanalt
k jejich nakupu. Na zavér této Casti je reSerSe vybranych marketingovych kampani.

5.1 Trh bio potravin v Ceské republice

Pro zmapovani souCasné situace na ceském trhu bio potravin jsou dostupna
nejaktualngjsi data z roku 2014, zvefejnénd MZ CR Vv ramci vyro¢nich zprav
a statistickych etfeni UZEL.

Ke konci roku 2014 ekologicky hospodatilo témét 4 000 farmait a vice nez
500 vyrobct potravin v kvalit¢ bio. Faremnich vyrobcli bio potravin bylo 201,
coz znamena, ze piiblizné 40 % bio vyrobct zpracovava bio produkty na své farmeé
(v roce 2008 jich bylo 20 %). Celkova vymeéra ekologicky obhospodafovanych ploch
Sinila témét 494 tis. ha, coz je 11,7 % z celkové vyméry zemédélské pudy v CR.
(Ministerstvo zemédélstvi, 2014)

Data o samotném trhu pro rok 2014 nabizi Zprava o trhu s bio potravinami v CR.
Celkovy obrat potravin v kvalit¢ bio ceskych producenti vcéetné exportu dosahl
v roce 2014 piiblizné 3,19 mld. K¢&. Za bio potraviny Cesti spotiebitelé utratili zhruba
2,02 mld. K¢ (v roce 2013 1,95 mld. K¢, coz predstavuje témét 4% nartst). Primérna
ro¢ni spotfeba na hlavu neptesédhla 200 K¢ (191 K¢ v roce 2014, coz je o 6 K¢ vice nez
v roce 2013). Podil potravin v kvalité bio na celkové spotiebé potravin a napoju také
zaznamenal drobny rast, dosahl 0,72 %. Rostouci tendenci mél i export bio potravin
na cca 1,17 mld. K¢ (51% narGst v porovnani s rokem 2013, ¢aste¢né ovlivnén zménou
metodiky Setieni). (UZEI, 2016) Mezi nejvétsi exportéry patiily, stejné jako
v ptedchozich dvou letech, firmy RACIO, s.r.o., Sonnentor s.r.o. a Lifefood Czech
Republic s.r.o. Srovnani vyvoje ¢eského trhu bio potravin a vyse zminénych ukazatelt
prezentuje Tabulka ¢. 2.

Tabulka 2 Vyvoj ¢eského trhu bio potravin v letech 2008-2014

1,95 1,98 2,10 2,24 2,40 2,72 3,19
0,15 0,37 0551 0,57 0,62 0,77 1,17
1,80 1,61 1,60 1,67 1,78 1,95 2,02

40 -10 -1 4,6 6,7 9,5 3,9

0,75 065 0,63 0,65 0,66 0,71 0,72
176 154 151 158 169 185 191
57 n.d 46 46/60* 46/60* 46/57* 43/49

Zdroj: (UZEI, 2016), zpracovani vlastni
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5.2 Mezinarodni komparace

Celosvétovy obrat zaznamenal 11% meziro¢ni narust a dosahl 60 mld. EUR.
Predikce pro dalsi léta jsou také pozitivni, pfedpokladd se rast ve stejném tempu.
Nejvétsim trhem s bio potravinami se pysSni USA (29,6 mld. K¢), pak s vyznamnym
odstupem nasleduje Némecko (7.9 mld. EUR), Francie (4,8 mld. EUR) a Cina
(3,7 mld. EUR). Zajimavy je fakt, ze 90 % poptavky po potravinach v kvalité bio
je soustiedén dvou oblasti, Severni Ameriky a Evropy. (UZEI, 2016)

Jiz je pravidlem, Ze nejvyssi spotieby bio potravin dosahuji skandinavské
a alpské zemé. Napiiklad v Dansku byl v roce 2014 podil bio potravin na celkové spotiebé
potravin a napoji 7,6 %, coz ve srovnani s Ceskou republikou vic jak desetinasobek
(v CR 0,72 %). Déle byl vyznamny podil bio potravin na celkové spotfeb& potravin
a napojui zaznamenan ve Svycarsku (7,1 %) a v Rakousku (6,5 %). Spotiebu na obyvatele
mélo ve sledovaném roce nejvyssi opét Svycarsko (221 EUR). Ceska republika
s hodnotou okolo 7 EUR dri &tvrtou pozici. Vyjimeény narist zazil bio trh ve Svédsku
(o vice nez 40 % oproti roku 2013). Po nékolika skandalech na zkoumaném trhu, §védské
maloobchodni fetézce zafaly s masivnimi kampanémi na podporu bio produkce,
které modnost zajmu o potraviny v kvalité bio transformovaly na trvaly posun v chovani
$védskych spotiebiteli. (UZEL 2016)

5.3 Nejvice nakupované bio potraviny

Struktura hlavnich kategorii bio potravin je charakteristickd svou dlouhodobé¢
stabilni povahou. (viz Tabulka ¢. 3) Stejné¢ jako v ptedchozich letech byl nejvétsi zdjem
o tzv. Ostatni zpracované potraviny, které tvotily 33% podil na maloobchodnim obratu
potravin v kvalité bio. Podrobnéjsi struktura této kategorie je priblizena v Grafu ¢. 1.
Polovinu obratu kategorie ostatni zpracované potraviny ptredstavovaly hotové pokrmy
jako détské vyzivy a ostatni zpracované bio potraviny jinde neuvedené jako doplnék
stravy chlorella, bio je¢men, aj. Druhé misto si stale drzi kategorie ,,MIé¢ko a mlécné
vyrobky s 22 %, nasledovana kategorii ,,Ovoce a zelenina* (13,7 %).

Tabulka 3 Hlavni kategorie bio potravin na celkovém obratu v CR, 2008 — 2014
(podil kategorie potravin v %)

54 9,5 8,6 85 81 6,9 8,2
6,2 10,8 10,8 13,6 13,7 16,1 13,7
X 1,8 1,9 19 21 2,1 4,4
22,2 21,1 24,8 196 20,0 180 22,0
519 6,3 8,4 9,7 10,4 11,7 8,2
3,8 9,4 8,2 94 95 9,2 9,4

45,9 35,9 32,8 353 34,3 33,0 33,0

10,6 5,2 45 2,0 1,9 2,7 1,1

100 100 100 100 100 100 100
Zdroj: (UZEI, 2016), str. 12-14, zpracovani vlastni
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Graf 1 Podily a struktura kategorie Ostatni zpracované potraviny
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m Kofeni a ochucovadla H Hotové pokrmy B Ostatni zpracované bio potraviny

Zdroj: (UZEI, 2016), str. 12-14, zpracovani vlastni

Celkovy pocet bio potravin, ktery byl k dostani na pultech maloobchodnich
fetézcl, Cinil 2 893 polozek, oproti minulym rokim doslo jen k drobnému naristu
00,9 %. (UZEI, 2016)

5.4 Distribu¢ni kanaly bio potravin

Potraviny v bio kvalité¢ se k ¢eskému spotiebiteli dostanou nékolika zpusoby.
Nejvice téchto potravin nakoupili spotiebitelé v maloobchodnich fetézcich (dale MO).
Tim jsou mysleny supermarkety, hypermarkety a drogistické fetézce, kde se ndkupy
vySplhaly na 825 mil. K¢, coz tvoii téméf 41 % z celkovych nékupid. Druhy nejvice
vyuzivany prodejni kanél byly specializované prodejny zdravé vyZivy a bio potravin, zde
zakaznici nakoupili za 500 mil. K¢, tedy 24,8 % z celkovych ndkupd. Pifimy prodej
jak ze dvora, tak i pfimo od vyrobcl a distributorii zaznamenal opét rlst a Cinil vice
jak 10 %. Bio potraviny se nakupovaly i skrz 1ékarny, kde podil byl 3 %. Necela 3 %
nalezela kanalim gastronomickych zafizeni a provozoven vefejného stravovani.
byla jednoznacné AlnaturA. Kazda ¢tvrtd bio potravina byla zabalend pravé pod touto
znac¢kou. Dalsi v potfadi byl HiPP Czech, pak ¢eské PRO-BIO, obchodni spolecnost s I.0.
a Country Life, s. r. 0. (UZEIL 2016)

5.5 Marketingové kampané zamérené na bio potraviny

Marketing propagujici bio potraviny vykazuje urcitd specifika. Zakladnim cilem
marketingovych aktivit by mélo byt predev§im informovani a aktivni zapojeni
spotiebitele. Komunikace by méla vysvétlit a prezentovat jasné benefity potravin v bio
kvalité¢ oproti t¢ém konvencnim. VyuZzit prvky informativni a srovnavaci reklamy.
Pro ucely této prace miize byt propagace potravin v kvalité bio rozdélena na dvé ¢asti,
nekomercni a komer¢ni.

Nekomercni propagaci EZ a bio potravin zajistuje fada oborovych a dalsich
nevladnich organizaci ¢asteéné diky pravidelné podpore ze strany MZ CR a nékolika
dalsich vetejnych i1 soukromych zdroji. Mezi nejvyznamnéjsi propagacni aktivity
pravideln¢ podporované ze zdroji Ministerstva patii: narodni propagacni kampan MZ
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,»Zari - mesic biopotravin®“ (od 2005), jejiz motto je ,,Bio je u nas doma* (viz Ptiloha 1),
soutsz ,,Ceska biopotravina roku“ (od 2002), ocenéni ,,Nejlepsi sedlak™ a ,,Nejlepsi
bioprodejna““ PRO-BIO (od 2011), ocenéni ,,Bartakav hrnec pro nejlepsiho ekofarmare
(od 1992), Bioakademie — mezinarodni konference EZ (od 2001), prezentace v ramci
expozice MZ na veletrhu Biofach, Némecko (od 2007) ¢i provoz webu
,,BlOspotiebitel.cz“. Soucasné MZ CR podporuje nékolik marketingovych aktivit
a projektl, napt. ,,Poznej svého farmare* ¢i ,,Farmaiské slavnosti®, které maji za cil
propagovat faremni zpracovani a pfimy prodej. (Ministerstvo zemédélstvi, 2014)

V soucasné dob¢ jsou potraviny v kvalité¢ bio zafazeny do stalého sortimentu
¢eskych MO jako je naptiklad Billa, Albert nebo Lidl, a to v podob¢ privatnich znac¢ek
»Nase Bio“, resp. ,,Albert Bio“, resp. ,,Bio je lepsi“ (Ptiloha ¢. 2, Piiloha ¢. 3, Pfiloha
¢. 4).

V ramci komercni propagace zkoumané problematiky bio potravin miize byt
uvedena Ceska a zahrani¢ni kampan. V srpnu minulého roku sit’ ¢eskych farmarskych
potravin Na§ grunt spustila edukativni kampan, jejimz cilem bylo upozornéni vetejnosti
na skryté cukry v potravinach. Agentura McCann Prague nechala otestovat produkty,
jez jsou oznaCovany za zdravé, samotnymi vcelami (viz Pfiloha ¢. 5) Vysledek
experimentu poukdzal na to, ze takzvané¢ zdravé potraviny obsahuji tolik ptidaného cukru,
ze z nich vc¢ely dokazaly vyprodukovat med. Agentura za kampan dostala prestizni
ocenéni Cannes Lions v kategorii PR a N&§ grunt zaznamenal 10% nartst navstévnosti
pobocek v dany mésic. (MarketingSales, 2016)

V kapitole pojednavajici o mezinarodni komparaci trhu bio potravin s ¢eskym byl
zminény vyjimeény narist na bio trhu ve Svédsku, ktery v soucasnosti vyustil
az do zmény spotiebniho chovani. Ve Svédsku druhy nejvétsi MO Coop v roce 2015
spustil kampan s nazvem The Organic Effect v podobé tfitydenniho experimentu na
péticlenné svédské rodiné (viz Priloha €. 6). Ta po sledovanou dobu jedla misto potravin
konvenéniho zemédélstvi jen bio potraviny. Détem byly odebrany vzorky moci
a vysledky prezentovany tak, ze se u déti témef zadna rezidua pesticidli nevyskytovala.
Viralni video tak apeluje na samotné rodice, aby neSetfili na potravinach, ze kterych vari
svym détem. I tato kampan byla ocenéna v Cannes zlatym Ilvem Grand Prix v kategorii
PR. I pfes toto ocenéni se kampan setkala s kritikou a dokonce Svédsky MO Coop byl
zalovan za klamani vefejnosti. Kritikim se nelibi, Ze ve studii nebyly zminény Zadné
chemikalie, které pouziva i ekologické zemédélstvi a tim znehodnocuje zemédélstvi
konven¢ni. Soudy ponecham na ¢tenafi, ale upozornim jen na jedno. Spotieba bio
potravin ve Svédsku stale rapidné roste.

Cesky spotiebitel se s reklamou propagujici bio potraviny setka jen velmi malo
V porovnani s ostatnimi zemémi. Na to se vaZe nedostatecna informovanost a osvéta,
ustici az v moznou neduvéru v bio kvalitu. Zde vidim jasnou pfilezitost pro ¢eské bio
producenty. Pomocnou ruku miize podat MZ CR, které pfipravuje tficetimilionovou
sout€Z na propagaci bio potravin s cilem zvysit jejich odbyt. (e15, 2016)
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METODOLOGICKA CAST PRACE

V této kapitole je popsana metodika, kterou jsem zvolila pro diplomovou praci
vV ramci svého marketingového vyzkumu. ,, Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje
spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozumeéni marketingovému procesu. “ (Kotler, Vang, Saunders, & Armstrong, 2007)
Podkladové materidly, z nichz marketingovy vyzkum cerpd, 1ze rozdélit podle rtiznych
hledisek. ,, Nejcastéji jsou data délena na interni a externi, Sekundarni a primdrni,
Vycerpavajici a vyberove. “ (Bouckova, 2003)

Data primarni jsou ziskavana v ptimé souvislosti s cili vyzkumu a potiebami
vyzkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Jsou originalni, proto v dané form¢ nebyly nikde
dtive publikovany. Na druhou stranu data sekundéarni jiz byly shromazdény nékym jinym
pro jiny ucel, ale jsou vyuzitelné i pro vlastni marketingovy vyzkum. Jsou o poznani
levnéjsi, nez data primarni. (Bouckova, 2003)

Cilem mého marketingového vyzkumu je za pomoci vybranych metod analyzovat
postoje, povédomi a ndkupni chovani v oblasti bio potravin na ¢eském trhu. Zaroven
se budu snazit zjistit, jak se 1iSi ndkupni chovani dle pohlavi véku a dalSich kritérii.
Na zéklad¢ dat ziskanych z nize popsanych metod vyzkumu stanovim, kdo je typickym
¢eskym spotiebitelem potravin v kvalité bio.

Segmentaci trhu bio potravin budu provadét na zakladé data miningu agenturnich
dat MML TGI spole¢nosti MEDIAN (sekundarni data) a primarniho vyzkumu v podobé
vlastniho dotaznikového Setieni (primarni data).

Spole¢nost MEDIAN realizuje od roku 1996 kontinudlni multiklientni vyzkum
spotfebniho chovani, medialni konzumace a zivotniho stylu Market&Media&Lifestyle
(MML-TGTI). Tato studie obsahuje data o spotiebé vice nez 300 druhii vyrobka a sluzeb
a3 000 znacek s napojenim na tdaje o sledovanosti TV, poslechovosti radii, ¢tenosti tisku
a praci na internetu. Nechybi zde detailni data o Zivotnim stylu, je jsou esencialni pro mou
diplomovou praci. (MML - TGI, 2016) K data miningu agenturnich dat jsem vyuzila
softwarové podpory Data Analyzer dostupné na Vysoké Skole ekonomické v Praze.
Samotna analyza agenturnich dat na vzorku 15 066 respondentech probihala v nékolika
krocich, jak naznacuje nasledujici Tabulka €. 4.

Tabulka 4 Harmonogram analyzy MML — TGI dat

1. listopad 2016 Vybér vyroku, rekodovani promeénnych, stanoveni cilové

skupiny
8. listopad 2016 Faktorova analyza, Shlukova analyza
15. listopad 2016 Kontingenéni a Korespondenéni analyza
22. listopad 2016 Korespondenc¢ni analyza, MCART analyza

Zdroj: autor
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Sekundarni data MML- TGI byly z 1. — 4. kvartalu roku 2014, coz Casové
koresponduje i s nejdostupnéjsimi daty ohledné trhu bio potravin. V prvni fazi data
miningu agenturnich dat jsem si zvolila vyroky tykajici se zivotniho stylu, pfesné¢ jich
vyhovovalo 19 (viz Tabulka ¢. 6). Pro provedeni analyz je nejdiive nutné mnoho
vstupnich dat s nevhodné usporddanymi kategoriemi a s opakujicimi se informacemi
rekddovat. Zaroven jsem pro budouci analyzy vyfadila uzivatelsky chybéjici hodnoty,
které by mohly kazit uspotadani hodnot. Takto upravené proménné vstupuji do faktorové
analyzy. ,, Faktorova analyza ma za cil zredukovat mnozstvi zadanych proménnych na
vyrazné mensi pocet obecnych faktoru, které dokazi vysvetlit co nejveétsi cast celkové
variability puvodnich proménnych.” (MEDIAN, Data analyzer 4.62: uZzivatelska
ptirucka, Pokrocilé analyzy, 2009, str. 14) Vznikly ctyii faktory, které jsem si vhodné
pojmenovala. Dale byla provedena shlukova analyza, jez seskupila respondenty
do pfedem daného poctu skupin tak, aby respondenti uvniti shluku byli homogenni
z hlediska zadanych proménnych a respondenti z rlznych shlukli byli co nejvice
heterogenni. (MEDIAN, Data analyzer 4.62: uZzivatelska ptirucka, Pokrocilé¢ analyzy,
2009, str. 20) Pét vzniklych shluki jsem si opét vhodné pojmenovala. V dalsi fazi analyzy
byly vytvofené shluky (sloupcové proménné) a vybrané vyroky a otazky (fadkové
proménné) zkoumany z hlediska vzajemné zavislosti kontingencni tabulky. Napomocné
bylo znaménkové schéma. Tyto analyzy doplnila obecnd analyza, vicerozmérné
Skalovani, korespondenc¢ni analyzy a klasifika¢ni stromy MCART analyzy.

Data primarni budou ziskana na zéklad¢ dotazniku, ktery ptfedstavuje formulaf
S otazkami, na néz respondenti odpovidaji, pfipadné také obsahuji varianty moZznych
odpovédi. (Kozel, 2006) Online dotaznik byl vytvofen jako polostrukturovany
jak s otevienymi, uzavienymi (véetné Skalovani), tak polouzavienymi otazkami (viz
Ptiloha ¢. 7). Dotaznik byl distribuovan pomoci Google Forms v obdobi mezi 18. — 25.
listopadem 2016 a zpracovan v statistickém programu PASW. Odkaz na vyplnéni
dotazniku byl sdilen prostfednictvim socidlnich siti, kde jsem oslovila skupiny a stranky
zabyvajici se zdravym Zivotnim stylem, vafenim, nakupovanim (naptf. FB profil
magazinu F.0.0.D. Biospotrebitel.cz, Fitness recepty, Ministerstva zemédélstvi CR,
atd.). Vybrané respondenty jsem oslovila i o sdileni na svych profilech. Respondenti byli
tedy zamérné vybirani a tento vybér byl doplnén metodou snowball. Celkem bylo ziskano
384 dotaznik, z toho jich spravné vyplnéno bylo 340. Celkova navratnost dotazniku byla
88,54 %. Pred spusténim dotazniku jsem udélala jeho pilotdZ na svém blizkém okoli,
ktera potvrdila jeho logickou stavbu a srozumitelnost. I pifes to bylo 44 dotaznikt
z analyzy vyjmuto kvili nevhodnym odpovédim.

Online dotaznik se sklada ze Sesti blokt. Naplni prvniho bloku je Gvodni slovo
a vysvétleni k ¢emu dotaznik slouZi. Druha sekce otdzek obsahuje vyroky ohledné bio
potravin. Zde se snazim zjistit, jaky maji respondenti nazor na problematiku ekologického
zemeédelstvi a potravin Vv kvalité bio. Tyto otdzky jsou uzaviené v podobé Ctyfstupniové
Skaly. Dalsi tfi bloky jsou zaméfeny na nakupovani, resp. nekupovani bio potravin,
davody nakupovani, resp. nekupovani potravin v kvalité bio. Zavérecny blok otazek ma
identifika¢ni charakter, obsahuje otdzky ohledné pohlavi, v€ku, vzdé€lani, pfijmu,
pracovniho zafazeni, bydlisté, hobby a preferovanych médii.

27



PRAKTICKA CAST PRACE

Praktickou ¢ast mé diplomové prace tvoii vlastni marketingovy vyzkum. V rdmci
procesu segmentace trhu na zaklad¢ sekundarnich, agenturnich dat MML — TGl
a primarnich dat ziskanych z online dotaznikového Setfeni se budu snazit popsat osobu
typického spotiebitele potravin v kvalité bio.

6 Segmentace trhu bio potravin dle datz MML TGl

Sekundarni marketingovy vyzkum je zaméfen na data mining dat
Market&Media&Lifestyle — Target Group Index, ve zkratce MML — TGI, spole¢nosti
MEDIAN. Do jednotlivych analyz vstupuji data z obdobi 1. — 4. kvartalu roku 2014.
Pro jejich reSersi byl vyuzit software Data Analyzer. Data i software jsou studentovi
dostupné na Vysokeé skole ekonomické v Praze. Harmonogram prace s daty MML — TGl
prezentuje Tabulka ¢. 4.

6.1 Vymezeni trhu bio potravin

Prvni fazi segmentac¢niho procesu je vymezeni daného trhu. Pro tento pocatecni
krok je pro mé vhodné vyuzit Mapu vymezeni trhu se Ctyfmi kategoriemi,
jako je pyramida potieb, rozmér produktu, geografické hledisko a typologie zdkaznika.
(viz Tabulka ¢. 5). Tento jednoduchy graficky nastroj mi pomtize k vymezeni prostoru
trhu bio potravin

V kategorii potfeb navazuji na Maslowovu pyramidu a postupné se ptam, jaké
potieby bio potraviny uspokoji. Fyziologické potteby se tykaji mimo jiné potieby jist
a pit. Spotiebitel svij pocit hladu a zizné utisi potravinami a napoji. Smérem nahoru
po pyramidé¢ potieb jsem se dale zaméfila na potiebu bezpeci a jistoty, kam se fadi 1 zdravi
¢loveéka. Spottebitel se diky konzumaci produkce ekologického zemédélstvi mlze citit
bezpecnéji, protoze ma témeér stoprocentni jistotu, Ze spotiebovava bezpetné produkty
bez chemickych aditiv. Nezminuji se, Ze by se zdravotni stav spotiebitele zlepsil,
to je velmi individualni a spiSe nerealné, ale rozhodné¢ se mu zdravotné nepfitizi.
Za vysokou kvalitu bio potravin moralné ruéi bio producent, jehoz hospodafeni
je podrobeno pravidelnym a ndhodnym kontrolam pfisluSnych organi. Z vyctu potieb
jsem jako posledni zvolila potiebu seberealizace, tedy rtstovou potiebu. Ekologické
zemedélstvi je Setrnéjsi k pfirod¢€ a zivocichiim. ,, Lidé kupujici bio potraviny a usilujict
o ekologicky zivotni styl maji na planetu dokumentovane méne skodlivy viiv nez lidé
konzumujici konvencni potraviny a ekologické problémy. “ (Dlouhy, Diskuze o potiebé
ekologickych metod v zemédélstvi je stale aktualni, 2011) Spotiebitel se miize ztotoznit
s filosofii ekologického zivotniho stylu a pravé z tohoto diivodu konzumovat potravin
v kvalité bio.

Co se tyCe rozméru produktu, zajimaji meé vSechny kategorie, které spadaji
pod bio potraviny bez rozdilu v baleni nebo form¢. Jmenovité maso a masné vyrobky,
mléko a mlé¢né vyrobky, ovoce a zelenina, lusténiny, téstoviny, ryze, napoje, détské
pokrmy, pecivo a jiné pekaiské vyrobky nebo oleje a tuky. Celkovy vycet bio potravin si
¢tenaf muze prohlédnout v odpovidajici podkapitole Nejvice nakupované bio potraviny.
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Z hlediska geografického vymezeni budu analyzovat bio trh celé Ceské republiky véetnd
jejich ¢trnacti kraji. V rozméru typu zékaznika se zaméfim na vSechny konzumenty
potravin v kvalité bio.

Souhrnn¢ je trh vymezen jako Cesky trh bio potravin a jejich konzumentu,
jez uspokojuje potieby fyziologické, bezpeci, jistoty a seberealizace.

Tabulka 5 Mapa vymezeni trhu bio potravin

fyziologicka Bio potraviny Evropa uzivatelé
bezpeci Maso a masné vyrobky Asie neuZivatelé
Sounalezitosti MIléko a mlécné vyrobky Amerika mladi
uznani Ovoce a zelenina stfedni vek
seberealizace Petivo a jiné pekatské produkty — Ceska republika seniofi
hédonismus Napoje Slovensko
Oleje a tuky Némecko zeny
Té&stoviny, lusténiny, ryze muzi
kraje zakladni vzdélani
Praha stfedoskolské vzdélani

StfedocCesky kraj  vysokoskolské vzdelani
Jihocesky kraj

mesta

vesnice

Zdroj: (Koudelka J. , Segmentujeme spotiebni trhy, 2005), str. 25, zpracovani vlastni
6.2 PostiZzeni vyznamnych Kritérii

Cilem druhého kroku segmentaéniho procesu je postizeni vyznamnych kritérii.
Diference / podobnosti mezi spotiebiteli budu hledat na zékladé¢ segmentacni baze
tvofené zejména tvrzenimi o Zivotnim stylu. Zde jsem se zaméfila na kritéria tykajici
se potravin, nakupovani, zdravi a zapojeny jsou i vyroky z tzv. TGl Core sekce. Vycet
vsSech zapojenych vyroki ukazuje Tabulka ¢. 6 na dalsi stran¢.

Protoze jsem do analyzy, resp. pro odkryti segmentli zapojila netradi¢ni
psychografické proménné, jedna se o backward segmentaci. Zaroven jsem piedem
nevédéla, kolik segmentti bude odkryto, takZe se jedna i o post hoc segmentaci.
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Tabulka 6 Vybrané vyroky z dat MML TGI
007 Kupuji ¢eské vyrobky kdykoli mohu. RU

015 Za kvalitni zboZzi jsem ochoten zaplatit vice. RU

022 Kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky. RU

028 Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zbozi. RU

030 Ctu si udaje na obalech vyrobki. RU

033 Snazim se kupovat potraviny bez chemickych ptisad. RU

038 Kvalitni zbozi je vzdy drazsi. RU

042 Potraviny jsou pfili§ drahé. RU

091 Rad (a) zkousim nové potravinatské vyrobky. RU

110 Davam si pozor na to, co jim snazim se dodrzovat zasady spravné vyzivy. RU
122 Snazim se jist co nejvice ovoce a zeleniny. RU

126 Nase rodina ma hodné potravin z vlastnich zdrojia. RU

145 Dbam na spravnou zivotospravu. RU

740 Davam prednost nakupu "zdravych" (bio/light/nizkotu¢nych) vyrobkt. RU
874 Ma smysl platit vic za organické (bio) potraviny. RU

877 Kupuji nové produkty diive nez vétsina mych pratel. RU

885 Povazuji sviij zplsob stravovani za velmi zdravy. RU

976 Kupuji domaci vyrobky kdykoliv mohu. RU

979 Vyplati se pfiplatit si za kvalitni produkt. RU
Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

6.2.1  Faktorova analyza

K postizeni vyznamnych segmentacnich proménnych mi poslouzila faktorova
analyza R-typu. Ukolem faktorové analyzy je redukce mnoZstvi zadanych proménnych
na vyrazné mensi pocet faktori, které dokazi vysvétlit co nejvetsi cast celkové variability
puvodnich proménnych, kdy variabilita je méfena souctem jejich rozptyli. (MEDIAN,
Data analyzer 4.62: uzivatelska ptirucka, Pokrocilé analyzy, 2009)

Tabulka €. 7 na dalsi stran¢ prace ptedstavuje zrotovanou faktorovou matici, ktera
nam udava tzv. faktorové zatéze po rotaci. Tyto zatéZze mi pomohou k interpretaci
vzniklych faktort. Vznikly celkem &tyti faktory.

Prvni vytvofeny faktor jsem pojmenovala Zdrava Zivotosprava. Jak uz jeho nazev
napovida, obsahuje vyroky tykajici se pfevazn€ zdravé vyzivy a stravovani, potravin
bez aditiv a ¢eské produkce. Vyroky spadajici do druhého faktoru nesouci nazev Slozeni
produktu popisuji tvrzeni ohledn¢ kladného vztahu ke slozeni produktl,
které si spotiebitelé kupuji. Faktor tfi je nazvan Vyssi cena garance kvality. Tento faktor
sloucil pét vyroki, které proklamuyji to, Ze za kvalitnéjsi zboZi si spotiebitel musi pfiplatit.
Posledni faktor se tyka bio potravin. Jeho soucasti jsou vyroky zamétené na preferenci
bio vyrobkl a tvrzeni, ze se vyplati si za tyto kvalitni bio potraviny pfiplatit. Déle je tu
vyznamn¢ zastoupen 1 vyrok, jeZz maé inovativni charakter, tedy tvrzeni,
ze si vyrobek spotiebitelé koupi diive nez jejich ptatelé. Negativné koreluje vyrok cislo
042 (Potraviny jsou pfili§ drahé), takze v ramci faktoru Bio neni cena povazovana
za nezadouci.
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Tabulka 7 Zrotovana faktorova matice

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Na dalsi stran€ uvedend Tabulka ¢. 8 Vysvétleny celkovy rozptyl ukazuje, jakou
¢ast celkového rozptylu se podafilo vysvétlit prislusSnymi ¢tyfmi faktory. Pred rotaci
vysvétlil prvni faktor 22,28 %, druhy 9,11 %, tfeti 8,56 %, a ctvrty 6,83 % celkové
variability. Po rotaci prvni faktor vysvétlil o 8,03 % méné, druhy o 2,36 % vice, tieti
0 2 %, 84 % vice a Ctvrty také o 2,84 % vice z celkové variability. Dohromady vSechny
Ctyii faktory vysvétlily 46,78 % celkové variability (rozptylu).
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Tabulka 8 Vysvétleny celkovy rozptyl

MML-TGI CR 2014 1. -
4. kvartal SPOJENA

(06. 01. 2014 - 14. 12. Pocatecni vlastni Cisla Nezrotované faktory Zrotované faktory
2014)
CS: CS Vsichni 55 N3 = N = S S IS5 S
— o 1S o o 1S o o 1S
S S - I T A - 7 I I S
Vysvétleny celkovy
rozptyl
Projekce na jednotlivce,
Vazeno
Cislo faktoru

4,233 | 22,28 | 22,28 | 4,233 | 22,28 | 22,28 | 2,707 | 14,25 | 14,25
1,731 | 941 [ 31,39 | 1,731 | 9,11 | 31,39 | 2,179 | 11,47 |25,71
1,626 | 856 | 39,94 | 1,626 | 856 | 39,94 | 2,165 | 11,40 |37,11
1,299 | 6,83 | 46,78 | 1,299 | 6,83 | 46,78 | 1,838 | 9,67 |46,78
Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartdl SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

AW~

,Komunality vyjadfuji jakou €ast rozptylu jednotlivych plvodnich prom&nnych

se podafilo vysvétlit vzniklym faktorim. Hodnota 1 by odpovidala 100 %
rozptylu dané proménné.“ (MEDIAN, Data analyzer 4.62: uzivatelska pfirucka,
Pokrocilé analyzy, 2009) Jak uvadi Priloha ¢. 8, nejvice byl vysvétlen vyrok
¢. 33 ,,Snazim se kupovat potraviny bez chemickych piisad“. Naopak nejméné tvrzeni
¢. 126 Nase rodina ma hodné¢ potravin z vlastnich zdroja.

Ze souhrnné Tabulky €. 9 Ize zjistit, Ze do péti vzniklych shlukl bylo zatazeno
7 191 tisic jedinci, piiblizné 82 % populace. Nezatfazeno jich bylo 1 629 tisic, ktefi
zaujimaji svou velikosti témet 19 % populace. Rozsegmentovano je tak necelych 82 %
respondentd MML TGI projektu.

Tabulka 9 Souhrnna tabulka shlukové analyzy

MML-TGI CR 2014 1. -
4. kvartal SPOJENA
(06.01.2014 -
14.12.2014)

Souhrnna tabulka Pocet nv. Prj 000 nv. [Prj000 |%pop. nv. |%pop.
Projekce na
jednotlivce, Vazeno
Cilova skupina BIO 15 066,0| 15000,0 8 820 8820 100,00 100,00
Zarazeni do shlukd 12 273,01 12229,1 7185 7191 81,46| 81,53
Nezafazeni do shluka 2793,0] 27709 1635 1629 18,54| 18,47
Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

6.3 Odkryti segmentii

Pro odkryvani trznich segmentii jsem vyuzila nastroj shlukové analyzy typu
k-means, do které vstoupily vytvofené faktory, jez byly popsany v podkapitole vySe
spole¢né s cilovou skupinou 12 — 79 let (Cilova skupina bio — VSichni). Shlukova analyza
rozprostie skupiny respondenti do shlukl podle toho, jak jsou uvniti homogenni a vné
heterogenni. Do algoritmu vypoctu jsem nejdiiv zadala 4 shluky, coz zpisobilo
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nerovnomérné rozlozeni respondentll, proto jsem se rozhodla pro zménu jejich poctu.
Po opravé algoritmu na 5 shluki, byli spotiebitelé rozdeleni téméf rovnomérné,
jak si ¢tendf mize prohlédnout v Grafu ¢. 2.

Graf 2 Velikost jednotlivych shlukt

Shluk 5; 1 660; 23 % Shluk 1; 1 513; 21 %

Shluk 2; 1 310; 18 %

Shluk 4; 1 569; 22 %

Shluk 3; 1 139; 16 %

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Ve vyse uvedeném Grafu €. 2 je uvedena projekce velikosti vytvotenych shluki
na celou populaci. Shluk ¢islo 5 s 1 660 tisici respondenty je nejpocetnéjsi,
coz ptedstavuje 23 % populace. Nejmensi shluk je ¢islo 3, ktery tvoii 16 % populace,
tedy 1 139 tisic spotiebiteld.

Shlukova analyza vytvotila 5 shlukd, které jsou graficky prezentovany v Grafu
¢. 3. Po jejich detailnim prozkoumani jsem kazdému z nich vytvoftila odpovidajici nazev.
Prvni shluk nese ndzev Zajimajici se o slozeni potravin, druhy shluk Ptilezitostni zastanci
¢tvrty shluk s ndzvem Bio nadSenci a posledni shluk Pravi zastadnci zdravé vyzivy.

Prvni shluk Zajimajici se o sloZeni potravin ma jeden faktor kladny a tfi zaporné.
Spotiebitelé v tom shluku velmi Ipi na sloZeni potravin, vyhledavaji potraviny bez
chemickych aditiv a ¢eskou produkci. Vénuji Cas Cteni oball a slozeni. Skoro stejné
nesouhlasi s faktory zdravé vyzivy a kvalitnéj§imi vyrobky za vyssi cenu. V tomto shluku
je 1513 000 jedinct (21 % rozsegmentované populace).

Ptilezitostni zastanci zdravé vyzivy jen ziidka kdy vénuji pozornost zdravé
zivotosprave a maji velmi negativni vztah k bio kvalité, nesouhlasi s vyrokem, ze vyssi
cena garantuje vysSi kvalitu a pfiliS je nezajiméa, z ceho jsou produkty slozeny.
Ptilezitostnych zastanct zdravé vyzivy je 1 310 000 (18 % rozsegmentované populace).

Ti, co vyznavaji drahé produkty, jednozna¢né¢ souhlasi s vyrokem, Ze za kvalitu
si spotiebitel pfiplati. Mirn¢ negativné vnimaji faktor bio kvality. SpiSe se nestaraji
o slozeni produktil a zaujimaji velmi negativni postoj k problematice zdravé Zivotospravy.
Tteti shluk je tvoten 1 139 000 spotiebiteli (16 % rozsegmentované populace).

Ctvrty shluk Bio nadsencti jsou spotiebitelé, ktefi vyhledavaji potraviny v bio
kvalité a jsou ochotni pfijmout jejich vyssi cenu. Neboji se novinek a nakupuji produkty
diiv neZ jejich okoli. Pfekvapujici je jejich zaporny vztah k vyroku ohledné vyssi ceny
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za kvalitu. Nemysli si, ze drahé potraviny musi byt zaroven ty nejkvalitnéjsi. Bio kvalitu
vyznava 1 569 000 jedincii (22 % rozsegmentované populace).

Posledni vytvofeny shluk je pojmenovany Pravi zastanci zdravé vyzivy. Tento
nejpocetnéjsi shluk ma kladné faktory tykajici se zdravé zivotospravy, slozeni produkta
1 garance kvality. Mirn¢ negativni je zde faktor bio kvality. Souhrnné¢ tedy se jedna
o shluk jedinct, ktefi védomeé sttezi své zdravi, konzumuji kvalitni vyrobky a fesi, z ¢eho
se skladaji. Ale nesouhlasi s tim, Ze co je bio, je zaroven zdravé. Do posledniho a zaroven
nejpocetnéjsiho shluku, shluku pravych zastdnct zdravé vyzivy, spada 1 660 000 tisic lidi
(23 % rozsegmentované populace).

Grafické zobrazeni vyse popsanych shluki nabizi Graf ¢. 3, kde hodnota
0 znamend pramér pro vSechny respondenty. Faktory v grafu mohou nabyvat kladnych
nebo zapornych hodnot. Napftiklad faktor bio kvality u shluku Bio nadSenci nabyvéa velmi
pozitivnich hodnot. Velmi podpriumérnych hodnot dosdhl faktor zdravé zivotospravy
u shluku Vyznavact drahych potravin.

Graf 3 Shlukova analyza

Clova shupna BD

Zajmajci =2 0 shieni FfieZibsmizasnci Vyznavatidrahych Bio nadsendi Pravi zzstind

potravin zdravé wEivy potravin adravé viivy
I zdrava Zivotosprava [ 5 loZeni potravin [ 1wy3si cena garance kvality
I bio

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Piedstavu o tom, které shluky jsou si podobné;jsi a které se od sebe naopak vyrazné
1181, si lze vytvoftit z Tabulky €. 10 na dalsi stran€. Tabulka vzdalenosti shlukl obsahuje
Eukleidovskou vzdalenost stfedli jednotlivych shluki. Ze vzajemné komparace shlukt
zjistime zajimavé zavery. Relativné nejpodobnéjsi shluky jsou 1 a 5, vzdalenost stfedl
jen 1,972. Nejméné spole¢ného maji shluky 3 a 4 se stiedovou vzdalenosti 2,288.
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Tabulka 10 Vzdalenosti shlukt
MML-TGI CR 2014 1. - 4.

kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 Shluky
-14. 12. 2014)
CS: Cilova skupina BIO 1 2 8 4 5
Vzdalenosti shlukl
Projekce na jednotlivce,
Vazeno

Shluky
1 — 2,189 2,149 2,177 1,972
2 2,189 — 2,194 2,173 2,184
3 2,149 2,194 — 2,288 2,260
4 2,177 2,173 2,288 — 2,107
5 1,972 2,184 2,260 2,107 —

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)
6.4 Rozvoj profilu segmenti

V posledni fazi segmenta¢niho procesu se ziskdvaji podrobnéjsi informace
o vytvorenych shlucich. K rozvoji profilu segmentti mého segmentac¢niho procesu na trhu
¢eskych bio potravin jsem vyuzila obecnou analyzu, kontingenéni tabulky, vicerozmérné
Skalovani, korespondencni mapy a klasifikacni stromy MCART analyzy.

6.4.1 Obecna analyza segmenti

Z pohledu obecné analyzy mé u jednotlivych segmentli zajimaly odli$nosti /
podobnosti podle pohlavi, v€ku, vzdélani, pfijmu, socioekonomické klasifikace, velikosti
bydlist¢ a kraji. Vysledky obecné analyzy jsem zanesla kviili vy$si ptehlednosti
do nasledujici Tabulky ¢. 11.

Tabulka 11 Shrnuti Obecné analyzy

43 % 52 % 68 % 55 % 39 %
57 % 48 % 32% 45 % 61 %
40 — 49 let 60 — 79 let 20 — 39 let 12 — 39 let 60 — 69 let
8 000 — 10 000 — bez pFimu
10 000 — 15000 K&, 17500 K&, oo 8000 -
25000 K¢ 17 501 — 20001 - 25 000 K& 25000 K¢
20 000 K& 25 000 K& ¢
& . «  Zakladni - SS SS's VAR SS s maturitou —
S ST SV /Vyuéen maturitou /Vyucen VS
Nizsi stiedni - Nizsi - Stfedni — Nizsi stiedni - Stiedni
stredni d&lnicka VySi stiedni nizsi ¢
A-C1,D D-E3 A Cl-E1 C2-E1 A-D
Praha, Jihomoravsky,
Praha, Stfedocesky, . Praha, , . Prat]a’ , Stredocesky, Praha,
; Jihomoravsky  Stfedocesky, o i
Moravskoslezsky Ustecky Ustecky Moravskoslez Stredocesky,
Y Y sky Moravskoslezsky
100 000 a vice méne jak 20 000 — vice Méné nez 1000 —4 999
obwvatel 1000-4999  jak 100 000 1000 obyvatel, 20 000 —
A obyvatel obyvatel obyvatel 99 999 obyvatel

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)
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6.4.2  Kontingenéni tabulky

Pomoci kontingen¢nich tabulek budu zkoumat, zda mezi fadkovou (vybrané
kategorie, vyroky, otazky, atd.) a sloupcovou proménnou existuje né&jaka zavislost,
a pokud ano, tak v kterych kategoriich se projevuje. Tabulky byvaji velmi obsahlé,
proto si k leh¢i interpretaci dat pomuzu fadkovymi, sloupcovymi procenty
a znaménkovych schématem. Jako dal§i pomocnou charakteristiku pouziji pomocny
pracovni pomér, jako podil chi kvadratu a poétu stupiit volnosti. Cim vy$§i bude hodnota
pracovniho poméru, tim vice se hodi kritérium k rozvoji profilu segmentu. Kontingen¢ni
tabulky jsou kviili svému rozsahu k nahlédnuti v archivu autorky.

6.4.2.1 Ndkupni chovani

Segment zajimajicich se o slozeni potravin pii hlavnim nadkupu potravin nakupuje
v obchodnich fetézcich jako je Albert, Coop, Globus, Kaufland, Lidl, Makro, Tesco,
Zabka. Pii ostatnim nakupu potravin nakupuje navic kromé vyse uvedenych v obchodnim
fetézci Billa, HruSka, Konzum, Norma a Penny Market. Za nakup potravin utrati
V priméru za mésic 5 001 — 6 000 K¢ a preferuyji pfi ném nékup
v supermarketech/hypermarketech ¢i v diskontech na okraji mésta. Hlavni ndkup potravin
absolvuji 1 x tydné, ale jsou i zde tendence vicekrat za tyden. Vedlejsi nakup potravin
délaji nejradeji v mensich samoobsluhach ¢i vyhledavaji jiny typ prodejen a nakupuji tak
4 — 5 x za tyden ¢i 2 — 3x do mésice. Maji radsi, kdyz nakoupi vSe pod jednou stfechou.
lokality a dostacujici Sife sortimentu. Jako druhy faktor nejcastéji uvadéji vybavenost
pokladnami. Nakupuji potraviny i ptes Internet. SpiSe nedavaji pfednost nakupu bio
potravin, ale kupuji potraviny bez chemickych aditiv a velmi radi si ¢tou sloZeni na obalu
potravin. Nesouhlasi s vy$si cenou za bio kvalitu a nemysli si, ze vyssi cena predikuje
vyssi kvalitu. Nekladou dliraz na atraktivni obal a image produktu.

Segment prilezitostnych zastancti zdravé vyzivy navstévuje v ramci hlavniho
nakupu potravin maloobchodni fetézec HruSka a vyhyba se obchodiim jako je Billa,
Globus, Lidl, Makro, Tesco, atd. Nakupuje méné casto, ticba 1x do mésice a celkové
za potraviny utrati primérné 1 501 —2 000 K¢. Méné €asto déla ostatni nakupy. Pro ndkup
voli nejcastéji supermarkety, hypermarkety ¢i diskonty na okraji mésta, pro ostatni
prodejny jsou pro tento segment dodate¢né sluzby zdkaznikim, nizkd cena zbozi
a nemoznost ndkupu jinde. Dale je pro né€ pfi vybéru dilezita i pfedchozi zkuSenost,
oteviraci doba a specialni nabidky. K vyrokiim ohledné& nakupovéani maji vzdy negativni
postoj.

Segment vyznavacii drahych potravin se nejcastéji na hlavni ndkup potravin
vydava do Globusu, Intersparu (dneSni Albert), Tesca ¢i Pramenu CZ. Velky nékup
potravin délaji spotiebitelé z toho segmentu mén¢ cCasto, ale za to za néj nechaji klidné
I vV priméru pies 10 000 K¢ mésiéné. Ostatni nakupy potravin jsou u nich na potfadu 1 x
tydn€ az 1 x do mésice, a to nejcastéji v Makru, Globusu, Albertu, Kauflandu ¢i Tescu,
tedy v supermarketech, hypermarketech a diskontech v centru mésta. S nakupem
jsou spokojeni tehdy, kdy nemusi za prodejnou jezdit daleko, znaji ji a ma Siroky
sortiment. Dale je pii vybéru prodejny ovlivituje oteviraci doba a moznost parkovani.
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K vyrokiim ohledné¢ nakupovéni bio potravin se stavi negativn€. Souhlasi s vyrokem
ohledn¢ vyssi kvality za vyssi cenu a v regalu je zaujme produkt, ktery atraktivni vzhled
a obal.

Segment spotiebitelli nesouci nazev Bio nadSenci si hlavni nédkup potravin
uskute¢ni v prostorach maloobchodnich fetézct Billa, Coop, Enapo, Konzum, Quanto
¢1 Pramen CZ. Osobné¢ hlavni nakup potravin délaji méné Casto a jejich primérné mésicni
vydaje ¢ini od 1 500 do 4 000 K¢&. Na ostatni nakupy potravin chodi mén¢ Casto a prevazné
do maloobchodnich fetézct, které navstévuji pii hlavnim nédkupu. Preferuji mensi pultové
prodejny a mensi samoobsluhy, ale i hypermarkety/supermarkety/diskonty na okraji
mést. Prodejna je oslovi, kdyz je pratelska vic¢i zivotnimu prostiedi, ptisobi utulné
a pfijemné a nabizi dodatecné sluzby svym zakaznikiim. Vybiraji je ale i podle kvality
zbozi, reklamy a kviili nemoznosti ndkupu jinde. Kupuji bio potraviny, nevadi jim
si za né priplatit. Stejné vnimaji 1 kvalitu a jeji vy$si cenu. Nakupuji novinky jako prvni
a zaujme je pckny obal vyrobku.

Segment pravych zastdnct zdravé vyzivy si své hlavni nakupy vytidi v Coopu,
Kauflandu, Lidlu, Penny Marketu ¢i v Tescu 1x mési¢né ¢i 1x do tydne. Jsou to tedy
hypermarkety/supermarkety/diskonty v centru mésta. Celkové v priméru za mési¢ni
nakupy potravin zaplati 7 001 — 10 000 K¢&. Pro ostatni nakupy potravin si vybira jiny typ
prodejen a mensi samoobsluhy jako Enapo, Konzum, Pramen CZ ¢i jiné a navstévuje
je nékolikrat do tydne. Nakupuji tam, kde jim nabidnou Cerstvé potraviny, maji Siroky
sortiment a pro né vhodnou lokalitu. Pti vybéru prodejny je déle zajima piijemné prostiedi
a nabidka dodate¢nych sluzeb. S vyroky ohledné potravin téméf vzdy souhlasi. Kupuji
ceské vyrobky, pfiplati si za kvalitu 1 bio, vyrobky bez chemie, zajima je sloZeni
a ekologicky pfistup prodejci.

6.4.2.2 Medialni chovani

Segment zajimajicich se o slozeni potravin zaujima spiSe negativni postoj
k reklamé v televizi. KdyZz nastane reklamni blok, jedinci danou stanici pfepnou
¢1 odejdou do jiné mistnosti, proto si pieji, aby TV reklama byla omezena. Nejoblibené;si
televizni stanice vSechny kanaly CT 1, CT2, CT:D, CT24 a Prima ZOOM. Praimémé TV
denné sleduji 7 — 9 hodin. Rozhlas si pusti méné Casto, 1 x — 2 x do mésice. Tydné
si kupuji 3 — 9 vydani novin, kterym vénuji 2 hodiny &asu. Ctou také 10 a vice asopisti
za tyden, t€ém vénuji 3 — 8 hodin. Tento segment je pocitacové zdatny, pracuje
S internetem a v§ima si internetové reklamy. Nej€astéji na reklamu ale klikne z diivodu
omylu. Vyhledavaji i slevové portaly, kde je zajimaji témé&f vSechny kategorie slev.
Venkovni reklamy si také vSimnou, nejCastéji polepli na dopravnich prostiedcich.
Zajimaji se o témata Zivotni prostiedi a jidlo/vateni.

Medialni chovani segmentu pftilezitostnych zastancl zdravé vyzivy ma témét
pasivni charakter. Televizni reklamu pfepinaji a chtéli by ji nechat zakazat. Sledovani TV
vénuji primérné 4 — 5 hodin denné a maji radi televizni kanaly jako Nova, Fanda ¢i TV
Barrandov. Nekupuji si Zadné noviny, ale 1 — 2 tituly Casopisil, kterym vénuji méné
jak 1 hodinu. Denné si poslouchaji rozhlas. Nepracuji s internetem, proto neznaji
internetovou reklamu, nejsou uzivateli slevovych portal. Nevs§imaji si venkovni reklamy
a témata jako Zivotni prostfedi i jidlo je neoslovi.
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Segment vyznavaci drahych potravin ma stejné smysleni ohledné televizni
reklamy jako segment piilezitostnych zastanct, reklamu ptfepinaji a nejradéji by ji nechali
zakéazat. TV sleduji méné jak 1 hodinu a preferuji kanaly CT24, CT Sport nebo Prima
ZOOM. Jsou to vyjimecni uzivatelé Internetu, kdy internetova reklama je dokaze oslovit
tak, ze si vyhledaji dal$i informace o propagovaném vyrobku, ale nevyhledavaji slevové
portaly. Reaguji na inzerci v Casopisech, kdy tydné si potidi 1 — 2 tituly. Nékolikrat
do tydne poslouchaji radio a venku si pievazné vsSimaji reklamnich plakata
v supermarketech nebo hypermarketech a na billboardech u silnice. Problematiku
zivotniho prostiedi a jidla ve svych oblibenych média typech nevyhledavaji.

Bio nadSenci TV reklamy nechavaji bézet, ale nevénuji jim pozornost. Jsou
pro jeji zdkaz. Oblibené televizni stanice jsou Nova, Prima, na druhou stranu vyrazna ¢ast
segmentu TV nesleduje vibec. Internet je neoslovi, radéji ¢tou noviny (1 — 2 vytisky
tydn€) a poslouchaji radio (1 — 2 x tydné€). Reaguji na propagacni pobidku zaslanou
na jejich mobil, nebo kterou uslySeli v rozhlase. Zajimavy typ venkovni reklamy
je pro segment bio nadSencl prezentace v regale. Pfekvapivy vysledek je zaznamenéan
u témat Zivotniho prostfedi a jidla. Témét nikdy je ve svych preferovanych média typech
nevyhledavaji.

Segment pravych zastanct zdravé vyzivy TV reklamy bud’ se zdjmem sleduje,
nebo kdyz zaéne reklamni blok, tak odejdou pryc. Televizi v priméru denn¢ sleduji
1 % - 2 hodiny a mezi jejich oblibené kanaly patii kanaly CT a TV Barrandov. Internet
vyuzivaji vyjimecné, kdyz uz, tak je oslovi kreativni a vtipny ndmét internetové reklamy.
Povazuji se za slabé uzivatele slevovych portalt, kde nejcastéji hledaji slevy
na kosmetiku a estetické zakroky. Déle ¢tou tisk (3 — 4 novinova vydani tydné a 5 a vice
Casopist tydné) a poslouchaji rozhlas (3 — 4 hodiny denn¢). Outdoorova reklama je oslovi
v podob¢ plakatii ve venkovnich a vnitinich prostorach hypermarket a supermarkett
¢1 v podobé velkoformatovych obrazovek.

6.4.2.3 Hobby

Segment zajimajicich se o slozeni potravin rad travi vétSinu svého volného ¢asu
se svou milou polovickou, ale jako jednotlivci jsou také samotafi. Jsou to aktivni
sportovci a nejcastéji voli turistiku, plavani ¢i jizdu na kole. Sportu se vénuji 1 — 2X
do tydne. Méné ¢asto navstévuji divadla a muzea. Za to denné si ¢tou knihy, sleduji TV
nebo se radi prochazeji v ptirodé.

Volny ¢as u segmentu pfilezitostnych zastancii zdravé vyzivy neni vyplnén
sportovnimi aktivitami, uz kvuli v€ku tohoto segmentu (viz Tabulka ¢. 11). Tito
spotiebitelé¢ jsou samotafi, kteti neCtou knihy, nechodi za kulturou, ani nejezdi
na chalupu. V dob¢ volna denné poslouchaji rozhlas a sleduji TV. Oboji berou jako vypli
a predev§im zabavu.

Segment vyznavacl drahych potravin jsou aktivni sportovci, ktefi se voli
sportovni vyziti v podobé¢ plavani, jizdy na kole, fotbalu nebo volejbalu. Sportu se vénuji
na denni bazi. Jsou spoleensti, proto svlij volny ¢as nejradéji travi s partnerem/kou
¢i, prateli nebo s kolegy z prace. Vénuji ¢as TV a Internetu.

Za aktivni sportovce povazujeme i Cleny segmentu bio nadSenct. Nejcastéji
behaji, hraji fotbal nebo volejbal n¢kolikrat do mesice. Nékolikrat do tydne si ¢tou knihu,
chodi za kulturou nebo jen tak na prochézku. I bio nadsenci travi ¢as u TV, ¢tou tiskoviny
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a vyjimecné i knihy. Sviij volny cas také travi se spoluzdky (jedinci od 12 do 29 let)
a s prateli a s kolegy.

Segment pravych zastancti zdravé vyzivy jsou aktivni sportovci zajimajici
se o turistiku, tanec, aerobic, plavani nebo cyklistiku. Sport je pro tento segment dennim
chlebem. KdyzZ se nevénuji sport, tak jsou se svou rodinou a lze je povazovat za velmi
spolecenské osoby. Jejich volny Cas je pestry, Ctou, chodi za kulturou, jezdi relaxovat
na chalupu, chodi na prochdzky nebo koukaji na TV, bez které by si ale zivot dokazali
klidné ptedstavit.

6.4.2.4 Zivotni styl a nazory

Prvni segment je tvofen vzdélanymi, prorodinnymi, informovanymi jedinci,
ktefi se spiSe zajimaji o své zdravi, tim Ze nekouii cigarety, nepfehani to se zdravou
Zivotospravou a zvladaji urité mnozstvi stresu. Ze zmén v zivote se nehrouti, nevadi jim.
Vyznévaji environmentalisticky smér a ndzorové se Stépi na pravici a levici.

Druhy odkryty segment tvoti usedli, zméndm se vyhybajici spotiebitelé starSiho
véku, jez maji neutralni vztah k zasadam zdravé vyzivy i K vyhybani se nervozity a stresu.
Jsou to stfedni aZ silni uzivatelé tabdkovych vyrobkii. Vyznavaji socidlné¢ demokraticky
¢i socialisticky smér, nazorove jsou tedy velmi nalevo od stredu.

Zivotni styl tietiho segmentu je moderni a prorodinni. Zaujimaji spi$e negativni
postoj k dodrzovani zasad zdravé vyzivy, stresu a nervozité se spiSe nevyhybaji,
takze je Ize povazovat za silnéjs$i natury, kterym nevadi zmény. Jsou to slabsi az silni
uzivatel¢ tabdkovych vyrobkil. Vidinu vidi v liberalismu a jejich nazory se Stépi
na vyraznou levici a vyraznou pravici.

Ctvrty segment svym Zivotnim stylem inklinuje na jedné strané k nezavislosti,
na druhé stran€ lze najit i znacné konzumenty. Neutrdln€ vnimaji stres a nervozitu,
nepiehani péci o své zdravi, rozhodné nekouti tabdkové vyrobky, nevadi jim zmény.
Jako nejlep$i smér pro nasSi zemi bio nadSenci spatfuji v konzervatismu, liberalismu
az nacionalismu. Nazorové se fadi ke stiedu.

Z hlediska Zivotniho stylu je paty segment dle mého nazoru nejzajimavéjsi.
Je tvofen akénimi, vzdélanymi a informovanymi spotiebiteli, ktefi dbaji o své zdravi,
vyhybaji se stresu a nervozité, dodrzuji zdravou Zivotospravu, nekoufi tabadkové vyrobky.
Zivotni zmény dokonce vitaji. Jsou to socidlni demokraté nebo environmentalisté
a nazorove se fadi ke stfedu.

6.4.2.5 Stravovani

Segment zajimajici se o slozeni potravin se celkem dobfe stravuje. Denné vypije
1 - 1,5 I tekutin, denn¢ maji Cerstvé ovoce a zeleninu, jsou to slabi az stfedni uzivatelé
ovocnych a zeleninovych §tav, 2x — 3x do mésice jedi ryby, 1x do tydne lusténiny, denné
nebo nékolikrat do tydne jedi tmavé pecivo. Co se tyCe pravidelnych snidani, obéda
a vecefi, tak se jim jejich pravidelné dodrzovani povede jen velmi mélo.

Segment prilezitostnych zastancii zdravé vyzivy nelze povazovat za piimo
ukazkové stravniky. Denné pfijmou 0,5 — 1,5 1 tekutin, ovoce konzumuji 2x — 3X do tydne,
mén¢ Casto do tydne jedi syrovou zeleninu, nepiji Cerstvé ovocné a zeleninové Stavy.
Jednou do meésic si daji ryby a luSténiny, tmavé peCivo nejedi nikdy. Pravidelné
stravovani nedodrzuyji.
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Segment vyznavacu drahych potravin vypije za den 1,6 — 2 | tekutin a jsou slabi
uzivatelé ovocnych §tav, které se nejéastéji piipravuji doma. Cerstvé ovoce maji astdji
nez syrovou zeleninu. Jednou do mésice jedi ryby, méné nez 1x do mésice lusténiny
a tmave pecivo nekonzumuji vliibec. Snidani a obéd nemaji pravidelné, ale veceti ano.

Segment nadSenct do bio si dava zalezet na svém stravovani. Za den vypiji sice
jen 0,5 — 1 1 tekutin, ale za to Cerstvé ovoce a syrovou zeleninu jedi nékolikrat do tydne.
Povazuji se za silné uzivatele freshii z ovoce a zeleniny. Témét denné maji k jidlu ryby,
lusténiny a nebrani se konzumaci tmavého peciva, jez si dopravaji nékolikrat mési¢né.
Snidani, obé&d a veceti dodrzuji s zeleznou pravidelnosti.

Segment pravych zastanct zdravé vyzivy si také davaji zalezet na svém
stravovani. Denn¢ vypiji 1,6 — 2 1 tekutin, denné si dopfeji Cerstvé ovoce a zeleninu. Doma
nebo u svych pratel konzumuji Cerstvé Stavy z ovoce a zeleniny. Nekolikrat do tydne
(2x — 3x) maji ryby, denné nebo né€kolikrat do tydne lusténiny a tmavé pecivo.

6.4.3 Vicerozmérné Skalovani

,, Vicerozmeérné Skdlovani je vizudlni statisticka metoda slouzici k zobrazeni
vztahu mezi zkoumanymi objekty. Na zakladé diferenci/podobnosti mezi vypocte jejich
souradnice a zakresli objekty do grafu jako body.” (MEDIAN, Data analyzer 4.62:
uzivatelskd pfirucka, Pokrocilé analyzy, 2009) Pro interpretaci vzniklych bodi plati,
ze ¢im blize se body mezi sebou nachdzeji, tim vice se zkoumané objekty podobaji,
a naopak. Pro mou analyzu jsem zvolila jako body vSech pét odkrytych segmentd
a jako proménné nejdiive typologii respondenta podle psychologického profilu
(Graf ¢. 4) a druhé vicerozmérné Skalovani se zaméfuje na hodnotovou orientaci
segmentl (Graf €. 5) a treti graficky zndzornuje, jak moc se od sebe liSi segmenty
ve zpusobu traveni volného ¢asu (Graf €. 6).

Nejdiiv se zastavim nad zhodnocenim podobnosti segmenti z hlediska
psychologického profilu respondentt. Z tabulky v Pfiloha 9 lze vycist, Ze jsou si
numericky nejvice podobné segmenty 3 (Vyznavaci drahych potravin) a 1 (Zajimajici se
o sloZeni potravin), 4 (Bio nadSenci) a 1(Zajimajici se o slozeni potravin), coZ potvrzuje
i Graf ¢. 4. Toto skalovani mize byt povazovano za vérohodné, protoze v grafu
nepodobnosti a vzdalenosti (Pfiloha ¢. 9) jsou body sefazeny linearné a zadny z nich
vyrazné nevybocuje.

Graf 4 Vicerozmérné skalovani a psychologicky profil
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Druhé vicerozmérné Skalovani se zaobird hodnotovym profilem segmentt.
V ramci néj se zkouma, co je pro respondenty osobné v zivoté dilezité. Zda se zajimaji
spiSe o materialni (byt uspéSny, mit dostatek penéz, mit dobré bydleni, atd.)
¢i nematerialni (byt zdravy, mit pratele, dozit se vysokého véku, atd.) hodnoty.
Hodnotové jsou si nejblize segmenty Prilezitostnych zastdncl zdravé vyzivy
a Zajimajicich se o slozeni potravin nebo segment Vyznavaci drahych potravin
a Prilezitostnych zastanct zdravé vyzivy. Naprosto odlisSné nadzory méa segment Bio
nadSenct a Pravych zastanct zdravé vyzivy, které jsou v Grafu ¢. 5 ostatnim segmentim
velmi vzdalené. Vyvstava otazka, zda se timto modelem pfi rozvoji profilt fidit, protoze
body v grafu nepodobnosti a vzdalenosti jsou zna¢né rozhazené (viz Ptiloha ¢. 10).

Graf 5 Vicerozmérné skalovani a hodnotové orientace
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Pro rozvoj profilu odkrytych segmentli mé také zajima, jak se segmenty lisi
Z pohledu néplné jejich volného ¢asu. Podobné rysy vykazuji segmenty nadsenct do bio
kvality a ti, co se zajimaji o slozeni potravin. Podobn¢ jako prvni segment sviij volny ¢as
travi i segment Cislo jedna. V Grafu ¢. 6 si ¢tendf mlze vSimnout, Ze od ostatnich
se velmi odliSuje segment Cislo tii (aktivni sportovei, ale nec¢tou knihy, nechodi do divadel
nebo muzei, nejezdi na chalupu, nechodi na prochazky, atd.) a ¢islo dva zdravé vyzivy
(aktivné nesportuji a jsou spiSe samotaii). Piiloha ¢. 11 ukazuje graf nepodobnosti
a vzdalenosti a jeho body v téméf linearni pfimce.

Graf 6 Vicerozmérné skalovani a volny cas
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6.4.4 Korespondenéni analyza

Koresponden¢ni analyza také zobrazuje vztahy. Témto vztahim se fika
korespondence a sleduji se mezi kategoriemi fadkové a sloupcové proménné
v kontingencnich tabulkach. D4 se fici, Ze korespondencni analyza je ur¢itou obdobou
faktorové analyzy pro kontingencni tabulky. Vystup korespondencni analyzy je také
tabulka a hlavn¢ dvourozmérny graf. PriseCik dvou os tohoto grafu vypovida
o tendencich celé populace a plati, ,,¢im ddle je néjaky bod od pocdtku souradnic, tim
vice se prislusna kategorie lisi od postoju celé populace a naopak.“ (MEDIAN, Data
analyzer 4.62: uzivatelska ptirucka, Pokrocilé analyzy, 2009)

Vystupy koresponden¢nich analyzy zobrazuji vztahy mezi péti odkrytymi
segmenty a vékem a pohlavim, nové typologie podle Zivotniho stylu, rodinného stavu
a poCtu déti a otazkami ¢i vyroky tykajici se bio potravin. Mira variability
korespondenc¢nich jednotlivych analyz byla vysvétlena z 86,5 %, 92,1 %, 83,1 % az 97 %.
Analyzy proto miZeme povazovat za vérohodné. Ctenafi je v textu ponechan
pouze Graf ¢. 7 znazoriiujici vztahy mezi odkrytymi segmenty a otdzkami ohledné
nakupu kategorii bio potravin. Zbylé grafy jsou soucasti ptiloh této diplomové prace
(Ptiloha ¢. 12, Ptiloha ¢. 13, Priloha ¢. 14).

Segment Zajimajicich se o slozeni potravin je nejblize k Zenskému pohlavi
ve veéku 40 — 49 let. Z hlediska typologie se jedna zejména o vzdélané, prorodinné
a informované konzumenty. Prvni segment ma déti a je Zenaty/vdany/druh/druzka.
Ptilezitostné a pravidelné nakupuji zdravé varianty vyrobkii.

Segment Pfilezitostnych zastancl zdravé vyzivy tihne k muzskému pohlavi
ve véku 60 — 69 let. Podle typologie zivotniho stylu se jedna o vyrazné usedlé spotiebitele
oproti tendencim, které vykazuje cela populace. Tito muzi inklinuji spiSe k vdovstvi
a nemaji déti. Nikdy nekupuji Zadnou z kategorii bio potravin.

Segment Vyznavact drahych potravin ma blize k muzské ¢asti populace ve véku
20 — 39 let. Zivotni styl tohoto segmentu je charakteristicky svou modernosti a ma velmi
blizko k postojim celé populace. Tento segment je bezdétny a jsou zde svobodni.
Vyznavaci drahych potravin pfi nakupu nikdy nevyhledavaji bio maso, ovoce a zeleninu
a ani bio ostatni.

Segment Bio nadSenct pfedstavuji spise muzi ve véku 30 — 39 let. Jejich Zivotni

styl povazujeme za nezavisly. Jak podstata pojmu nezavislost naznacuje, bio nadSenci
jsou velmi odlisni od tendenci celé populace. Z hlediska rodinného stavu jsou v tomto
segmentu svobodni nebo rozvedeni a segment je bezdétny. Bio nadSenci pifi nédkupu
potravin do svého nakupniho ko$iku pravidelné davaji vSechny kategorie potravin
Vv kvalité bio.
60 — 69 let. Zivotni styl &lenti tohoto segmentu povazujeme za akéni, jsou t0 vzdélani
a informovani jedinci. Pravi zastanci zdravé vyzivy jsou Zenati/vdané/druh/druzka a maji
déti. Nakup kategorii bio potravin, jako je bio ostatni, ovoce a zelenina, mléné vyrobky
je u tohoto segmentu spis prilezitostny a jeho jedinci inklinuji k pravidelnému nakupu
zdravych variant vyrobkd.
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Graf 7 Korespondenc¢ni analyza otazky vs. odkryté shluky
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6.45  MCART analyza

Jako posledni analyzu k rozvoji profilu segment jsem zvolila klasifika¢ni stromy
MCART analyzy, ktery jsou také grafickym nastrojem klasifika¢nich pravidel.
dle vybranych prediktort. Vysledny strom se $tépi do jednotlivych uzld. Do uzli
Jjsou zarazovani respondenti a plati, Ze kazdému uzlu bude pfifazena nejocekavangjsi
hodnota. Jako prediktory (nezavislé proménné) jsem zvolila demografické charakteristiky
véku, vzdélani, narodni socioekonomickeé klasifikace a velikosti bydlisté a vztahla je vzdy
Kk jednomu ze segmentll (zavislé proménné). Napomocna mi byla pfi interpretaci vysledka
tzv. Tabulka listl, kde je uvedena mimo jiné i velikost klasifika¢ni chyby. Snazime se,
aby tato chyba byla co nejmensi, aby oscilovala kolem hodnoty 0. Vznikl¢ stromy jsou
velmi rozsahlé, proto jsou k nahlédnuti v archivu autorky.

Segment Zajimajicich se o slozeni potravin je zastoupen 21 % z cilové skupiny.
Na vrcholu klasifikacniho stromu je vzdélani respondentli, které predurcuje clenstvi
vysokoSkolsky vzdélanych respondentt.

Segment PfileZitostnych zastancii zdravé vyzivy tvoii 18 % cilové skupiny.
Také je jako prvni segment vyrazné ovlivnén vzdélanim respondentli. Segment jedinct
se zakladnim vzdé€lanim vzroste na 28 % oproti segmentu respondentll s vyucenim,
sttedoskolskym a vysokoSkolskym vzdélanim, ktery klesnul na 16 %. Dale je segment
spotiebiteld se zakladnim vzd€lanim vétven podle véku, kdy s vékem od 40 do 79 let
zastoupeni v segmentu vzroste o 9 p. b. na 37 %. Velikost mista bydli§té¢ a narodni
socioekonomicka klasifikace se pro segment PfilezZitostnych zastdnct zdravé vyzZivy
segment ukazaly jako nevyznamné prediktory.

Segment Vyznavacu drahych potravin zahrnuje 16 % cilové skupiny. U tohoto
segmentu se jako nejvice dulezity prediktor ukazal vék respondentt, ktery treti segment
Stépi na skupinu se stafim od 12 do 39 let, jeZ je oproti plivodnimu segmentu pocetnéjsi

43



04 p.b., a vékovou skupinu 40 — 79 let s niz§im zastoupenim 13 %. Druhym vyzna¢nym
prediktorem je pohlavi. Mladsi skupina vyznavac¢i drahych potravin piredstavuji
S 26 % oproti piivodnimu segmentu muzi. Zastoupeni zen se snizilo na 13 %.

Segment Bio nadSenctl predstavuje 22 % cilové skupiny. Pficemz prediktor véku
rozClenil segment opét na mladsi a starsi skupinu. Respondenty ve véku 12 — 39 let (nértst
na 26 % oproti pocatku) a jedince ve ve€ku 40 — 79 let (pokles oproti ptivodnim
na 18 %). PrisluSnost mladsi c¢asti segmentu predikuje zakladni vzdélani
¢i vyuceni / stfedoSkolské vzdélani bez maturity a Clenstvi ve Ctyfech nejvysSich
skupinach A, B, C1, C2 narodni socioekonomické klasifikace.

Segment Pravych zastanct zdravé vyzivy tvoii 23 % cilové skupiny. Clenstvi
vV tomto segmentu je zprvu predikovano pohlavim respondenta, kdy segment zen
ma s 26 % rostouci tendenci, naopak segment muzd, klesnul na 18 %. Dalsi vétveni
zenské skupiny predikuje nejvyssi skupinu A narodni socioekonomické klasifikace, vek
respondentek od 60 do 79 let, které jsou vysokoSkolsky vzdélané.

Velikost klasifikani chyby oscilovala u vSech péti MCART analyz pod Grovni
20 %, takZe je miiZeme povazovat za vérohodné.

6.5 Typicky konzument bio potravin dle dat MML-TGI

Po detailni analyze ziskanych dat z vytvofenych analyz se mizu souhrnné
zamyslet nad typickym predstavitelem/ptedstaviteli spotfeby produkti ekologického
zeméd¢lstvi, tedy potravin v kvalité bio. K pfehlednéjsimu vyhodnocovani mi pomize
Tabulka ¢. 12. Z této tabulky je patrné, kdo mlize byt povazovan za typického spotiebitele
bio potravin a pro¢. Jasnymi kandidaty na tento post jsou segmenty 4 (Bio nadSenci)
a 5 (Pravi zastanci zdravé vyzivy), a to diky jejich kladnému vztahu k bio kvalité,
problematice ekologického a udrzitelného zemédélstvi, nakupnim zvykiim, stravovani,
zdravé Zivotosprave, zivotnimu stylu a ndzorim. Za typického konzumenta potravin
v kvalité bio nepovazuji jedince ze segmentu 2 (Pfilezitostni zastanci zdravé vyzivy),
protoze se jedna o velmi usedl¢ spotiebitele starSiho veku, ktefi bio kvalité nevéeii
nebo na né nemaji prostfedky. Nevéfim, Ze by tento segment zménil v nejblizsi dobé
nazor a zacal kupovat jakoukoliv kategorii bio potravin. Dale dle mého nazoru neni
typicky spotiebitel organickych potravin jedinec ze segmentu 3, Vyznavaci drahych
potravin. Tito predstavitelé nesouhlasi s bio kvalitou a nikdy nenakoupili zadnou
z kategorii bio potravin, totéZ plati i u zdravych variant produktl. Jsou to taci, kteti
si mohou pftiplatit za produkty, protoze vé&fi, ze vyssi cena predikuje kvalitu.
O zkoumanou problematiku se nezajimaji ani v preferovanych a sledovanych media
typech. Povazuji je za vybiravé osoby, které si nemysli, ze jednotlivec muze piispét
ke zlepSeni stavu Zivotniho prostfedi. Moznymi spotiebiteli organickych potravin jsou
lidé ze segmentu 1 (Zajimajici se o sloZeni potravin. Ze ziskanych dat o nich smyslim tak,
ze jsou jednim kri¢kem od vyzkouSeni produktii ekologického zemédélstvi. Jako
respondenti uvadéli, ze nesouhlasi s vyssi cenou za bio, ale na druhou stranu se zajimaji
o problematiku zZivotniho prostfedi (kam spada EZ) a jsou to environmentalisté.
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Tabulka 12 Typicky spottebitel bio potravin dle MML-TGI shrnuti

Pohlavi
Viék
Vzdélani

Typologie informované
INSINEN T A-C1,D
e vdané/druzky, maji déti

: Praha, Stfedocesky,
Kraj Moravskoslezsky
hyper/uper/diskont

Nakupovani

Hobby, ZL

Zivotosprava
Stravovani

Nékup bio
Bio spotrebitel
Zdroj: autor

Segment 1
zena
40 — 49 let
SS s maturitou — VS

10 000 — 25 000 K¢

vzdélané, prorodinné,

centrum mésta
kvalita, slozeni bez
chemie, sortiment

TV, rozhlas, tisk,
Internet, outdoor ano

s partnerem/kou,
aktivni sportovkyné,

knihy, TV, prochazky

ano
dobré/nepravidelné

ne
MOZNA

Segment 2
muz
60 — 79 let
78 — SS /Vyuéen
8 000 — 15 000 K&,
17 501 — 20 000 K¢&

usedli

D-E3
vdovci, nemaji déti
Praha,
Jihomoravsky,
Ustecky

hyper/super/diskont
okraj mésta
nizka cena, slevy

TV, rozhlas tisk ano,
Internet, outdoor ne

samotafi, s rodinou
nesportuji,
TV, radio

ne

ne
pestré/nepravidelné

ne

NE

Segment 3

~

muz
20 — 39 let
SS s maturitou
10 000 - 17 500 K¢,
20 001 — 25 000 K¢

moderni, prorodinni

A Cl-E1
svobodni/rozvedeni, nemaji déti

Praha, Stiedocesky, Ustecky

hyper/uper/diskont centrum
meésta
lokalita, sortiment,
merchandising, vyssi cena =
vyssi kvalita

TV, rozhlas, tisk, Internet,
outdoor ano

s partnerem/kou, s prateli,
s kolegy,
aktivni sportovci,
TV, Internet, kultura

spiSe ano
dobré/pravidelné;jsi

ne
NE

Segment 4

~

muz
12 — 39 let
ZS — SS /Vyuéen
bez piijmu,
10 000 — 25 000 K¢
nezavisli, konzumni

C2-E1
svobodni, nemaji déti

Praha, Sttedocesky,
Moravskoslezsky

mensi prodejny okraj mésta
eko prodejny, kvalita,
novinky, bio potraviny

TV, rozhlas tisk, outdoor
ano,
TV, Internet ne

s prateli, se spoluzaky,
aktivni sportovci,
TV, tisk, knihy

ano
pestré/pravidelné

ano
ANO
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Segment 5
zZena
60 — 69 let
SS s maturitou — VS

8 000 — 25 000 K¢

akéni, vzdélané, informované
A-D
vdané druzky/ maji déti
Jihomoravsky, Praha,
Stredocesky, Moravskoslezsky

hyper/uper/diskont centrum
meésta
Cerstvost, sortiment, lokalita, bio,
slozeni bez chemie, eko prodejny

TV, rozhlas, tisk, Internet,
outdoor ano

s rodinou, s prateli,
aktivni sportovkyné,
TV, knihy, prochazky, kultura,

ano
pestré/pravidelné

ano
ANO



6.6 Marketingova doporuceni

Kvalita bio potravin neni jiZ mytem. Je potvrzena n¢kolika zahrani¢nimi studiemi,
proto by vefejnosti méla byt tato data prezentovana a dle mého nazoru nejcastéji v podobé
kompara¢ni kampané s produkty konvenéniho zeméd¢€lstvi. Opomenuty by nemély byt
rozhodné informacéni prvky reklamy, kdy v soucasnosti stale plati, Ze vefejnost neni
dostatecné informacné vybavena o problematice organickych potravin a EZ. Souhrnné
reklama by méla obsahovat poselstvi o barv€, chuti, viini bio potravin, jejich benefitech
pro lidské zdravi a Zivotni prostiedi.

Segment zajimajicich se o slozeni tvoii zeny, které jsou vzdélané, prorodinné
a informované. K jejich osloveni bych pouzila viralni video umisténé na Internet, které
by mélo podobu reklamniho spotu §védského MO COOP (viz podkapitola
Marketingové kampané zaméfené na bio potraviny). Vysvétlit benefity bio kvality
a srovnat je s konven¢nimi potravinami tfeba na détskych protagonistech. Klip by se dal
vyuzit i jako televizni spot, protoze tento segment travi u TV denné v praméru
7 — 9 hodin. Jsou to v§imavé respondentky, proto by bylo vhodné 1 vytvofit outdoorové
kampané, naptiklad polepy na dopravnich prosttedcich.

Pro segment ptilezitostnych zastancl zdravé vyzivy a vyznavact drahych potravin
nemam zadnd marketingova doporuceni, protoze se domnivam, Ze tyto jedince bio kvalita
vibec nezajima.

Segment bio nadsencti marketingova kampain nemusi presvéd¢ovat o benefitech
téchto organickych potravin, jiz je znaji. Protoze je oslovi kreativni regalové prezentace
v obchodech, tak bych se pii jejich oslovovani zaméfila pravé na ni. Prezentace bio
potravin, ticba ovoce a zeleniny, vedle této kategorie z konvenéniho zemédélstvi uréité
zaujme. Mlé¢né vyrobky se mohou dockat kreativnéjSich obalt, tfeba tak jak to udélala
spole¢nost Hollandia u svych Bio selskych jogurtd. Hollandia pfisla s kontroverzni
kampani, kde jeden ze tii motivl reklamy je se sloganem Moje mama byla krava.
"Chceme tim rict, Ze nase jogurty jsou z mléka, nic vic, nic min. Kvalita je prvorada.
Svédci o tom i to, Ze Hollandia je jedinou jogurtdarnou s viastni BIO farmou." (Stérba,
2016)

Segment pravych zastanct zdravé vyzivy povazuji za marketingové dobie
oslovitelny segment. Potencial vidim v TV spotech, protoZe je se zajmem radi sleduji
a nepiepinaji. Jsou vyjimecni uzivatelé Internetu, kde je oslovi vtipny ndmét a kreativa,
proto jsem pro jejich osloveni i zde. Vénuji svlij volny Cas 1 Cetb¢ tiskovin, zde spatiuji
dalsi platformu k osloveni v podobé inzerce v jejich preferovanych titulech.
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7/ Segmentace trhu bio potravin dle primarnich dat

Tato kapitola je druhou c¢asti praktické ¢asti mé diplomové prace a i zde bude
proveden proces segmentace trhu bio potravin, ale tentokrat na zakladé dat primarniho
Setfeni v podobé online dotazovani na vzorku 340 respondentii. Ke zpracovani ziskanych
dat jsem vyuzila Excel a statisticky program PASW verze 18.

K postizeni vyznamnych kritérii jsem vyuzila faktorovou analyzu. Vytvotrené
faktory byly datovou zékladnou pro dal$i analyzy, analyzu shlukovou spolu
S dendrogramem a tabulkou vzdalenosti stiedi. Vytvotené shluky jsou déle rozvijeny
na zéklad¢ informaci z frekvencnich a kontingen¢nich tabulek, které jsou pro svoji
velikost k nahlédnuti v archivu autorky.

7.1 Postizeni vyznamnych Kkritérii pomoci faktorové analyzy

Nez jsem mohla ziskand data vlozit do statistického programu, musela jsem
je podrobit diisledné analyze. Prvnim krokem bylo jejich rekddovani a vytvoreni datové
matice, na zaklade¢ které se v PASW jiz velmi snadno daji rozbéhnout potiebné analyzy.
Uzaviené otazky (viz Ptiloha €. 7) tvofily jednak Skaly, kde mél respondent moZnost
vyjadfit miru souhlasu, resp. nesouhlasu a také selektivni otdzky s vice moznymi
odpovéd’'mi. Polouzaviené otazky obsahovaly tUnikovou mozZnost jiné. V piipade,
ze odpovédi ze sekce jiné presdhly 10 %, byla jim vytvofena novd proménnd (novy
sloupec v datové matici). Z diavodu snadnéjs$iho vyhodnocovani dotazniku byla
respondentovi nabidnuta jen jedna oteviena otazka, se kterou jsem postupovala stejné,
jak uvadim vyse.

Datovou matici jsem exportovala do PASW a zde nastavila typ proménnych,
Stitky sloupct a pfifadila nazvy hodnotam ve sloupcich (v zalozce Variables view).
Pro redukci takového mnozstvi kvantitativnich proménnych na co nejmensi pocet faktort
bez duplicit jsem zvolila z nabidky Dimension Reduction faktorovou analyzu.
Segmentacni bazi tvofi otazky se Skalami tykajici se povédomi o produkci ekologického
zemedé@lstvi, potravin v kvalité bio a divodu jejich nadkupu. Segmentacni baze byla
vytvofena z pfiinnych proménnych, segmentuji smérem dopiedu a post hoc, protoze
dopiedu nevim pocet segmentt.

V Tabulce ¢. 13 na dalsi strané si ¢tenaf muze prohlédnout vysledek redukce
proménnych do faktord v ramci faktorové analyzy v PASW. Ze sedmndcti vstupnich
vyroki (odpovédi na skalové otazky) pomoci 23 iteraci v¢etné pravidla Varimaxu bylo
vytvofeno 5 faktorti s eigenvalue vétsi nez 1, kterym se celkové podafilo vysvétlit
62,3 % celkové variability.
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Tabulka 13 Faktorova analyza z dat primarniho Setfeni

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of
g Squared Loadings Squared Loadings

=

[<5)

S 3 E 3 : ) =

g' c < c < = ©

S 2 = 2 = o ER)

o s | § s £ 5| E°
> | 3 > 3 > 3

1 5,6 32,7 32,7 5,6 32,7 32,7 3,8 22,5 22,5

2 1,5 9,1 419 1,5 9,1 41,9 2,7 16,1 38,7

3 1,3 7.4 49,2 1,3 7.4 49,2 14 8,3 47,0

4 1,2 6,9 56,1 1,2 6,9 56,1 1,3 7,8 54,7

5 11 6,2 62,3 11 6,2 62,3 1,3 7,6 62,3

6 0,9 55 67,8

7 08 4,8 72,6

8 0,8 4,6 77,2

9 0,7 41 81,3

10 0,6 3,7 85,1

11 0,5 3,2 88,3

12 0,5 2,8 91,1

13 0,4 2,5 93,6

14 0,3 19 95,5

15 0,3 1,7 97,2

16 0,3 1,5 98,7

17 0,2 1,3 100,0

Zdroj: autor

Kdyz se podivame na vysvétlené komunality této analyzy, zadna z nich nedoséhla
1, tedy 100 % rozptylu dané proménné (Tabulka ¢. 14). Nejvice byl vysvétlen vyrok ,,Bio
potraviny jsou pfiili§ drahé“. Naopak nejméné tvrzeni ,,Bio potraviny jsou vice
kontrolovany nez bézné potraviny*.

Tabulka 14 Vysvétlené komunality

072
066
047
055
064
01

Cesky bio trh je stejny jako zahrani¢ni 0,70
055
065

Bio potraviny jsou vice kontrolovany nez bézné potraviny 0,45

Nakupuji bio potraviny, protoZe jsou zdravéjsi 0,66

Nakupuji bio potraviny, protoZe jsou kvalitnéjsi 0,63

056

Nakupuji bio potraviny, protoZe jsou bez chemie, postiiki a hnojiv 0,64

Nakupuji bio potraviny, protoZe jsou Setrnéjsi k piirodé 0,57

066

Nakupuji bio potraviny, protoZe chci vyzkouset néco nového 0,67
Zdroj: autor

48



7.2 Odkryti segmentii pomoci shlukové analyzy

Pro treti krok segmenta¢niho procesu, odkryti segmenti, byla zvolena
aglomerativni hierarchickd shlukova analyza softwaru PASW, kdy pro zjistovani
diferenci mezi shluky se v kazdém kroku (iteraci) spojuji dva shluky, které jsou
si nejpodobnéjsi. Vybrala jsem aglomerativni algoritmus Wardovou metodou, ktera
spojuje shluky, u kterych je pfirtstek celkového vnitroskupinového souctu cEtverca
odchylek jednotlivych hodnot od shlukového priméru minimalni. (Rezankova, 2009)

Vystupem ze shlukové analyzy je dendrogram, ktery mi pomohl k interpretaci
a v stanoveni poctu segmenti. Do nového zadani shlukové analyzy jsem zadala pocty
segmentt v rozmezi 4 az 7. Kolik respondentt bylo pfifazeno do vytvofenych segmentt,
jsem zjistila po vyuziti frekvenéni analyzy. Vznikly Ctyfi varianty s 7, 6, 5 a 4 segmenty.
Prvni tfi varianty jsem zamitla z divodu jejich nerovnomérného rozloZeni respondentii.
Jako nejvhodnéjsi feseni jsem vybrala variantu se ¢tyfmi segmenty, kde byli respondenti
pritazeni do segmentl témét pocetné stejné (az na Ctvrty menSi  segment
s 34 respondenty). Nasledujici Tabulka ¢. 15 prezentuje Cetnosti a procentni zastoupeni
mnou zvolené varianty.

Tabulka 15 Wardowa metoda a vytvotené 4 shluky

1 92 3158 31,3 31,3
2 79 26,9 26,9 58,2
Valid 3 89 30,3 30,3 88,4
4 34 11,6 11,6 100,0
Total 294 100,0 100,0

Zdroj: autor

Z Tabulky ¢. 15 je zfejmy divod, pro¢ jsem zvolila pravé tuto variantu.
Prvni segment je tvofen 92 respondenty, coz tvoii 31,3 % z celkovych dotdzanych,
co kupuji bio potraviny. Druhy segment je zastoupen 26,9 % respondentl, tieti segment
je druhy nejvétsi s 89 jedinci. Posledni segment je nejmensi a ¢itd 34 respondenti.
U tohoto segmentu mé velmi zajimaly jeho vlastnosti, které ho odliSuji od zbylych vétSich
segmentd.

7.3 Rozvoj profilu segmenti

Podkapitola obecné analyzy cCtenafe seznami s celou zkoumanou skupinu
dohromady. K deskripci jsem vyuzila kritéria pohlavi, véku, vzdélani, mista bydliste,
nakupniho chovéni, divoda k ndkupu bio potravin, nejcastéji nakupovanych kategorii bio
potravin ¢i postoj k reklamé a znackam.

7.3.1 Obecna analyza

V druhém bloku otazek ohledné ndkupu bio potravin byli respondenti rozdéleni
na ty, ktefi bio nakupuji a na ty, ktefi je nekupuji nikdy. Z celkového poctu
340 respondentil potraviny v kvalité bio nakupuje 294 jedincii, tedy 87,1 % ze vSech osob,
ktefi na dotaznik odpovédéli. Zbylych 46 osob uvedlo, Ze nikdy bio potraviny nekupuje,
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proto je povazuji za neuzivatele. Jako nejcastéjsi diivody, pro¢ bio potraviny nekupuji,
uvedli, ze je bio kvalita pfili§ drahd, ze ji neveéfi a ze si vystaci s potravinami
Z konvenéniho zemédélstvi. Vice jak 90 % z nich jich také uvedlo, ze jejich nazor
by nezménila ani reklama.

Z téch, co si bio potraviny kupuji (294 spotiebitell) je 77, 6 % Zen a 22,4 % muza.
Spotiebitelé se 1i$i vékem, nejpocetng;si ¢ast tvori lidé do 35 let (86,8 %). Z této skupiny
je 43 % do 25 let, takze je zde znatelné zastoupena pozice studentd, zakt a ucnu.
Co se tyce vzdélanosti respondentll, tak vysokoskolsky vzdélanych je nejvic (48 %),
prevysuji stfedoskolaky o necelych 6 %. Vyznamné jsou zastoupeni zijici v Praze
(46,6 %), dal ve Stiedoceském kraji (10,9 %) a Jihomoravském kraji (9,9 %), nejméné
ve Zlinském kraji (1,4 %). Vic jak 54 9% respondenti zije ve meéstech
nad 100 000 obyvatel, nasledné¢ pak ve méstech nad 5 000 az do 50 000 obyvatel
(22,1 %), dale 21,8 % spotiebitelit ve méstech od 50 000 do 100 000 obyvatel. Témét
rovnomeérné jsou konzumenti bio potravin rozdéleni podle piijmu méné jak 5 000 K¢
za mésic ma 16 %, 5 000 — 10 000 K¢ 20,1 %, 10 000 — 20 000 K¢ 22,8 %,
20 000 — 30 000 K¢ 23,8 %, 30 000 — 50 000 K¢ 12,9 % a vice jak 50 000 K¢ si vydéla
pouhych 4,4 %.

Z hlediska frekvence nakupu jsou respondenti kupujici organické potraviny
rozdéleni takto, 35 % z nich kupuje bio potraviny vyjimeéné, 7 % jednou za mésic,
31 % jednou né&kolikrat mési¢né, vic jak 15 % jednou tydné a téméf 12 % dokonce
nékolikrat do tydne. Organické potraviny jsou 43,2 % dotazovanych nakupovany
ve specializovanych prodejnach a poté v hypermarketech a supermarketech (33 %).
Pro nékup bio potravin vyuzije 17 % jejich uzivatelii farmy, trhy a jiny pfimy prode;.
Za bio potraviny mésicné v priméru 1 — 200 K¢ utrati 35,7 %, 201 — 500 K¢ 34,4 %,
501 — 1 000 K¢ 20,7 %, a vice jak 1 000 K¢ 9,2 % ze zkoumaného vzorku. S velikosti
nabidky bio potravin na ¢eském trhu je spokojeno 64 %. Nejvic nakupované kategorie
bio potravin je ovoce a zelenina, mléko a mlékarenské vyrobky, té€stoviny, lusténiny
a ryze. Respondenti z 80 % souhlasili, ze bio kupuji pro jeho kvalitu, ze 75 %
pro jeho sloZeni bez chemie, hnojiv a postiikl, z 68,7 %, protoZe je zdravéjsi a Setfi
ptirodu.

Zajimavé vysledky pfinesla otdzka zamétfend na kontrolu bio loga, kterou
kontroluje 48 % dotazovanych. Na dotaz, zda se respondenti v posledni dob¢ setkali
s reklamou na danou problematiku a zda si vybavi znacku a produkt odpovédélo
37,8 % kladné&. Z téchto kladnych odpovédi reklamu vid€lo, ale nepamatuje si znacku ani
produkt 38 %, pouze znacku si z reklamy vybavi 6 %, o jaky produkt se jednalo, si vybavi
56 %. Zde je jasny potencial pro producenty bio potravin, i kdyz budou mit tézkou praci,
co se tyCe propagace, protoze k vétSimu nakupu by reklama piresveédcila
jen 32 % respondentli. Na otazku znalosti znacek odpoveédélo 282 z 294 dotazovanych,
jez nakupuji organické potraviny. Nejzajimavé§jsi je némeckd znacka AlnaturA, privatni
znacky Albertu a Billy, znacka CountryLife, DM Bio, atd.

7.3.2  Frekven¢ni a kontingencni tabulky

Abych mohla zapojit do rozvoje profila ¢ty odkrytych segmentd (viz podkapitola
Odkryti segmentd pomoci shlukové analyzy) i informace ziskané z uzavienych otazek
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vice moznymi odpovéd’'mi, musela jsem je v PASW upravit do souhrnné podoby
nabidce Multiple response. Tykd se to otazek ¢. 15, ¢. 16, ¢. 25, ¢. 28, ¢. 29,
. 31 a ¢. 34 (viz Ptiloha ¢. 7). Na takto vytvofené otazky jsem aplikovala frekvencni
kontingen¢ni analyzy a ziskané zavéry jsou obsahem nasledujicich podkapitol.
Na datech zbylych otazek mého dotazniku byla provedena také kontingen¢ni analyza.
Zapojila jsem jak proménné vstupujici do faktorové analyzy, tak i dalsi vymezujici
kritéria, tradi¢ni a netradi¢ni segmentacni kritéria.

O O L !

Jako doplnék k t¢émto analyzam jsem zvolila statistické charakteristiky Cramerova
V, kontingen¢ni koeficient a hladinu vyznamnosti. Budu se orientovat prevazné
podle dosazené hodnoty minimalni hladiny statistické vyznamnosti, kterd by neme¢la
pro pfipady zfetelné souvislosti danych proménnych piesdhnout 0,05.
Mezi respondenty resp. segmenty statisticky vyznamné nediferencuji otazky tykajici
se preferovanych médii (approx. sig. 0,744), pohlavi (approx. sig. 0,652), kraje (approx.
sig. 0,796), vzdélani (approx. sig. 0,322), pracovniho zaméstnani (approx. sig. 0,297),
ptijmu (approx. sig. 0,176). Tyto informace jsou naplni druhych odstavcu rozvoji
jednotlivych segmentl a je vhodné je povaZovat pouze za orientacni, protoZze mezi
segmenty celkové dané proménné piili$ nediferencuji.

Kontingen¢ni tabulky jsou kvili svému rozsahu k nahlédnuti v archivu autorky.

7.3.3 Segment Obc¢asnych konzumenti bio potravin

Segment Obcasnych konzumentt bio potravin je nejvétsim odkrytym segmentem
primarniho Setfeni, ktery zahrnuje 31,3 % respondentt kupujicich organické potraviny.

V tomto segmentu pievazuji Zeny (71,2 %), muzi jsou zastoupeni 22,8 %. Jedna
se o vékové mlady segment, protoze 88 % spotiebitelii je ve v€ku v rozmezi méné
nez 18 let az 35 let. Témé&f polovina jeho ¢lent je ve véku od 18 do 24 let. Nejvice je zde
zastoupeno stiedoskolské vzdélani s maturitou, kter¢ho dosdhlo 45 jedinct (48,9 %).
Ze 41,3 % je segment tvotfen studenty (coZ koresponduje s v€kem a prozatim nejvysSe
dosaZzenym vzdélanim) a poté manazerskymi posty na stiedni ¢i vrcholové pozici
(15,2 %). Segment Obc¢asnych konzumentti bio potravin Si V praiméru ¢istého za mésic
vydéla 5 000 — 10 000 K¢. Bydli ve vétsich méstech nad 100 000 obyvatel v Praze
a StfedoCeském kraji. Jako preferované médium 82,6 % z nich uvedlo Internet a 10,9 %
televizi.

Organické potraviny nakupuje tento segment 1x do mésice nebo vyjimecné
a k nakupu voli 50 % z nich specializované prodejny a potom hypermarkety
a supermarkety. M¢ési¢né za tyto ndkupy utrati ¢astku v rozmezi od 201 — 500 K¢
a nakupuji potraviny v kvalité bio, jako je ovoce a zelenina, mléko a mlécné vyrobky
nebo lusténiny. Pfi ndkupu potravin nepreferuji zadnou kategorii jen v bio kvalité.
Nemysli si, Ze je v CR dostate¢na nabidka téchto kvalitnich potravin. P¥i nakupu z 51 %
kontroluji bio znaceni a logo. Vice jak 62 % si mysli, Ze by je reklama neptesvédcila
k vétsimu nakupu. Segment jako pro néj nejznaméjsi uvedl znacky AlnaturA,
CountryLife, Nase Bio a DM Bio.

Bio potraviny jsou podle Grafu ¢. 8 vnimany ¢leny prvnim segmentem jako
zdravéjsi, kvalitnéjsi, bez chemickych aditiv, Setrnéjsi k okolni pfirod€. Ohledné jejich
vetsi kontroly a lep$i chuti a barvé vyjadiili spiSe souhlas, ale také mirny nesouhlas.
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Nepovazuji bio potraviny za marketingovy trik, ani za pfili§ drahé. Rozhodné nevidi
podobnost mezi ¢eskym a zahrani¢nim trhem. Propagaci potravin v kvalité bio spatiuji
jako spisSe nedostatecné propagovanou.

Graf 8 Povédomi o bio potravinach segmentu Obc¢asnych konzumentt bio potravin
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Zdroj: primarni Setfeni autorky
Prvni segment kupuje bio potraviny, protoze jsou zdravéjsi, kvalitnéjsi, maji lepsi
chut’ a bezpecné slozeni, mé lepsi vztah k okolnimu prostredi, protoze chtéji vyzkouset
novinky (viz Ptiloha ¢. 15).

7.3.4 Segment Vérnych konzumenti bio potravin

Druhy odkryty segment Vérnych konzumentii bio potravin je zaroven tfetim
nejpocetnéj$im a tvoii ho témet 27 % respondentii zajimajicich se o bio kvalitu.

| v tomto segmentu jsou nejcastéji zeny (82,3 %) ve veéku 25 az 35 let,
s vysokoskolskym titulem, pracujici jako odbornici nebo specialistky, studentky
a zivnostnice s piijmem od 20 000 do 30 000 K¢. Oproti ostatnim odkrytym segmentiim
jsou v tomto nejvice zastoupeni jedinci s platem do 50 000 K¢ a vice jak 50 000 K¢.

Pro bio potraviny se béhem nakupu tento segment zastavi nékolikrét t}'/dné
Za tento specificky nakup utrati castku v rozmezi 501 — 1 000 K¢&. Zaroven pti kompara01
mezi vSemi odkrytymi segmenty ptevazuji Vérni konzumenti bio potravin v ttraté vic jak
1 000 K& Ceskou nabidku nepovazuji za dostateénou a pfi nakupu voli nejéastdji
kategorie potravin, jako je ovoce a zelenina, mléko a mlécné vyrobky a maso a masné
vyrobky. Preferuji ndkup ovoce a zeleniny pouze v bio kvalité. Pfi ndkupu si produkt
prohlédne a zkontroluje znaceni a logo vice jak 63,3 % jedincl. Reklamu nepovazuji
za prvek, ktery by je pfimél k ndkupu vétSich objemt téchto potravin. Nejzndméjsi pro
né jsou znacky AlnaturA, CountryLife, DM Bio.

V ramci vyjaddifeni miry nesouhlasu/souhlasu nad tvrzenimi zaméfenymi
na problematiku organickych potravin (viz Graf ¢. 9) tento segment tihne ke kladnym
odpovédim. Jeho <¢lenové bio potraviny vnimaji jako zdravéjsi, kvalitnési,
bez chemickych aditiv, s lepsi chuti a barvou nez maji konvencni potraviny, Setrn&jsi
K ptirodé, vice kontrolované. Nemysli si, ze problematika bio kvality je jen marketingovy
tah, nepovazuji bio potraviny za pfili§ drahé, rozhodné¢ nesouhlasi s podobnosti ¢eského
a zahrani¢niho trhu a jejich propagaci spiSe nepovazuji za spiSe dostate¢nou.
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Graf 9 Povédomi o bio potravinach segmentu Vérnych konzument bio potravin
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Zdroj: primarni Setieni autorky

Organické potraviny se v nakupnim kosiku tohoto segmentu objevuji, protoze
naprosto souhlasi s jejich vlastnostmi a Setrnym vlivem na okoli. Divod nakupu
nespatiuji v modnosti, ani ve vyzkouseni novinek na trhu (viz Pfiloha €. 16).

7.3.5 Segment Bio spotrebiteli s vyhradami

Segment Bio spotiebiteld s vyhradami je druhym nejpocéetnéj$im segmentem, kdy
do tohoto segmentu je zatazeno 30,3 % dotazovanych s kladnym vztahem k nakupu bio
potravin.

Treti odkryty segment je opét tvoien prevazné zenami (74,2 %) ve véku
18 — 24 let (45 %), vysokoskolsky vzdélanymi (49,4 %), které jsou bud’ studentkami,
nebo pracuji jako odbornici a specialisté ¢i OSVC, s platem od 5 000 do 20 000 Kg.
Bydlist¢ maji ve vétsich méstech nad 100 000 obyvatel v Praze, v Jiho¢eském kraji
a na Vysociné. Nejradéji pracuji s Internetem a koukajina TV.

Bio potraviny si tento segment koupi n€kolikrat do mésice nebo vyjimecné,
K jejich nakupu preferuji hypermarkety a supermarkety a také specializované prodejny.
Za bio potraviny mesicné utrati castku od 1 do 200 K¢ a pievazné voli kategorie bio
potravin jako je ovoce a zelenina, mléko a mlécné vyrobky nebo lusténiny. Pfi ndkupu
nepreferuji zadnou kategorii potravin Cisté v bio kvalité. Co se ty€e nabidka potravin
na trhu, tak ji povazuji za dostate¢nou. Vice jak polovina segmentu (52,8 %) kontroluje
znaceni a bio logo. 66,3 % z nich si nemysli, ze by je zhlédnuti reklamy na zkoumané
téma motivovalo k vy$§imu objemu nakupu. Nejvice zndmé znacky pro tento segment
jsou znacka AlnaturA, DM Bio, Nase Bio a CountryLife. Respondenti z toho segmentu
uvedli i nejvyssi procento ostatnich znacek jako je naptiklad znacka Biotrend, PRO-BIO
nebo Tesco organic.

Povédomi o bio potravinach u segmentu Bio spottebitelti s vyhradami ma spise
pozitivni charakter, ale jsou i negativni tendence (viz Graf ¢. 10). Souhlasy jsou vyjadieny
u vyrokid ohledné kvality, slozeni a vlastnosti potravin. Segment spiSe nesouhlasi
S tvrzenim, Ze je bio kvalita jen marketingovy tah a s tim, Ze ¢esky trh je stejny jako
zahrani¢ni. U patého tvrzeni si ¢tenaf miize v§Simnout, Ze spiSe nesouhlas je doprovazen i
vy$$i mirou jemnéjsiho souhlasu. Téméf stejna mira souhlasu je u vyrokd, které se tykaji
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Setrnosti k prirod¢, dostate¢né propagace a vétsi kontroly. Pro tento segment jsou
potraviny v kvalité bio pfilis drahé.
Graf 10 Povédomi o bio potravinach segmentu Bio spotiebitelti s vyhradami
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S danymi diivody ndkupu potravin v kvalité bio tento segment spiSe souhlasi,
ale ma urcité vyhrady. Jako ditvod nakupu uvadéji vlastnosti téchto potravin (prevazuje

mira souhlasu, ale je zde 1 vy$si mira nesouhlasu) a protoze chtéji vyzkouset néco nového.
Nekupuji je pro jejich modnost (viz Piiloha ¢. 17).

7.3.6  Segment Jednorazovych bio kritiki

Posledni odkryty segment Jednordzovych bio kritikdi je zaroven na poslednim
misté, co se tyCe jeho pocetnosti. Tvofi 34 respondentl, coz ptedstavuje 11,6 %
respondentl kupujicich potraviny v kvalité bio.

I zde vévodi zenské pohlavi, které je zastoupeno ze 76,5 %. Segment je z poloviny
sloZen z respondentt ve veku 25 — 35 let, vysokoskolsky vzdélanych studentti, odbornikt
¢i specialistil s platem v rozmezi od 10 000 do 30 000 K¢. Bydli ve vétsich méstech nad
100 000 obyvatel, bud’ v Praze, v Jihoceském nebo v Jihomoravském kraji. I zde je
nejvice preferované médium Internet, doplnény TV a tiskem.

Frekvence nakupu organickych potravin u tohoto nejmenSiho segmentu je spise
vyjimecna, 61,8 % spotiebiteld si bio potraviny koupi jen vyjimecné. Pfi jejich nakupu
zavitaji nejCastéji do hypermarketd nebo supermarketii a ze vSech segmentl tento
segment vyuziva nejvice k ndkupu farmaiské trhy. Za tyto organické potraviny utrati
¢astku 1 — 200 K¢. Pfi volbé kategorie potravin se neodliSuji od ostatnich segmentt
a nakupuji také nejcastéji bio ovoce a zeleninu, bio mléko a mlécné vyrobky ¢i bio
lusténiny. Nejvice znaji znacky AlnaturA, CountryLife a Nase Bio (Billa), Albert Bio.

Z Grafu ¢. 11 muzeme vypozorovat miru nesouhlasu/souhlasu segmentu
Jednorazovych bio kritikli nad vyroky ohledné bio potravin. Segment bio potraviny
nepovazuje za zdravejsi, kvalitngsi, spiSe nesouhlasi s vyrokem ohledné slozeni
bez chemie, nemysli si, Ze bio potraviny maji lepsi chut’ a barvu a Ze jsou vice
kontrolovany. SpiSe souhlasi s tim, Ze bio kvalita je jen marketingovy tah a Ze je bio pfilis
drahé. Naprosto nesouhlasi s vyrokem, Ze ¢esky trh je stejny jako zahrani¢ni. Vyrok
ohledné Setrnosti bio produkce k pfirod¢ ziskal stejny pocet hlasi pro vSechny miry
nesouhlasu/souhlasu.
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Graf 11 Povédomi o bio potravinach segmentu Jednorazovych bio kritiki
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Ctvrty segment ma spise zaporny vztah k bio potravindm, proto se i tyto postoje
odrazi v c¢asti diivodi k ndkupu. Nenakupuji organické potraviny kviili jejich jasnym
benefitim ani kvuli Setrn€jSimu ptistupu k pfirodé a Zivocichiim. Jako jediny divod
uvedli touhu vyzkouset novinku na trhu (viz Ptiloha ¢. 18).

7.4 Typicky konzument bio potravin dle dat primarniho Setieni

Po detailni analyze dat z primarniho Setfeni a frekvenénich ¢i kontingen¢nich
tabulek se muzu souhrnné zamyslet, ktery z odkrytych segmenti shlukuje typické
konzumenty organickych potravin. Pro snadnéj$i vyhodnocovani jsem si vytvofila
Tabulku ¢. 16. Z této tabulky je zfeyjmé, Ze uvazuji o segmentu Cislo 1 (Obcasni
konzumenti bio potravin) a segmentu ¢islo 2 (Vérni konzumenti bio potravin). Za typické
spotiebitele je povazuji, protoze bio potraviny kupuji xkrat mésicné, resp. xkrat do tydne,
pro jejich ndkup zavitaji do specializovanych prodejen a za tyto kvalitni potraviny
mesicné utrati ¢astku v rozmezi 201 — 1 000 K¢. Ve vybéru me utvrdily 1 jejich postoje
ohledné v§eobecného povédomi o bio potravinach, kdy s danymi vyroky spiSe ¢i naprosto
souhlasili. Souhlasi s tim, Ze organické potraviny jsou ve srovnani s béZnymi zdravéjsi,
kvalitn€j$i, maji lepsi chut a barvu, maji zdravi neSkodlivé slozeni, jsou Setrnéjsi
k ptirod¢ a zivocichim, atd.

Za kandidaty na post typického konzumenta potravin v kvalité¢ bio nepovazuji
jedince ze segmentu ¢islo 3 (Bio spotiebitelé s vyhradami), protoze bio potraviny
nakupuji spiSe vyjimecné a mésicné za né utrati pouze ¢astku 1 — 200 K¢. Dale také,
protoze maji ur¢ité vyhrady ohledné tvrzeni o povédomi a diivodi nakupu bio (mysli si,
Ze je bio marketingovy trik a Ze je bio kvalita pfili§ drahd). Pfi hodnoceni vysledki
Wardowy metody jsem se rozmyslela mezi odkrytim tfi nebo Ctyi segmenti. Velmi mé
zajimaly tendence ¢tvrtého segmentu (Jednorazovi bio kritici), ktery je zdroven zastoupen
nejméne respondenty (34 lidi, 11,6 % vSech, kteti kupuji bio potraviny). Z dat se ukazalo,
ze je to segment, ktery organické potraviny nakupuje vyjimecné a utrati za né mésicné
¢astku od 1 — 200 K¢&. K nakupu je vede jen zvédavost a touha vyzkouset novinku,
dokonce problematiku ekologické produkce povazuji za marketingovy tah ekozeméedélct
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Tabulka 16 Typicky spotiebitel bio potravin dle primarniho Setieni

zena zena zena Zena
18 — 24 let 25— 35 let 18 — 24 let 25— 35 let
5 VS (véetnd VS (véetnd VS (véetnd
SS s maturitou bakalatrského bakalarského bakalarského
stupn¢) stupne) stupné)
5000 — 10 000 20 000 — 30 000 5000 — 20 000 10 000 — 30 000
. Pr?ha, , . Praha, , . Pr?ha, , Praha, Jihocesky,
Jihocesky, Jihomoravsky, Jihocesky, Jihomoravsky
Vysoc€ina Stfedocesky Vysoc€ina Y
nad 100 000 nad 100 000 nad 100 000 nad 100 000
obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel
Internet, TV Internet, TV Internet, TV Internet, TV, tisk
xkrat mési¢né xkrat tydne Vyjimecné Vyjimeéné
Specializované Specializované Hyper/ Hyper/
prodejny prodejny Supermarket Supermarket
201 — 500 K¢ 501 —1 000 K¢ 1-200 K¢ 1-200 K¢
Ovoce,
zelenina, Ovoce, zelenina,  Ovoce, zelenina,  Ovoce, zelenina,
mléko, mléko, maso mléko, lusténiny ~ mléko, lusténiny
lusténiny
zadna ovoce a zelenina zadna zadna
spiSe kladné  spiSe kladné/kladné gl kladné spiSe zaporné
s vyhradami
% . spiSe spise souhlasi spiSe nesouhlasi/
LD RO souhlasi/souhlasi s vyhradami nesouhlasi
ANO ANO NE NE

Zdroj: autorka

7.5 Marketingova doporuceni

Pro segment ¢islo 4 a c¢islo 5 nemdm Z74dna marketingova doporuceni,
protoze se domnivam, Ze nejsou atraktivnimi segmenty pro zacileni, at’ uz kvili jejich
postojum ¢i velikosti segmentu.

Oba segmenty shlukujici typické piedstavitele povazuji za dobfe marketingové
oslovitelné. Jsou tvofeny vzdélanymi jedinci, zijicimi ve vétSich méstech. Protoze bio
potraviny berou jako souc¢ast svého Zivotniho stylu, nemusi se jim jiz prezentovat benefity
ekologické produkce, ty jiz znaji. Reklama proto nemusi mit piesvédcovaci prvky.
Prozatim u obou segmentt by reklama nepiiméla k vét§imu nadkupu, proto musi mit silnou
message, poutavé provedeni anebo necekané umisténi, napf. guerillové kampané
propojené se socidlnimi sitémi. Za ndkupem se vydavaji do specializovanych prodejen,
takZe je na misté perfektni merchandising potravin, ochutnadvky novinek nebo vérnostni
programy.
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Z7.avér

Hlavnim cilem této diplomové prace byla segmentace trhu bio potravin v Ceské
republice na zaklad¢ postizeni podobnosti ¢i diferenci mezi spotiebiteli téchto potravin.
Odkrytim a rozvojem trznich segmentl organickych potravin se mi podatilo zjistit, kdo
je typickym spotiebitelem potravin v kvalité bio na zakladé¢ dat MML-TGI a primarniho
Setfeni. Dale jsem také zjistila postoje, povédomi a ndkupni chovani téchto spottebitelt.
Ke spInéni hlavniho cile bylo dilezité splnit i cile vedlejsi, které mély podobu teoretické
deskripce procesu a metod segmentace trhu, pfiblizeni teoretickych specifik problematiky
bio potravin a analyzovani sou¢asné situace na trhu bio potravin v Ceské republice.
I tyto vedlejsi cile se mi podatilo naplnit.

V prvni fazi marketingového procesu jsem v ramci segmentace trhu bio potravin
odkryla pét segmentt, ze kterych jsem vybrala ¢tvrty (Bio nadSenci — muzi 12 - 39 let)
a paty (Pravi zastanci zdravé vyzivy zena 60 — 69 let) segment, jez shlukuji typické ceské
spotiebitele organickych potravin. K této volbé mé vedl jejich kladny vztah k bio kvalité
a ndkupu bio potravin, problematice ekologického a udrzitelného zemédélstvi, ndkupni
zvyky, pestré a pravidelné stravovani, dodrZzovani zdravé zivotospravy, zivotni styly
a nazory. Nakupuji pravidelné¢ nebo pfilezitostné vSechny kategorie bio potravin
1 pres jejich vyssi cenu, zajimaji se o slozeni potravin, kupuji ¢eské vyrobky a novinky
na trhu. Mozné typické konzumenty potravin vyprodukovanych v ramci ekologického
zemé&dé€lstvi navic spatfuji v prvnim segmentu (Zajimajici se slozeni potravin — Zeny
40 — 49 let). O téchto spotiebitelkach smyslim tak, Ze jsou jednim kri¢kem od vyzkouseni
produktli ekologického zeméd¢lstvi. Zajima je problematika Zivotniho prostiedi, jsou
to environmentalistky, ale vielejsi vztah k bio potravinam by mély az poté, co by se snizila
jejich cena.

V druhé fazi marketingového procesu jsem odkryla ¢tyfi segmenty. Z téchto ctyf
segmentl jsem zvolila jako typické predstavitele dva z nich, a to prvni segment (Obcasni
konzumenti bio potravin — Zzeny 18 - 24 let) a druhy segment (V&rni konzumenti bio
potravin - Zeny 25 — 35 let). Za typické spotiebitele je povazuji, protoze bio potraviny
kupuji xkrat mésicné, resp. xkrat do tydne, pro jejich ndkup zavitaji do specializovanych
prodejen a za tyto kvalitni potraviny mési¢né utrati ¢astku v rozmezi 201 — 1 000 K&.
Ve vybéru me utvrdily i jejich postoje ohledn€ vSeobecného povédomi o bio potravinich
a divodu k jejich ndkupu, kdy s danymi vyroky spiSe ¢i naprosto souhlasili. Souhlasi
S tim, Ze organické potraviny jsou ve srovnani s béznymi zdravéjsi, kvalitnéjsi, maji lepsi
chut’ a barvu, maji zdravi neskodlivé sloZeni, jsou Setrn&jsi k ptirod¢€ a zivocichiim, nejsou
marketingovym trikem ¢i dokonce jen modni vlna. Jsou si védomi, Ze bio potraviny maji
tyto benefity, a proto je kupuji a jedi.

V ramci komparace obou c¢asti marketingového vyzkumu je dilezité zminit
rozdily ve velikosti a reprezentativnosti vzorku respondentli obou vyzkumu. Primarni
vyzkum v podobé online dotazovani pracoval s 294 jedinci a sekundarni vyzkum
s 12 229 respondenty. Oproti primarnimu Setfeni agenturni data MML — TGI nabizeji
rozliSeni spottebitelli dle narodni socioekonomické klasifikace, typologie dle Zivotniho
stylu, rodinného stavu ¢i poctu déti. Dale pracuji s vyroky ohledné Zivotniho stylu
a nakupovani nebo zapojuji frekvenci sledovani médii s moznosti volby preferovanych
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kanalt. Sekundéarni data nabizeji detailni deskripci nakupniho chovéni nebo stravovacich
navyktl. Na druhou stranu primarni data poskytuji jemnéjsi pohled na frekvenci nakupu
bio potravin na nékolikrat do mésice, jednou mésicné, nékolikrat tydné, jednou tydné,
vyjimeéné a nikdy (oproti v pravidelné, ptilezitostné, nikdy), misto nakupu bio potravin
nebo primérnou vysi mési¢ni Gtraty za tyto specifické potraviny. Respondentovi
je nabidnuta Sirsi Skala vybéru kategorii bio potravin a moznost vyjadiit se, zda n¢jakou
Z nich preferuje. Navic tyto data pracuji s diivody ndkupu/nekupovani potravin v kvalité
bio, kdy sekundérni data tuto moznost viibec nenabizeji.

Pevné véfim, Ze si organické potraviny najdou misto u vétsSiho poctu ceskych
konzumenti, nabidka na naSem trhu piedstavi nové kategorie téchto potravin a bude
bohatsi a Ministerstvo zemé&délstvi CR poda pomocnou ruku ekozemédélctim, aby mohli
bio potraviny nabizet i tém, ktefi vahaji kvtli jejich vyssi cené. Také se t€Sim na to, jaké
vzniknou nové marketingové kampané tykajici se ekologického zemédélstvi a bio
potravin, protoze V soucasné dob¢ jich je poskromnu.

Jako mozné sméry dal§iho zkouméni v rdmci této diplomové prace by mohly byt
zvazovany tyto Gtyfi okruhy: Ma diplomova prace se geograficky tykala celé Ceské
republiky, nicméné zajimavé zjisténi urcité také nabidne orientace na urcitou
geografickou oblast, naptiklad na uroven kraje. Segmentace trhu by mohla byt zamétena
na Prahu a komparovana naptiklad s Jiho¢eskym Kkrajem (ten ma nejvyssi vyméru
celkové, ekologicky obhospodafované plochy za vsechny kraje CR), kdy piedmétem
zkoumani by byla analyza toho, jak se spotiebitelé z téchto kraji lisi nebo podobaji
vV nédkupnim a spotfebnim chovani. Geografie se tyké i druhy navrh, kdy by opét mohlo
jit o komparaéni studii mezi Ceskou republiku a vybranou alpskou nebo severskou zemi,
jako je Svycarsko & Svédsko. Jiz v uvodu prace jsem se zmifiovala o nemoznosti
provedeni obsahové analyzy reklamnich sdélenich a v textu diplomové prace o tom,
zZe stat chysta 30 milionovou soutéz na propagaci bio potravin. Zde je moznost vytvorené
kampané podrobit obsahové analyze a vyuzit ji jako dal§i smér zkoumani. Jako posledni
okruh mozného rozsifeni diplomové prace zminim cenovy priizkum, ktery by poukazal
na markantni cenové rozdily mezi vybranymi kategoriemi bio potravin a stejnymi
kategoriemi konven¢ni produkce. Zde je ale vhodné analyzu doplnit o nastin vyc¢isleni
negativnich externalit konvencniho zemédé&lstvi, ktery by cenové rozdily vyvazil.
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Prilohy

Pfiloha 1 Vizual pro kampan Zaii — mésic biopotravin
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Zdroj: Aktuality biopotraviny. (23. ¢ervenec 2016). Nadteno z Informaéni centrum bezpeénosti
potravin:http://www.bezpecnostpotravin.cz/zari-2016-mesic-biopotravin-a-ekologickeho-
zemedelstvi.aspx

Piiloha 2 Vybrané produkty znacky Nase bio MO Billa

Zdroj: Sortiment Nase Bio. (nedatovano). Nacteno zBilla.cz:
https://www.billa.cz/Sortiment/Na%C5%Ale_Bio/Na%C5%Ale Bio/dd_bi_subpage.aspx

Piiloha 3 Propagace bio potravin v MO Lidl
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Zdroj:  Sortiment  NaSe  bio  produkty.  (nedatovano). Naéteno z  Lidl.cz:
http://www.lidl.cz/cs/2712.htm
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Ptiloha 4 Bio sortiment MO Albert

Zdroj: Nase znacky Albert Bio. (nedatovano). Nacteno z Albert: http://www.albert.cz/nase-
znacky/albert-bio

Ptiloha 5 Vizual reklamniho plakatu kampané pro Nas grunt

Zdroj: Marketing.  (21.  cerven  2016). Nafteno z  MarketingSalesMedia:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/jak-vznikala-ceska-kampan-ktera-ziskala-zlato-
v-cannes_388163.html

Ptiloha 6 Vizual kampané MO Coop The Organic Effect

THE ORGANIC EFFECT 3

Changing the conversation about organic food

Zdroj:  Senapathy, K. (21. <&erven 2016). Opinion GMO. Naéteno z Forbes:
http://www.forbes.com/sites/kavinsenapathy/2016/06/02/the-company-behind-the-viral-organic-
effect-video-is-getting-sued-for-misleading-the-public/#11bdf7272b67
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Ptiloha 7 Dotaznik

15. Jakou kategorli bio potravin kupujete nejlastéi? *
Zaskrnete vsechny pletne mo2nost

| Ovace & zelenina.

Bio potraviny y_ Migke = miseng produkly
Doty den, [ ] Petivo a iné pekafake produkly
cbxacim se na Vis 5 prosbou o vypinénl meého dotazniks. Zajims mé Vid iz na problematiks ] Maso a masné ujroky
sklogickéha zemédélziul 3 pledevtim bio potravin. |/ poskyinied datami pokouti K .
na Wysoké Praze. Detaznix [ ] Mapcje
ommanue 41 olazek 2 jeha Easoua narotnast je phbknd & mint. Dataznik je anonymnl a [ ] Detske pokmy
dobravaly. S
[] Ctefe atuky
eem vam dexui za vias casi ) R ——
. Barbora Coletalava X
[7] dine:
* bétimymi potrvinami je mylena produkce korvenéning zemédélstul
“Boinné pele 16. Preferujete pfi nakupu néjakou kategoril potravin pouze v bia kvalité? *

Zaskitnéte viechny plstné moZnostl

Vyroky ohledné bio potravin Ovoce 8 zelening
Zde im o vyjadfeni miry s wjroky tykajici se potravin v kvl bio.
Krajni me2nosti znamenaji naprostou min nesouhlasu, resp. souhlzsu. Prostlednl maznostl vyjadiuji

Jemngjei miny nesoutiasu, resp. souhiasy (spite nescuhlasim. resp. spite sounlasim)

Migko B méstng prosukty

PeSive 3 pn pekafske produkty
1. Bio potraviny jsou zdravijéi net biné potaviny. * Masa & masné vjrobky
Oznaete jen jecnu eipsu hapoje
Detske pokmy
12z 3 a
Oleje a tuky

Maprosto nesouhizsim () () () () Maprosto soulasim

Testoviny, keteniny, yze

2. Bis potraviny jseu kvalimdjsi nel bi2né patraviny. *
Oznatte jen jednu elipsu.

]
]
]
0
]
]
]
]
]
]

1 2 3 4 17. Bio potraviny nakupuji, protote jsou rdravijéi nek biitné potraviny *
Oznacte jen jecnu eipsu.

Mapraslo nescuhlasim Naprosto soulasim

3. Bio potraviny jsou vyrabény bez chemie, hnojlv a postfikd. *

Oanatte jen jechu siigsu. Napeosto nesounlasim Naprosto souniasim

12z 3 4 18. Bio potraviny nakupuji, protoke jsou kvalitn&jsl ne? badné potraviny. *
Oznate jen jedn eiipsu.

Maproslo nescuhlasim Maprosto soutasim

4. Bio petraviny maii lepsi chur' & barvu net bané potraviny. *
Oznatte jen jecinu elipsu Naprasto nesounlasim

O oo s

Maprosto nesouhissim () () () Maprosto soutasim

19, Bio potraviny nakupuji, protoke maji lepéi chut' a barvu net bikné potraviny. *
Oznatte jen jedn stipsi

5. Bio potraviny jsou pouze marketingovy tah. *
Ozntte jen jecna sipsu. L

Naprosto nesouniasim ) Naprosto souraasim

Naprosto nesountasim () () () () Naprosts sounissim 20, Blo povaviny askupull, peotots nscbeahull chemil, hacjiva s poswiy. *
Canatte jon jodnu ifpay.
6. Bio potraviny jsou philid drahé. *
Oznatte jen jecho elipsy.

vz o3 a Naprosto nescuniasim () () () () Msprosto souniesim

Naprosto nesouhlasim ()

) Naprosto souhlasim 21, Bio potraviny nakupuji, protole jsou Satmdjdi k pfirodd. *
Oznacte jen jecnu sipsu:
7. Gasky bio trh jo srovnatelny se zahraniénim bio trhem. *
CGznatte jen jedhu efipsu.

1 z 3 4 Maproste nescuniasim () () ()

Naprosto soundasim

Naprosio nescuhlazim Naprosto seuhiasim

22. Bio potraviny nakupuji, protote je to modni. *
Oznacte jen jednu elfpsy.
8. Bio potraviny jsou Setmajéi k phrodé & zvitatim. *
Oznstte jen jechu ifpsu.

1 2z 3 a Maprosto nesounlasim T ) Naprosto souhiasim

Napeos1o nesouniasim

Haproota savhiasgio 23, Bin potraviny nakupujl, protote radia vyzkousim néce nového. *
Oznatte jen jecnu sipsu.
5. Bio potraviny jsou na teském trhu dostalend propagovény *
Oznacte jen jedna psus.

Maproste nesouhlesim

Naprosto soulasim

Maproslo nesoulzsim Naprosto souhissim 24, Bio A— chcd avgm dopit to neliopli, (Polexd i) méte)
Oznacts jen jecnu siipsu.
10. Bio patraviny jsou viee kontrelevany ne2 bidné potraviny. *
Oznstte jen jechu silpsu.

1 z 3 4 Maprosto nescuhlasim Naproato scuhissim

Napeosto nesounlasim

) Naprosts souniasim

25. Pokud nakupujete bio potraviny z jingho
divodu, uvedte o jaky se jedné.

11. Jak Easto kupujete bio potraviny? *
Oenatte jen jedny sifpsi

26. Kontrolujete pA nakupu, 2da je bio potravina oznatena bio logem? *
() Mexolikrat do tydne lujete pfi nakupu, zda je bio na

Oznacte jen jednu eiipsy.
") dednou tydng
. ) Ano
_) Ne
) Mikdy, nekupuf e Preskotte na otdzku 31. 27. Zaznamenall jste ve swém okeli propagaci bio potravin? (napi. reklamu) *

Oznatte jen jednu eiipsu.

Nakup bio potravin

12. Kde nejtastdji nakupujete bio potraving? *
Oznatte jen jedny eifpsi

28 Pokud ane, o jakou kategorii bio potravin s&
HypenmankelSupemmarket jeanalo & o jakou znatku?

Speciaizované bio prodejny @ prodejny Zarave vy2ivy

Orogisticks fetézee
oy 28, Jaké znatky bio potravin Zndte?
Zathrtnéte vischay plsiné motnast
Famy neta pny pfimy prode)
| ] Alnatura
dines:
- ] Nate bio i)
13. Myslite si, e je nabidka bio potravin na Seském trhu dostateéna? * [0] Aerttia
Oznadte jen jednu eipsw. [ wiee
) Ao [] oMb
e [] Counry ste
g ] Apotheke
14, Jak velkou Edstiu v priméru mésitné utratits za nekup bio potravin? * | | sonnENTOR
Oznatte jen jednu elfpsu: [] ine:

() 1-200kKe

201 - 500 K& 30. Dokézala by Vis reklama plesvidlit, abyste kupovall bio potraviny vice? *
— Oznsets jen jednu elipsu.

) 501-1000Ke

) Vice ne? 1000 K& () Ano  Preskaste ns odzku 35
) Viee ¢

() Me  Preskolte nactszku 33
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Duvody, pro¢ nekupuijete bio potraviny.
31. Pro¢ nekupujete bio potraviny?
Zaskstnéte vsechny pistné mo2nosti.
["] Jsou ptilis drané
[] Nechutnaji mi
[ Nevetim bio potravinam
[ Neodpovidajici kvaita
[ ] Uzky sortiment
[ Spatna dostupnost
[7] Vystatim si s beznymi potravinami
[ Jine:

32. Ovlivnila by reklama na bio potraviny V4§ postoj k nim?
Oznatte jen jechu eipsu.
(") Ao Preskotte na otazku 33.

() Ne  Preskocte na otézku 33.

Prozradte mi néco o sobé.

33, Jaké média sledujete nejéastji? -
Oznacte jen jednu ellosu.
(™

() Moviny, tisk

( Radio

() Intemet
") Letaky & kBl nabidky

34, Jak nejradéji travite svij volny as? (max 3 odpovédi) ©
Zathitndte viechny plsing molnostl
] Cen
[ ] Poslech hudby
[ ] Divadio, kina, koncerty
] spon
[ ] 8 pratet
| ] & radnou
[] Redax
[ ] Cestovani

[[] dine:

35, Vade pohlavi *
Oznadte jen jednu elfpsu
) Zena

O Muz

36, Kolik Vam je let? *
Oznadte jen jednu elipsy,
) ména nez 18 let
18- 24 let
25-35let
35-44 1t
45-50 18t

60 let & vice

Zdroj: autor

37. Vaie nejvyddi dosatené vzdélani
Oznatte jen jedny efipsy.

() askladni

() vyuten/ S8 bez maturity

() sitedoskolske s maturitou

) vy#si odbomé vadelani

) vysokodkolske {vCetn bakalalskeho slupng)

38. Jaké je Vase pracovni postaveni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() student 28k / uten
() 2ena mu2 v domacnost, rodi¢ovska dovolena
(") V dichodu

() manudini pracovnicl
() dreanici

(") stfedni management
() top management

() majitelé firem

() 2hnostnicl

() odbomici, specialisté
() nezamestnani

() Jine:

39, Jaky je V&S mésiéni pijem?
Oznatte jen jednu efips.

() méné nez 5000 K&
( 5000 - 10 000 K&
( 10 000 - 20 000 K&
() 20000-30 000 Ke
(") 30000-50000 K&
vice jak 50 000 K&

40.V jakém kraji Zijete? *
Oznatte jen jecnu elipsu.
() Hiavni mésto Praha
() Stredotesky
() Jimotesky
() Pizefsky
() Karovarsky
( Ustecky

() Moravskoslezsky

41, Velikost Vadeho bydIigas? *
Oznatte jen jedny ellpsy.
() nad 100 000 obyvatel
50- 100 000 obyvatel
5 - 50 000 abyvatel
do § 000 coyvatel
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Ptiloha 8 Vysvétlené komunality

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartil SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Ptiloha 9 Tabulka nepodobnosti a Graf nepodobnosti a vzdalenosti (psychologicky profil)

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)
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Ptiloha 10 Tabulka nepodobnosti a graf nepodobnosti a vzdalenosti (hodnotovy
profil)

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal
SPOJENA (06.01.2014 - i
14.12.2014) . | .
| e € | =
o3 > =
. . e o s RN = 2 g -
CS: Cilova skupina bio - vSichni 5 g z g 3 g_ 3 22> I
TE|=c|g O b N ©
cofNs|22>] & (353 n
R[2 2|85 o |8E| .
Nold N|SS| @ [&@ K o
Vzdalenosti i
Projekce na jednotlivce, Vazeno I
Zaijimajici se o sloZeni potravin o[ 056 1,75 2,34 2,80 |
Prilezitostni zastanci zdravé vyzivy | 0,56 o 1,45 2,72 2,74 | . *
Vyznavaci drahych potravin 1,75 1,45 of 2,66 1,51 'J
Bio nadsenci 2,34 2,72 2,66 0| 2,28
Pravi zastanci zdravé vyzivy 2,80 2,74 1,51| 2,28 0

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Ptiloha 11 Tabulka nepodobnosti a graf nepodobnosti a vzdalenosti (volny ¢as)

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal B
SPOJENA (06.01.2014 - wt
14.12.2014)
c = D S -
n w =>|c o N
oc|RN|8c| & |5 =
) o ozl 3 » |E3 .
CS: Cilova skupina bio - vichni o BlEg|c 8] B |exn ’
c98|l8=|% %0 c ? > M)
=al2 Flz a o & 1
£ [BR|g |2 |3 :'- 2
S‘ o = g s L ¥
Nepodobnosti U]
Projekce na jednotlivce, Vazeno "
Zajimajici se o sloZeni potravin 0| 2,46| 1,68| 1,55 0,86 ol
Prilezitostni zastanci zdravé vyzivy | 2,46 0| 2,31] 2,18| 2,48 |
Vyznavaci drahych potravin 1,68 2,31 of 1,93 2,13 "
Bio nad$enci 1,55 2,18 1,93 0| 1,58
Pravi zastanci zdravé vyzivy 0,86| 2,48| 2,13| 158 0

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Ptiloha 12 Koresponden¢ni analyza vék a pohlavi vs. odkryté segmenty

Cilova skupina BIO

0,9+
Vék respondenta (R) - 12-19 let

0,8 o
Vék respondenta (R) - 70-79 let

0,7+ °
0,6
Prilezitostni zastanci zdravé vyzivy
0,5+ (]
0,4+

0,3+ [
Bio nadSenec
0,2+ L]

0.1+ Pohlavirespondenta - Muzi
L

[o

-0,14
Vék respondenta (R) 4 30-39 let

0,2+ o o ° ® Veékrespondenta (R) - 50-59 let

-0,3-; Vék respondenta (R) - 20-29 let Vé&k respondenta (R) - 40-49 let
(]
0,4
05+
-0,6- Zajimajici se o sloZeni potravin
' ]

-0,7-

-0,8+

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)
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Ptiloha 13 Koresponden¢ni analyza rodinny stav a déti vs. odkryté segmenty

* a3 Wil vy coobrd cin? ang

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Ptiloha 14 Koresponden¢ni analyza typologie dle zivotniho stylu vs. segmenty

Mové fymiogie padle Swot o siu - Fromodimn 1
3

Zdroj: data mining MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06. 01. 2014 - 14. 12. 2014)

Ptiloha 15 Dtivody nakupu bio potravin prvniho segmentu

60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%
nakupuji bio, nakupuji bio, nakupuji bio, nakupuji bio, nakupuji bio. nakupuji bio, nakupuiji bio,
protoze je protozZe je protoZe ma protoZe je bez protozZe Setfi protoZe je to  protoZe rad
zdraveéjsi kvalitngjsi  lepsichut' a chemie pfirodu modni zkousim
barvu novinky

H naprosto nesouhlasim ® spise nesouhlasim = spife souhlasim H naprosto souhlasim

Zdroj: primarni Setfeni autorky
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Ptiloha 16 Dlivody ndkupu bio potravin druhého segmentu

0%
80%
T70%
60%
50%
40%
30%
20% I I I
10% I I
nakupuji bio, nakupuji bio, nakupwji bio, nakupuji bio, nakupuji bio, nakupuji bio, nakupuji bio,
protoZe je protoZe je  protoZe md protoZe je bez protoZe Setii protoZe je to protoze rad
zdravéjsi kvalin&jdi  lep3ichut a chemie pfirodu modni zkousim
barvu novinky
Enaprosto nesouhlasim W spiSe nesouhlasim spiSe souhlasim W naprosto souhlasim
Zdroj: primarni Seteni autorky
Ptiloha 17 Dvody nékupu bio potravin tfetiho segmentu
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zdravejsi kvalitngjsi  lepsichut a chemie piirodu modni zkousim
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Enaprosto nesouhlasim ™ spife nesouhlasim spife souhlasim W naprosto souhlasim
Zdroj: primarni Setfeni autorky
Ptiloha 18 Dtivody nakupu bio potravin ¢tvrtého segmentu
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Zdroj: primarni Setfeni autorky
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