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kladnich nabizenych potravin na trhu. Analyza poptavky bude provadéna s vyuzitim dotaznikového Setteni.

Metody:
- dotaznikovy priizkum

- zakladni statisticky aparat — popisné statistiky
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Biopotraviny v lidské spolecnosti

Abstrakt
Bakalaiska prace se zabyva determinanty nabidky a poptadvky prostiednictvim

analyzy trhu s biopotravinami v konkrétnim prodejnim fetézci. Prace je rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast je zpracovana pomoci Ceské a zahrani¢ni
literatury. V rdmci literarni reSerSe jsou objasnény pojmy jako biopotravina, oznacovani
biopotravin, vyvoj trhu, nabidka a poptavka. Podklady pro praktickou ¢ast jsou ziskané
v lidské spoleCnosti, za kterou jsou povaZzovani poptavajici po biopotravinach
a maloobchodni prodejni fetézec nabizejici biopotraviny. Nejprve je prakticka ¢ast zamétena
na nabidku biopotravin, u kter¢ je sledovan sortiment, cenova vyznamnost biopotravin oproti
konven¢nim potravindm a propagace biopotravin. Nasledné je rozebrana poptadvka po
biopotravinach a determinanty chovani poptavajicich, detekované dotaznikovym Setienim
a anketou. Na zaklad¢ dostupnych dat je predikovan vyvoj trhu s biopotravinami, ktery
vykazuje rtistovy trend. Soucasti prace je doporuceni, jakym zptisobem oslovit potencialni

zékazniky biopotravin a udrZet stavajici.

Klicova slova: biopotravina, poptavka, nabidka, cena, determinanta, lidska spole¢nost



Organic food sales in society

Abstract

The bachelor thesis deals with the determinants of supply and demand through the
analysis of the organic food market in a particular sales chain. The work is divided into
theoretical and practical part. The theoretical part is processed using Czech and foreign
literature. Terms such as organic food, organic food labeling, market development, supply
and demand are clarified in the literature search. The materials for the practical part are
obtained in human society, which is considered to be the demand for organic food and the
retail sales chain offering organic food. First, the practical part focuses on the offer of organic
food, which monitors the range, the price significance of organic food compared to
conventional food and the promotion of organic food. Subsequently, the demand for organic
food and determinants of the customers behavior are analyzed on the basis of questionnaire
and survey. Based on the available data, the further development of the organic food market
is predicted and shows a growth trend. Part of the work is a recommendation how to address

potential customers of organic food and keep existing ones.

Keywords: organic food, the offer, the demand, price, determinant, sales in society
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1 Uvod

Bakalaiska prace se zabyva biopotravinami v lidské spolecnosti. V dnesni dob¢ se
popularita biopotravin a poptavka po nich ve zna¢né miie zvysila oproti predeslym rokdam.
V soucasné dob¢ je znalost nazvu BIO témét samoziejmosti. Obzvlast’ v dobé, kdy se daji
informace najit na internetovych strankach, kde se neznamé pojmy hledaji nejcastéji.
Spotiebitelé jsou znali pojmu biopotravina, ale jen mala ¢ast rozumi trhu s biopotravinami,
napf. oznacovani biopotraviny nebo posouzeni, pro¢ je biopotravina cenové vyznamngjsi
nez konvenéni potravina. Proto je smyslem prace hlubsi poznani biopotravin od jejiho
vyvoje po produkci a lepSi orientace spotiebitele na trhu biopotravin. Prace je navic
piinosem pro hypermarket Globus, kde je ziskan ptehled 0 spotiebitelském chovani pii
nakupu biopotravin.

Biopotraviny jsou prospésné nejen pro zdravotni stav spotiebiteld, ale také pro
pfirodu zahrnujici ochranu pidy, zvifat a trvalou udrZitelnost. BIO je zpracovano tzv.
tradicnim zplsobem, s pouzitim biologickych, mechanickych a fyzikalnich postupt.
Naopak nesmi byt zahrnuto oSetfovani ionizujicim zafenim, obsazeni rezidua
agrochemickych latek, 1é¢iv a geneticky modifikovanych surovin.

Hypermarket Globus CR, v. o. s. je v bakalatské praci vybran z divodu rychlé reakce
na poptavku po biopotravindch Vv ptedchazejicich letech a upfednostiiovani tuzemskych
dodavatelt pred dodavateli z cizich zemi, tim se podporuje ekologické zem&délstvi v Ceské
republice. Otazkou viak zistava, zda hypermarket Globus CR, v. 0. s. spliiuje pozadavky
spotiebiteli na biopotraviny. Bakalaiska prace zjistuje, zda spotiebitelé maji stejné
pozadavky na biopotraviny jako je nabidka biopotravin Vv hypermarketu. V piipadé
nespokojenosti spotiebitelti bude navrzeno doporuceni, jak nabidku biopotravin zménit.

Bakalatska prace Biopotraviny v lidské spolec¢nosti je velmi tizce spjata s oborem
Podnikani a Administrativa na Zemédélské univerzité, nebot’ biopotravina je soucasti
ekologického zemédélstvi a snaha o vétsi odbyt biopotravin pomtize podnikatelim byt
aktivni na trhu. Bakalafska prace je zamétena na priazkum ovlivilujicich faktort spotiebitelt
pfi jejich ndkupu biopotravin. Zjisténi jejich ocekavani od spotifeby biopotravin pomize ke
zvySeni odbytu biopotravin, za ucelem vzniku vétsiho prodeje od maloobchodnikt ¢i
zemédélct ekologického zemédélstvi. Cilem uspokojeni potieb spotiebitelti biopotravin, je
vetsi poptavka a nakup potravin bez chemickych oSetieni, které maji vliv na zdravotni stav

spotiebitell. Spotiebitelé¢ diky lepsi stravé jsou fyzicky aktivnéjsi, podili se na sportovnich
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aktivitach, dokonce maji lepsi pracovni a profesni odhodlani, protoze se citi 1épe. Tim
dochazi k pozitivnimu ovliviiovani ekonomiky statu, zejména prosttednictvim podporovani
podnikatelti, motivaci, zvyrazitovani vyznamu produktivity prace a vzbuzovanim zajmu o
zdravy nakup u spotiebitelti. Cilem zvyseni odbytu na trhu s biopotravinami je doporucent,
jak by mél hypermarket postupovat pro ziskani potencialnich spotiebitelt a udrzeni
stavajicich.

Prace je opiena o ekonomickou potiebu, hnaci silu lidského jedndni a jeji

uspokojovani spotiebou (sluzbami) vcetné hlediska vymény za finan¢ni obnosy.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je prostiednictvim analyzy soucasného stavu trhu s
biopotravinami urcit hlavni determinanty poptavky a nabidky biopotravin v konkrétnim
prodejnim fetézci. Vystupem z prace bude doporuceni, jak odbyt biopotravin v konkrétni

prodejnim fetézci rozsifit.

Dil¢i cile prace:

1. Charakteristika biopotravin jako findlniho produktu

2. Kategorizace nabizenych biopotravin dostupnych v obchodnim fetézci
3. Cenovy pruzkum

4. Analyza poptavky po bioproduktech

5. Zhodnoceni nabidky biopotravin

6. Prognosticky vyhled trhu

Mezi prvni 2 diléi cile se fadi studovani odborné literatury k dané problematice, tj.
zabyvani se obecnym popisem biopotravin, napf. co biopotravina znamena, rozpozndni
biopotravin na trhu, jejich zhodnoceni nebo jak se biopotravina vyvojové posunula od
minulosti. Dale vybrani zédkladnich nabizenych kategorii produkta, u kterych jsou obsazeny
informace a vyznamnost v bakaléiské praci.

Dalsi dil¢i cil je zaméfen na prizkum cen u nabizenych biopotravin v konkrétni
prodejné Globus. Ziskana data slouzi ke komparaci cen biopotravin a konven¢nich potravin.
Je zjistovano o kolik jsou biopotraviny cenoveé vyznamnéjsi nez konvencni potraviny a zda
jde cenova hladina u biopotravin poiad stejna jako v piedchazejicich letech.

Ctvrty dil¢i cil zjistuje poptavku po biopotravinach pomoci dotazniku v zavislosti
chovani spottebitelt v hypermarketu Globus na zakladé stanovenych statistickych hypotéz.
Stanovenymi hypotézami jsou: H1: 60 % spotiebiteld kupuje biopotraviny z dtivodu kvality.
H2: Biopotraviny upfednostiiuji zeny kvuli jejich zdravému Zivotnimu stylu. H3: Lidé véku
50+ kupuji biopotraviny pouze na slevu. Dotaznikové Setfeni je vytvoieno on-line formou a
zaslano respondentiim.

V patém cili je zhodnoceny nabizeny sortiment biopotravin v hypermarketu a
vyobrazen nazor respondentli na prodavané biopotraviny, tj. zda je nabidka dostacujici a
podle ¢eho respondenti vybiraji biopotraviny.

Nakonec je zobrazen prognosticky vyhled trhu s biopotravinami (klesajici/rostouct).
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Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti: teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
je psana na zakladé zkoumané literarni reSerSe. Je nutné nastudovani odborné literatury
(Ceské a zahranic¢ni), pomoci které jsou objasnény zakladni pojmy. Vlastni Setfeni se zprvu
zabyva cenovou strukturou. Neboli zjisténim ceny u 9 bioprodukt v hypermarketu Globus
a nasledné komparace cen mezi zvolenymi biopotravinami a konven¢nimi potravinami.
Biopotraviny a jejich cena jsou poméfovany s cenovou nabidkou ptedchozich let na ¢asoveé
ose pomoci trendové funkce a za pomoci popisnych statistik vyobrazeny v tabulkach. Druha
¢ast se zabyva chovanim spottebitele na trhu biopotravin pomoci metody sociologického
vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setieni a ankety. Nejdiive byly zvoleny 3 hypotézy,
od kterych se dotaznik odviji. Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno z divodu rychlého sbéru
dat od velkého poctu respondenti. Respondenti jsou vybrani v zavislosti na pohlavi a vékové
kategorii. Tazani jsou spotiebitelé biopotravin na otazky zamétfené na nabidku biopotravin
v daném hypermarketu: ceny biopotravin, zda spotiebitelim vice zalezi na kvalité
biopotravin, zda u biopotravin hledi na cenu, ¢i by uvitali vétSi sortiment biopotravin.
Dotaznikové Setieni je respondentiim piedavano v on-line podobé. Vystupy z dotazniku jsou
vyhodnoceny pomoci statistického zpracovani dat v programu MS Excel a IBM SPSS
Statistic. Podle statistického vystupu bude zhodnocena poptavka po biopotravinach. Na
doporuceni prace Biopotraviny v lidské spole¢nosti se mize hypermarket Globus piiblizit
ke spotiebitelim biopotravin a popiipadé se zaméfit na nedostatky, na které spotiebitelé

upozornili. Nakonec je ptidan prognosticky vyhled trhu s biopotravinami.
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Rozhovor (Interview)

Interview je komunikace mezi tazatelem a dotazovanym, prostfednictvim které
dotazovany ziskédva nazory a fakta na dotazované skutecnosti. V urcitych typech rozhovort
dochazi k nesoumérnosti otazek a odpovedi v ramcei jednostrannosti akce. (Srb, 1971)

Dle Reichla (2009) se rozhovory déli na 4 typy. Volny rozhovor je charakteristicky

nestrukturovanym dotazovanim a vznikd z ptirozené komunikace. Dotazovany odpovida
spiSe intuitivné a do odpovédi vklada osobitost. Castym diivodem svéraznosti v odpovédi je
neformalni komunikace mezi dotazovanym a tazatelem. Volny rozhovor se fadi mezi skryté
rozhovory, a nepublikovatelny ve vyzkumech, velmi tézko se vytvati zaznam informace a

vyhodnoceni vysledki. U Polostrukturovaného rozhovoru se pracuje s piedem pfipravenymi

tématy nebo otazkami, které jsou nezavislé na potadi u dotazovani. Dilezitym prvkem je,

aby byla témata/otazky probrany vSechny. Strukturovany rozhovor (fizeny) ma podobu
volnych otazek zavislych na poradi a tématech. Vysledky ze strukturovaného rozhovoru se
proto nejlépe vyhodnocuji. Otazky jsou ve vétsiné ptipadt struéné a nestranné. Rozhovor

standardizovany neobsahuje jako v piedeslych typech Zadny stupen volnosti, otazky jsou

naformulované pfesn¢ a srozumitelné, v urCitém potradi a odpovédi jsou uzaviené, obcas

polooteviené a piilezitostné oteviené. (Reichel, 2009)

Analyza ¢asovych rad

Casovou fadu tvoii chronologicky uspoiadané hodnoty v ase. Uspotadané hodnoty
jsou méfeny v pravidelnych intervalech pii ziskdvani informaci v realném systému. Mezi
funkce Casovych fad se fadi odhaleni povahy a sméru urcité¢ho trendu, na zakladé ¢asovych
fad se dokaze odhadnout predikce na nésledujici intervaly a Ize charakterizovat ndhodné a
ostatni slozky. (Hendl, 2012)

,, Cilem analyzy casové rady je vétsinou konstrukce odpovidajiciho modelu. “ (Cipra,
1986). Vyobrazeni Casové fady dokaze piedpovédét budouci trend na 3 roky doptedu.
Casova fada mize odli§it na dva typy ,.¢asova fada“ a ,,nahodny stochasticky proces®.
V ptipad€¢ ndhodného stochastického procesu se jedna o konkrétni ¢asovou fadu nahodné

vybraného procesu. (Cipra, 1986)
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Clenéni ¢asovych Fad

Casové fady se mohou ¢lenit dle diferenci v obsahu sledovanych modelt, které jsou
v Castych pfipadech uvadény soucasné se statistickymi vlastnostmi. Zakladni druhy
ekonomickych ukazateli se rozliSuji podle n¢kolika kategorii. Podle fazeni rozhodného
Casového hlediska na intervalové a na okamzikové tady. Intervalovou fadou se rozumi
fazeni podle stejn¢ dlouhého intervalového ukazatele. Okamzikovd tfada se vztahuje
k okamzikovym ukazatelim. Dalsi ¢lenéni je podle periodicity, s jakou jsou fady sledovany,
ro¢ni (dlouhodobé) nebo kratkodobé (Stvrtleti, mésice, tydny). Clenéni podle ukazatel
sledovaného druhu, primarnich a sekundarnich. Posledni ¢lenéni je podle vyjadieni

ukazateld na Casové ose, tudiz naturalni ukazatele a penéZni ukazatele. (Hindls, 2006)

Dekompozice ¢asovych rad
Zékladni modely casovych tad vychazeji ze 4 slozek, které se v modelu nemusi

objevovat vzdy soucasné. Casové fady dle Skalské (2013) obsahuji:

Trendovou slozku (Ty) zobrazuje tendenci ukazatelovych hodnot za del$i obdobi
V primérném vyvoji.

Sezonni slozku (St) charakterizuje odchylky trendové funkce, které se opakuji

pravidelné za asové obdobi (mésicné, Ctvrtletne).

Cyklickou slozku (Ct) vyobrazuje vykyvy trendu za urcité obdobi.

Rezidualni slozka (Rt), ktera zobrazuje chyby méfeni a ostatni vlivy faktord, které

Vv ptedchozich slozkach nebyly uvedeny.

Pro dikladné zpracovani cCasovych ftad je vyuzivana deskripce vyvojovych
pravidelnosti. Podrobna znalost vyvojovych hodnot se pouziva i k predikci ¢asovych fad.
Slozky ¢asovych fad jsou vyuzity v chovani ukazatele v Case v 2 zptisobech (aditivni model,
multiplikativni model). (Soucek, 2006)

Aditivni model

Zt = Tt + St + Ct + Rt (2.1.)

Multiplikativni model

Zt = Tt X St X Ct X Rt (2.2.)
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Trend

Trendova funkce vyznacuje proménlivé zmény za nahodné obdobi V primérném
chovani trendu. Proto mize mit trend rizny charakter (klesajici/ rostouci/ strmy, mirny
(téméf bez trendu)), ktery v pritbéhu obdobi méni svoje chovani a lze byt povazovan za
cyklus. (Arlt, 2009)

Dle Soucka (2006) je popis trendové slozky a jeji identifikace hlavnim tkolem pii
utvareni ¢asové fady. NejvhodnéjSimi moZnostmi na tvorbu trendu jsou: popisy Casovych
fad pomoci jednoduchych popist charakteristiky, aplikace regresni analyzy s cilem popsat

dlouhodoby vyvoj a vyjadieni trendu v ¢asové fad€ posloupnosti (klouzavych priméra).

Regresni analyza trendu

Regresni analyza zkouma vztah mezi 2 ¢iselnymi proménnymi a jejich vzdjemnou
zavislost €1 nezavislost. Zkoumad, jak velky vliv ma nezavisld proménnd na zavislé.
Statisticka zavislost se urc¢i a popise podle ur¢itych modell, konkrétné podle funkce (linearni

funkce, nelinearni funkce) a jejich matematickych modelt. (Kozel, 2011)

Linearni regrese

Linearni regrese se fadi mezi nejcastéji vyuzivané druhy trendu. Linearni trend lze
vyuzit v piipadech zkoumani zakladniho sméru vyvoje, minimalné orienta¢niho, témer
v kazdém ptipadé€. V jinych situacich miize slouzit jako ptiblizeni k nejbliz§im nelinearnim
trendovym funkcim. Tvar linearniho trendu je (fo, f1 jsou neznamé parametry): (Hindls,

2006)
Ty = Bo + Bix (2.3)

U linedrni regrese se predpoklada existence linearniho vztahu mezi zavislou a
nezavislou proménou. Cilem linedrni regrese je, aby vystihla snad nejlépe tvar proménnych,
nevychylené odhady, proto nejpouzivanéjsi metodou je metoda nejmenSich ctverci.
(Hindls, 2006)

Po pouziti metody vzniknou odhady parametrd. (Hindls, 2006)

S2(BiB2) = Tiqe? = I (1 — (By + Brx))? (2.4.)
pin+ B, Z?=1 Xi = Z?=1 Yi (2.5.)
Taxi+ B Xl xf = XXy (2.6.)
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K linearni funkci je doplnén koeficient determinace (R?), ktery poukazuje na to,

kolik procent zavislé proménné je v modelu. (Zvara, 2013)

rezidualnivariabilita S
RZ—1_ =1-% 2.7.)

celkova variability St

Nelineérni regrese
V nékterych piipadech nelze model proménné X a Y popsat regresni ptimkou.

vvvvvvvvv

a) Kvadraticka funkce

Tt = ﬁo + ,Blt + ﬁztz (28)
b) Exponencialni funkce

T = BoBi (2.9.)
c) Polynomicka funkce

Tt = ﬁo + ﬁlx + ﬁzxz + -+ ﬁpxp (210)

d) Logisticka funkce

_ y
Ie = mmb (2.11)

e) Gompertzova ktivka
In(Ty) = y + ot (2.12)
Na vybér nejvhodnéjsiho trendové funkce se pouzivaji rizna kritéria za pomoci
vyrovnani dat, u kterych se vybira nejvice optimalni hodnota. Dle Hindlse (2006) se mezi
nejcastéjsi kritéria tadi:

stiedni kvadratické chyby

1
MSE = — %t (e — x,)° (2.13)
stiedni absolutni chyby
1
MAE = 3L, |x; — x| (2.14)
stiedni relativni chyby
100 _
MAPE = =23V (2= (2.15)
N xt

Predpovédi linearniho trendu

V bakalatské praci je k pfedpovédi trendu vyuzivana metoda extrapolace ¢asovych
fad. Dle Hindlse (2006) metoda spociva v principu piedpoveédi budoucnost odvijend od
pfitomnosti. V klasickych modelech se proménna stavd zavislou veli¢inou, zatimco

nezavisla proménna je Cas.
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Mezi ptedpovédi linearniho trendu se fadi bodovy a intervalovy odhad (pfedpoveéd
jednou hodnotou a numerickym intervalem). Intervalovy odhad je predikovan bodovym
populac¢nim priimérem s nejcastéjsi hladinou spolehlivosti 95 %. V ramci odhadované chyby
intervalu spolehlivosti jsou zvoleny hranice (dolni hranice spolehlivosti, horni hranice
spolehlivosti). Intervalovy odhad nabyva 2 druht, ptfic¢emz interval spolehlivosti je vyuZit

pro hodnoty regresni ptimky a predikéni interval pro jednotlivé pozorovani. (Hendl, 2012)

Interval spolehlivosti pro regresni pfimku y = a + fx, viz (2.--), kde je hodnotat je

urcena pomoci Studentova t-rozdéleni s n-2 stupni volnosti. (Hendl, 2012)

A 1 (x=%) . A 1 (x—x)
(y tSyxx /n+ 20D Y+ tSyxx /n+ 20D ) (2.16)

Predik¢ni interval pro budouci pozorovani, kde je t hodnota opét ur¢ena za pomoci

Studentova t-rozdéleném s n-2 stupni volnosti. (Hendl, 2012)

n  si(n-1 n

~ 1 (x—%) ~ 1 (x—x)
§ — tsyxx\/l— =+ y y+ tsyxX\/l— =+ 20D (2.17)

Popisné statistiky
Charakteristiky polohy

Charakteristika polohy je jednim z dilezitych rozd€leni ¢etnosti. MEfi se pomoci
sttednich hodnot, které maji 2 typy. Prvni typ je méfeni stfednich hodnot ze vSech
sledovanych hodnot ze souboru, jedna se o priméry (aritmeticky, geometricky, harmonicky,
kvadraticky). Druhym typem je méfeni hodnot, které jsou rovny pouze nékterym hodnotam
ve sledovaném souboru, mezi zastupce druhého typu jsou modus a medidn. V piipadé
sledovéani hodnot v celém souboru je kvalitnéjsi vysledek pii pouziti priméert. Aritmeticky
prameér lze chapat jako stied vybranych dat, tzn. podpriimérna sectend data jsou rovna souctu
nadprimérnych. Nejvhodnéjsi vyuziti aritmetického prameéru ji pii pfiblizn€ vyvazenych
datech, aby nedoslo k odchylce priméru pii ojedin€lych vybocenych hodnotach. (Budikova,
2010)

V bakalai'ské praci je vyuZit prvni typ charakteristik polohy, konkrétné aritmeticky

primeér, ktery se vyuZziva pii zkoumani cen.

%= : (2.18)

n (x4 xXy+x3...Xp)
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Charakteristiky variability

Pii statistickych vypoctech je mozné, Ze sledovany soubor ¢isel mize mit stejné
charakteristiky polohy, ovSem jiné¢ charakteristiky variability. Pfi vice sledovanych
souborech je mozné, ze se budou lisit praveé charakteristikami variability (proménlivosti).
Mezi nejtypictéjsi zastupce charakteristik proménlivosti, kterymi se prace zabyva, jsou
variacni rozpé€ti R, rozptyl a variacni rozpéti Sn. Variacni rozpéti znac¢i Casovy usek, ve
kterém se jsou uvedeny veskeré hodnoty. Vypocita se odectenim minimalni hodnoty od
maximalni hodnoty. Dle Neubauera a kol. (2016) je rozptyl definovan jako ,, aritmeticky
prumeér ctvercu odchylek jednotlivych hodnot znaku od aritmetického priimeéru, kde n je
celkovy pocet pozorovani “. Pokud je pfi vypoctu hodnota xj konstantni, rozptyl bude rovny
0.

_ Xn(xj-%)*

S2 = (2.19)

n
Pro zjiSténi statistického kolisdni u souboru ¢isel se velmi ¢asto pouziva smérodatna
odchylka. Znaci se Sn a jeji hodnotu lze zjistit odmocninou z rozptylu. Formulovany
vysledek neboli smérodatnd odchylka, je vyjadiena ve stejnych jednotkach jako sledovany
soubor ¢isel. Smérodatnd odchylka je popisovana jako ,, kvadraticky primeér odchylek

hodnot znaku od jejich aritmetického priumeru . (Neubauer a kolektiv, 2016)
Sp= Js2 (2.20)

K charakteristikdm variability je jesté velmi Casto pfifazovan variaéni koeficient.

Varia¢ni koeficient urcuje, jak se li§i proménlivost v daném souboru dat. (Zvara, 2013)

Sn
Vx = ; (2.21)

Komparace

Komparace je metoda zaloZzend na srovnavani sledovanych jednotek. Cilem
Porovnéavané hodnoty jsou vlozené do tabulky a jejich vysledné hodnoty jsou porovnany
procentualné a bodovou ordinalni stupnici (1 - nejlepsi, 9 - nejhorsi). (Ochrana, 2019)

V bakalaiské praci jsou porovnavany znaky u zkoumanych cen a vyobrazeny

odli$nosti mezi nimi.

20



Dotaznikové Setreni

Dotaznik je nejpouzivanéjSim nastrojem pifi sbéru primarnich udaji. Predstavuje
formuléfe s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, pfipadn¢ obsahuji také varianty jejich
odpovédi. Dotaznik je potieba diikladné sestavit, vyzkouset a zbavit se chyb pred vlastnim
pouzitim, tzv. pilotdzi. Vyznam dotazniku spociva ve Ctyfech oblastech. Ziskava informace
od respondentdl, poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmériiuje proces rozhovoru, zajistuje
standartni jednotnou matici pro zapisovani udaju a zjednoduSuje zpracovani udaju.
(Kozel, 2006)

Tahal (2017) ¢leni dotaznik do 5 sekci, které by na sebe mély logicky navazovat.

Uvod, do kterého se fadi kratkych par vét na osloveni respondenta, ticel dotazniku a Casovou

délku pro respondentovu orientaci. Filtratni otazka urci zda respondet vyhovuje cilové
skupin€ respondentii nebo ukonci otazku. Kvétni otazky zatazeni otdzek na pohlavi, vek,

vzdélani, apod. Meritorni otdzky se tykaji vlastniho tématu, na které respondenti davaji

reakci. Identifikacni otdzky umozni tazateli utfidit respondenti do skupin.

Brabenec a kol. (2011) definuje pofizovani dat pfi dotaznikovych prizkumech pomoci 3
otazek:

e Koho se ptame?

e Jak se ptame?

e Na co se ptame?

., Z hlediska marketingového vyzkumu chovani spotrebitele je treba volit otazky tak,
aby byly ziskany pravdivé odpovedi s minimdlni moznou chybovosti. “ (Brabenec a kol.,
2011). Proto je vhodné do dotazniku umistit srozumitelné a jednoznac¢né otazky. Se Skalou
odpovédi umoznujicich dotazovanému vybrat odpoveéd’ skute¢né vyjadiujici jeho nazor.
Napt. u otazek pro posouzeni kvality vyrobu ¢i ochoty obsluhy v prodejné. Resp. ceny ¢i
chuti vyrobku je vhodné volit pétiiroviiovou Skalu odpovédi se stupnici odpovédi:
1=urcit¢ ano; 2=spise ano; 3=n¢kdy ano, nékdy ne (resp. nevim); 4=spise ne; 5=urcité ne;
Rozsdhlejsi vybér odpovédi by mohl ztizit respondentovi rozhodnuti, jak odpovéedét.

(Brabenec a kol., 2011)
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Vyhodnoceni dotazniku

Vyhodnoceni dotazniku se provadi se po kontrole jednotlivych dat. Zpiisob zpracovani
jednotlivych otazek se lisi charakterem proménné (nominalni, ordinalni, kvantitativni).
Pomoci pruzkumové analyzy dat jsou popsany cetnosti (frekvence mohou byt zapsany jak
v absolutnich ¢&islech, tak v relativnich &islech (v %)). Cetnost zobrazuje jednotlivy podet
ptitomnych jednotek proménné, tzn. kolik respondentti odpovédélo na otdzku. Cetnost je
zobrazovana v kontingen¢nich tabulkach nebo grafech. Grafy maji nejcastési charakter

sloupcového a kolac¢ového grafu. (Tahal, 2017)

Skalska (2013) uspotradané Cetnosti (A, B) na vybraném vzorku zatadi do matice
neboli kontingenéni tabulky. Po piehledném uspotadani Cetnosti zjist'uje zavislost Cetnosti
pomoci hypotéz.

Tabulka 1: Kontingen¢ni tabulka

. Varianty znaku B
Varianty znaku A Celkem
B1 B2 Bc
A1 N1 N1z N1c ni
Az N21 N2z N2c n;
Ar Nr1 Nr2 Nrc Ny
Celkem N+ N+, N*c n

Zdroj: vlastni zpracovani dle Skalské, 2013

Hendl (2012) uvadi 4 kroky u testovani hypotéz, které jsou schematicky rozlozeny.
V prvnim kroku je nutnd formulace vyzkumné otazky ve formé nulové a alternativni
statistické hypotézy. Dale zvoleni pfijatelné urovné chyby rozhodovani. Tteti krok zahrnuje
Vypocteni testovaci statistiky a posléze vyhodnoceni. Prvni krok se zakldda na formulaci
nulové, resp. alternativni hypotézy. Nulové tvrzeni Ho je tvrzeni, které prohlasuje, Ze neni
zadny rozdil. Naopak alternativni hypotéza Hi vyjadiuje existenci diference a hypotéza Ho
neplati. Druhy krok znédzorfiuje urCeni hladiny chyby alfa, kterou se rozumi
»pravdépodobnost, Ze se zamitne nulovéa hypotéza, ackoli ona plati“. Hladina se voli velmi
mala, tj. nejcastéjsi je 0,05. Vypocet testovaci statistiky je pfedposlednim krokem testovani
hypotéz. Z dat se vypocita testovaci statistika, kterych existuje mnoho, jsou vSak zavislé na

povaze dat a hypotéz.

Dle Tahala (2017) v pfipad¢ testovani Cetnosti u kontingen¢nich tabulek vyuziva se
ve vétsina piipadech test X2 (chi — kvadrat) o nezavislosti. Zakladni ptedpoklady k testovani

je alesponl jedna odpoveéd’ respondenta u kazdé kategorie a 80 % cetnosti je vétsi nez 5 a
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zadné neni mensi nez 0. Kdyby tento piipad nastal je vhodné sloucit kategorie, aby spliiovali
pozadavky. Nulova hypotéza predpokladd, Ze mezi alternativni hypotézou a nulovou
hypotézou neexistuje zavislost. V opaéném piipad¢ existuje zavislost mezi hypotézami.

Dle Neubauera a kol. (2018) se chi-kvadrat spocita dle nasledujiciho vzorce:

(nij—eij)?
X2 = 3 ye (2.22)

e j
Za predpokladu, Ze znaky sledovanych hodnot piedstavuji stejnou veli¢inu,
respektive je méten tentyz znak na zavislych prvcich a data jsou parova, tak se vyuziva

Jiny typ testu. Je oznacovan jako test symetrie. (Skalska, 2013)

)2
x4 = Yigj {Ry~nye (2.23)
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3 Teoreticka cast

3.1. Biopotraviny

3.1.1. Vysvétleni zakladnich pojmi

K pochopeni cile bakalafské prace Biopotraviny v lidské spolecnosti je nutné znat
par nezbytnych pojmu jako jsou bioprodukty, biopotravina a konven¢ni a ekologické

zemedélstvi.

Bioprodukty

Bioprodukty jsou pfimé potravinaiské produkty ziskané z ekologického zemédélstvi
a z dalSich produktli v kompetenci se zdkonem ¢. 242/2000 Sb. (napi. med, maso,
brambory). Je mozné stanovené produkty vyuzit k pfimé spotiebé nebo za ucelem dalsiho

zpracovani potravin. (Cervenka, 2005)

Biopotravina

Potravinarsky vyrobek vytvofeny z bioprodukti, ze stanoveného mnoZstvi

povolenych piisad stanoveny kontrolnim rezimem ekologického zeméd¢lstvi. (Moudry,

1997a)

Pfistup k biopotravinam, z pohledu statu, kontrolnich organd, subjektti nabizejici
biopotraviny a spotiebitele, mize byt odlisSny v nékolika ohledech. Tyto na sobé nezavislé
organy zarucuji diivéryhodnost biopotravin a ekologického zemédélstvi. Z hlediska statu je
bran diiraz na garanci ekologické zeméd¢€lstvi a stanovuje, Ze nazev biopotravina a jeji
oznaceni muze nést pouze potravina v souladu se zdkonem ¢. 242/2000 Sb., Nafizeni Rady
834/2007 a provad¢jiciho rady komise. Dal§imi inspekénimi tikony povétuje 4 kontrolni
organy. Kontrolni systémy vznikly z divodu zajisténi pravdivosti informaci zalozené
zakonem. Hlavnim smyslem kontrolnich organd je, aby vysledek auditu ekonomickych
subjekti byl v platnosti se zakony. Kontrola probiha jednou ro¢né u kazdého subjektu
uvadéjici biopotraviny na trh (ekologic¢ti farmafi, vyrobna biopotravin, velkoobchody,
maloobchody). U ekonomickych subjektti kontroluji udélené certifikace, zptisob péstovani,
zpracovani a prodej biopotravin, nikoliv sloZeni biopotravin. Napt. ekologicky zemédélec
musi zajistit pohodu zvifat v souvislosti s metodikou pro ekologické zemédé€lstvi. Po

kontrole mohou ekonomické subjekty nabizet biopotraviny spotfebitelim, kde musi byt
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uvedeno logo biopotravin a kod kontrolni organizace. Spotiebitel si tak mtize byt jisty, ze
potravina je produkt ekologického zemédélstvi. Spotiebitelsky pfistup se da dolozit bud’
ptimym pfinosem pro spotiebitele (zdravotni ptinos stravou bez pesticidu a lepsi chuti) nebo
neptimym, kdy dochazi k pozitivni dopadu na ekologické zemédélstvi. (PRO-BIO LIGA,
2010)

Komparace konven¢niho a ekologického zemédélstvi

Konvenéni zemé&délstvi je zaméfeno na vynosnost pidy za pomoci chemickych
pripravkl, ovSem preparaty zptisobuji piebytek dusikatych hnojiv a zbytky pesticida v pade.
Dale se podili na zhorSeni struktury pidy a snizeni mnozstvi mikroorganismi v padé.

(Dvorsky, Urban, 2014)

Duraz konvenc¢niho zemédélstvi je kladen na kvantitu s vyuzitim umélych latek
a postupt, tim se zanedbavaji ekologické pozadavky, co se tyCe péstovani i uskladnéni
plodin. Upfednostiiovany jsou ekonomické a technické pretenze, tj. pozadavkim
souvisejicim s pfirozenymi potiebami zivych organismi piedchézi chemické prostredky

proti Skiidcim, medikamenty nebo pramyslova hnojiva. (Moudry, 1999b)

Naopak ekologické zemédélstvi je novodoba forma zajisténi trodnosti pidy bez
vyuziti chemickych vstupi, které maji neptiznivé vlivy na zivotni prostiedi, zdravotni stav
lidi a hospodaiskych zvifat. Upfednostiiuje se hnojeni statkovymi hnojivy za pomoci
vliv ekologického zemédé€lstvi se projevuje i U vhodné&jSich zivotnich podminek zvitat,

ochrany Zzivotniho prostiedi, ¢i zvySeni biodiverzity prostiedi. (Dusek, 2019)

Hlavnim cilem ekologického zemédélstvi Setrny piistup k piirodé u produkce
potravin, u finalniho produktu lepsi kvalita. Hlavnim Kritériem je péstovani plodin bez
klecové chovy a podavani antibiotik. Zvife ma mit dostatek volného vybéhu jako prevence
pted onemocnénim. Mezi dilezité zdsady ekologického zemédélstvi se fadi ohleduplnost ke
krajiné, vyvaZzené hospodafstvi, nejefektivnéji vyuzit suroviny a energie z lokélnich

a obnovitelnych zdrojl, a mnoho dalsich. (Moudry, 1999b)

Ekologické zemé&délstvi je uznavanou metodou v celém svétd, které je v Ceské

republice vymezeno zakonem ¢. 242/2000 Sb. s pevné danymi a kontrolovanymi pravidly.
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Ekologické zeméd¢lstvi je povazovano za vyvazeny Agro ekosystém stalého charakteru a je

tvofeno prevazné z mistnich a obnovitelnych zdrojt. (Dusek, 2019)

Ekologické zemédélstvi v CR

Ceska republika za¢ala podporovat rozvoj ekologického zemé&dglstvi v roce 1990,
zatimco na uzemi vznikly prvni 3 ekologické farmy. Oproti zapadnim zemim Ceské
republika rozvijela ekologické zemé&délstvi s 20letym odstupem, ovsem tempo rozvoje bylo
velice rychlé a v dne$ni dobé je Ceska republika z pohledu kontroly na stejné urovni jako
ostatni zemé. DusSek (2019) zastava tvrzeni ,,Z ekonomického pohledu na zemédélstvi je
Ceskd republika jednou z vyznamnych zemich Evropské unie. . Pro celou Evropu plati stejné
piedpisy, které jsou kontrolovany tstfednimi organy. V dnesni dobé je v Ceské republice
12 % zemédélské pudy, kde se produkty péstuji za pomoci ekologického zemédélstvi, tedy

Setrnym zptsobem oblibenym 1 zemédélci. (Dusek, 2019)

Obrazek 1: Rozvoj ekologického zemédélstvi od 1990 do pFritomnosti
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Z poslednich zndmych udajii Sejnohové (2019) je prokazino zvysené mnoZstvi
ekofarmaiti na Uzemi oproti ptechazejicich letech. K 31. prosinci 2018 v souladu
S pfirozenymi zivotnimi podminkami hospodatilo 4 596 ekofarem na plose 538 894 ha, tzn.

ekologicti zemédélci péstuji bioprodukty v rozlozeni 12,82 % z celkové vymeéry.

Ekologické zemédé€lstvi je podporovano statnimi dotacemi. Hlavnim smyslem
dotacéni politiky ekologického zemédélstvi je podpofit systémy provozujici Setrné ptistupy

k zivotnimu prostfedi. Tudiz docileni zvyseni ekologické stability, zajisténi prevenci proti
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znehodnoceni pidy a obnoveni cennych zemédélskych pid vyznamnych z hlediska
raznorodosti. (Eagri, dotace, 2020)
V Ceské republice dle Eagri, dotace (2020) Zadatel dotace musi spliiovat uvedené
podminky:
o musi byt ekologicky zeméd¢lec s kompetenci se znénim zdkona o ekologickém
zemédélstvi §2e a §2h
o podle zédkona o ekologickém zemédélstvi §6 - §8 registrovany ekologicky
podnikatel, ktery ma aspon 0,5 zeméd¢€lské pudy podle uzivatelskych vztahi
(LPIS).
o dodrzovani podminek zdkona ¢.242/2000 Sb., o ekologickém zemédé&lstvi,

Rady (ES) ¢.834/700 a natizeni Komise (ES) ¢. 889/2008

3.1.2. Oznacovani a kontrola biopotravin

Biopotravinu lze od konven¢nich potravin rozpoznat znacenim BIO produkt
ekologického zeméd¢lstvi s bilo-zelenym pruhovanym logem, tzv. bio zebrou (Obrazek 2)
nebo evropskym znafenim (Obrazek 3). Dle zakona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemedelstvi, mé vyrobce povinnost oznacit balené potraviny néarodnim ¢i evropskym
zna¢enim bio. Potravina, u které je v nazvu zahrnuto pojmenovani BIO, na obalu potraviny
musi mit uvedena kod organizace, ktera provedla kontrolu spravnosti kvality biopotravin.
Kod organizace spotiebitelé naleznou pod logem BIO produkt ekologického zemédé€lstvi.
Na internetovych strankéach jednotlivych kontrolnich organizaci, 1ze dohledat, zda vyrobek
prosel kontrolou ¢i nikoliv. (Biopotraviny, 2018)

Mezi hlavni kontrolni organizace dle Eagri, zemédélstvi (2020) patii:

o KEZ o0.p.s., znac¢eny kddem na obalu CZ-BI10-001,
»Prvni Ceskd osvédcend kontrolni a certifikacni organizace zajist'ujici odbornou
nezavislou kontrolu a certifikaci v systému ekologického zemédélstvi.© Spolecnost
funguje od roku 1999 zalozend Svazem producenti a zpracovatelli biopotravin
PRO-BIO, Nada¢nim fondem pro ekologické zemédélstvi FOA a Spolkem poradct
pro ekologické zeméd¢lstvi EPOS. (KEZ, 2009)

o ABCert AG s kdédem CZ-BIO-002
V Ceské republice se prvni pobotka ABCert AG objevila v roce 2005, k 1.1.2006

zatala vykonavat kontrolni &innost akreditovanou MZe CR. Spoleénost se zamétuje
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na podniky se specifikaci na péstovani a chov, zpracovani, dovoz, obchod nebo

skladovani. (ABCERT AG, 2012)

o BIOKONT CZ s kodem CZ-B10-003
Organizace BIOKONT CZ zalozena v roce 2005 ma pravomoc vykonavat kontrolni
a certifikadni ¢innost na tzemi Ceské a Slovenské republiky schvalené MZe CR
a UKSUP Bratislava SROV. Znadeni na tzemi Slovenska je SK-BIO-003.
(BIOKONT, 2019)

o BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC, spol. s r.o. skodem CZ-BI10O-004

Obrazek 2: Narodni znaceni Obrazek 3: Evropské znaceni

PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Eagri, zemédélstvi (2020) Zdroj: Eagri, zemédélstvi (2020)

Povinnost oznacovat biopotraviny narodnim logem biopotravin je od 1. Cervence
2010. V soucasné dobé je na obale biopotraviny vzdy vyobrazeno narodni logo s uvedenou
zemi puvodu biopotraviny. Vyjimkou jsou biopotraviny, které jsou dovezené¢ do EU ze
ttetich zemich, pro ty je narodni znaceni bio dobrovolné. Logo je vymezeno nafizenim Rady
(ES) ¢.834/2008 a Komise (EU) ¢. 271/2010 rozhoduje o grafickém vzhledu, o vyhradach

Kk jeho uzivani a tvar ¢iselného a kontrolnimu kodu subjektu. (Eagri, zeméd¢lstvi, 2020)

Graficky znak je stanoven pravnim nafizenim Komise (EU) ¢. 271/2010 zakona o
ekologickém zemédé€lstvi. Je zakazdno oznaCovat biopotraviny grafickym znakem, které
nemaji osvédC¢eni o puvodu. Biopotravina, na kterou bylo vyuzito 95 a vice procent
,hmotnosti“ bioproduktli a ostatnich nezbytnych latek pro ptfidani, kontrolni ufad vyda
osvédceni o biopotraviné a potravina nese znaceni ,,bio*“. Pokud je procentudlni znaceni
mensi nez 95 %, ovSem minimalné¢ 70 %, nutnosti je uvést procentudlni znaceni slozek

ekologického zemédélstvi. (Cervenka, 2005)
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3.1.3. Ohodnoceni Bio

Cena biopotravin je v komparaci s ostatnimi potravinami vyssi. AvSak cena byva
ovlivnéna n¢kolika faktory. Dlouhy, Urban (2011) fika, ze vyssi hodnotu biopotravin
neovlivituje pouze ekologicky zemédélec svymi vyssimi néklady zptisobenymi standardy
ekologického zemédélstvi (zakon pouzivani pesticidl, vyssi diiraz na pohodu zvitat, krmeni
bioprodukty, zakaz antibiotik). Dulezitou ¢ast na navySeni ceny maji zpracovatelé
a obchodnici, ktefi se podili na nakladech na certifikaci, separatnim svozu a skladovani,
pouzivanim ekologickych metod ve skladech a vyrobach, ekologické obalové materialy.
Dalsi okolnosti Vv rostouci cenové hladiné je zvySena poptavka prevySujici nabidku po
biopotravinach. Obchodnik reaguje na pievysujici poptavku a cenu zveda. V Ceské
republice je cenova hladina mezi poptavkou a nabidkou velice proménliva. (Dlouhy, Urban,

2011)

3.1.4. Vyvaej trhu biopotravin

Trh s biopotravinami v Ceské republice poprvé vyrazné vzrostl v roce 2005, kdy
rozvoj biopotravin na trhu trval pouze tfi roky a nasledovala dvouro¢ni stagnace s obratem
1,6 mld. K¢. Od roku 2011 dochazi kazdoroéné k vzestupu spotieby. Vzestup spotieby nad
2 mld. se uskute¢nil roku 2014 zvysenim o 3,9 %, téikrat takovym tempem narostla spotieba
v letech 2015 0 11 % a 2016 0 14 %. Nejvyssi narust spotieby dosahl na 4,43 ml. K¢ v roce
2018 zvysenim o 33 %. K vyvoji trhu biopotravin pfispiva vyvoz tuzemsky vyrobenych

potravin, jez ma shodny vzestupny charakter. (Sejnohova, 2020)
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Tabulka 2: Vyvoj trhu biopotravin 2009-2018

Celkovy obrat s
biopotravinami vcetné 1,98 2,1 2,24 2,4 2,72 3,19 3,73 4,19 57 7,02
vyvozu (mld. K¢)
Vyvoz (mld. K¢) 0,37 0,51 0,57 0,62 0,77 1,17 1,48 1,64 2,37 2,59
Spotieba biopotravin v

CR (mld. K<) 1,61 1,6 1,67 1,78 1,95 2,02 2,25 2,55 3,33 4,43
Meziro¢ni zména
obratu biopotravin v -10 -1 4,6 6,7 9,5 3,9 114 13,5 30,5 33
CR (mld. K&)
Podil na celkové
spotiebé potravin a 0,65 0,63 0,65 0,66 0,71 0,72 0,81 0,9 1,17 1,58
napoju (%)

Spotieba na obyvatele
na rok (K¢)

Podil dovozu na obratu |\ | 4 | 46/60 | 46/60% | 46/57* | 43/49* | 30/62% | 46/60% | 46/57* | 47/60*
biopotravin (%)

Podil fetézcll na obratu | g 67 64 64 64 57 61 62 58 51
biopotravin (%)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sejnohové, 2020

154 151 158 169 185 191 213 241 314 416

Cesky trh s biopotravinami v roce 2009 poukazoval, Ze trh s biopotravinami ma
dominantni postaveni pfevazné v maloobchodnich sitich a spotiebitelé je v maloobchodech
proto nejvice vyhledavaji. Supermarkety, hypermarkety, drogistické fetézce reagovaly na
poptavku spotiebiteli velmi aktivné a od roku 2008 samostatné vyclenily sortiment
biopotravin. Nabidka v maloobchodech stoupala, obchodni fetézce zaCaly zakladat bio
znaCky a rozsitovat produkty. (Vaclavik, 2009)

V nasledujicich letech 2010-2018 dle statistik MZe Ceské republiky, biopotraviny
byly stale nejvice vyhledavany spotiebiteli v maloobchodech (supermarkety, hypermarkety,
zdravé vyzivy a drogerii). V roce 2018 ¢inil ro¢ni obrat v maloobchodech 3 449 ml. K¢.
(Sejnohova, 2020)

3.2. Poptavka a nabidka

3.2.1. Poptavka obecné

Pocit nedostatku je potieba né¢eho, éeho neni piilis. Clovék, ktery svoji potiebu
dokaze analyzovat, pfenasi myslenku do svych tuzeb, které byvaji ¢asto vyvolany faktory
okoli a osobitou povahou. V ptipadé podpoteni prani kupni silou, se z konceptu stava
poptavka a potencialni zdkaznik se stava redlnym. Poptavka zobrazuje souhrn statkli (zbozi)
a sluzeb, za které chce zdkaznik zaplatit znacnou casti penéz. Aby doslo k uspokojeni
zakaznikovi potieby musi mit poptdvané mnozstvi pro zdkaznika hodnotu. Relevantni
hodnota je subjektivni podle zakoupeného mnozstvi a vynaloZzeném usili na koupi. (Kozel a

kolektiv, 2011)
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Poptavané mnoZstvi je definovano jako mnozstvi poptdvané spotiebitelem pfi urcité
cené a v uréitém cCase. U poptavaného zbozi neni vzdy zaruka poptavka=koup¢, nékdy je
poptavka dostate¢né velka, avSak zbozi na trhu je nedostatecné. Proto obchodované zbozi,
skute¢né prodané zbozi, je Casto nizs§i nez poptavané. Vznik poptavaného zbozi zavisi na

¢loveku, ktery chee svoji potiebu velkym usilim zménit hledanim zbozi. (Jurecka, 2018)

Poptavkova kiivka ma klesajici charakter, grafické znazornéni viz obrazek 3.4. Pti
teoretickém vyuziti roste charakter ceny a poptavané mnozstvi klesa. V praxi pii klesajici
cen¢ spottebitelé kupuji vice zbozi, pfi rostouci cené poptavka po zbozi klesd. Klesajici
poptavkova vlastnost se nazyva zakon Kklesajici poptavky a je ovlivnén cenou poptavky
nebo jinymi faktory, které ovliviiuji nakup zbozi, viz zména dichodu spotiebitele nebo

zmeény ceny zbozi. (Hrbkova, 2015)

Graf 1: Poptavka

Cenz (P)

Poptavka (D)

Mnozstvi (Q)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hrbkové, 2015

Ketkovsky a kol. (2012) poptavku rozdéluji na 3 typy. Individualni poptavka, ktera
z&visi na poptavce jednoho spotiebitele. Trzni poptavka zahrnuji nékolik individualnich
poptavek v ur¢itém c¢asovém obdobi a daném trhu. Agregatni poptavka (celkova poptavka)

znaci vSechny zakazniky na trhu.

(Kozel a kolektiv, 2011) poptavku dale ¢leni podle navaznosti na marketingové
aktivity. Jednou z nich je negativni poptavka, kde se projevuje strach z koup¢ a zakaznici
zboZi zavrhuji. Stav, kdy o poptavce védi, ale je jim lhostejna nebo o zboZzi nevédi vibec, se
jedna o poptavku nulovou. U potencidlni poptavky jde o poptavani produktu, ktery jesté

vrwe

Poptavka zavisla na sezonnosti je nepravidelna. Kdyz firma naplni svoji vyrobni
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poptavanou kapacitu plna poptavka. Kdyz je vétsi poptavka, nez firma dokaze vyrobit, jde

0 poptavku nadmérnou. Iracionalni poptavka je nezadouci typ.

3.2.2. Faktory ovliviiujici poptavku (individualni)

Na poptavajiciho ptsobi pfi koupi vnéjs§imi vlivy, jako jsou cena, pfijem, ceny
substituti a komplementt, preference a ocekavani. Spotiebitele dokaze vyrazné ovlivnit
zvySujici se cena a v pripadé nelibivosti odmitne vynalozit naklady na koupi poptavaného
mnozstvi. Cim vice nabizejici snizuje cenu, tim spiSe chce poptavajici provést koupi.
SniZenim spotiebitelova pFijmu poptavajici omezi koupi poptavaného mnozstvi,
Vv takovém pripadé se jedna o normalni statek. Jestlize se snizenim pfijmu poptavka zvysi,
jedna se o podifadny statek, naptf. misto vyhledavani automobilu, vyhledavani MHD
prostfedkil. Mezi faktory se fadi také zbozi, mezi kterym existuje vztah, napt., zvySenim
ceny jednoho produktu spotiebitel ma zajem o druhy produkt za pfijatelnéj$i cenu
(u substitutlt); (u komplement) jsou produkty, které se kupuji spolu a zvySenim ceny
jednoho produktu dochazi k eliminaci koupé obou produktt. Dulezité jsou také preference

spotiebitele a jeho o¢ekavani pti slevé nakoupi min. (Mankiw, 1999)

Posuny krivky poptavky

U zmény ceny dochazi k posunu na poptavkové kiivce. V piipad¢ jinych
proménnych (pfijem, cena substituti a komplementl, preference, ocekdvani, pocet
kupujicich), které ovliviiuji poptavku, se posouva poptavkova kiivka. Pfi vétSim zajmu o
zbozi v nezavislosti na cené dochézi k posunu poptavkové kiivky doprava, pii mensim
zajmu o zboZi se poptavkova kiivka posune doleva. (Mankiw, 1999)

Obrazek 5: Posun poptavky

Cena [P)

Zvyieni
poptavky

Snizeni
poptavky

Poptavkova kfivka D1

Poptavkova krivka DO

Poptavkova kfivka D2

Mnozstvi Q

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mankiwa, 1999
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3.2.3.Elasticita poptavky

Velmi casto u poptavaného zbozi dochazi ke zmeéné ceny. Cenové zvySeni zahrnuje
znaéné riziko odebrani zdkaznik k jiné nabidce. Prognostické reakce spotiebitelit odvijené
od faktord ovliviiujici poptavku se nazyva pruznost poptavky (elasticita poptavky).
M¢fenim pruznosti poptavky Ize zjistit citlivost zavislych na faktorech zmény ceny zbozi,
dichodu a zbozi t¢hoz pivodu. Elasticitu poptavky déli na cenovou, dichodovou a kfiZzovou.

(Jurecka, 2018)

U elasticity poptavky (pruznosti poptavky) je zkoumana reakce na zmény vzhledem
K pfizptisobivosti nebo stalosti u koup€ mnozstvi spotiebitelem. Jestlize se poptavka méni
vyrazng, jedna se o elastickou poptavku, naopak kdyz se poptavka zméni minimalnég, jde
o neelastickou poptavku. Elasticita graficky znézornuje, jak hodné€ je poptavka strma, nebo

plocha, ovSem vzdy ma klesajici charakter. (Hrbkova, 2015)

Cenova elasticita poptavky

Cenova elasticita vyjadiuje definici o kolik procent dochazi ke zméné poptavaného
mnozstvi, pokud se zméni cena. ZvySenim ceny zboZi o konkrétni procento, napi. 1 %,
pusobi na spotiebitele v kazdém sektoru jinak. Reakce spotiebiteli jsou jinym zpisobem
ovlivnéni zvySenim ceny o 1 % u potravin a jinak v leteckém primyslu, nebot’ zména ceny
se muze pohybovat od desitek korun po tisice. Dopad se projevi na zméné mnoZstevni
poptavky. Pfi nartistajici cené se poptavané mnozstvi snizuje, pokud se snizeni ceny na
poptavaného mnozstvi zbozi téméf neprojevi hovoti se o poptavce neelastické. Naopak kdyz
se poptavané mnozstvi rapidné snizi, dochazi u spotiebitell k neatraktivité po zbozi a jedna
se 0 elastickou poptavku. ZvysSenim ceny a rovhomérnym snizenim poptavky se znaci

jednotkové elasticka poptavka. (Hotejsi a kolektiv, 2018)

Graf 2: Cenova elasticita poptavky

Cena ] Cena . Cena L
(P) Jednotkova (P) Neelasticka ) Elasticka
PCC
PCC
\ \PC:C:
Mnazstvi (O) Mnozstvi (0) Mnozstvi (O)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hotejsiho a kol., 2018
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Jurecek (2018) definuje vztah obchodnika ke zméné ceny takto: ,, Pokud by
prodavajici znali cenovou elasticitu poptavky, byli by schopni odhadnout, jak by se vyvijel
celkovy prijem z prodeje jejich produktii pri zvySeni, nebo snizeni ceny, a mohli by tak
utvaret svou cenovou politiku. “

Zakaznik ovlivituje poptavku po mnozstvi, avSak vyrobce by mél vyvijet takové usili,
aby zakaznik o poptavané mnozstvi neztratil zdjem a zbozi vyhledaval neustale. V takovém
pripadé se jedna o poptavku neelastickou. Nejcastéji vyrobce pouziva reklamni spoty na

kvalitni vyrobky, co zdkaznika upoutaji. (Ketkovsky a kolektiv, 2012)

Diichodova elasticita poptavky

Elasticita dichodu méfi reakci zmény ceny na zvySeni nebo sniZzeni piijmu
spotiebitele. Zjistuje se pomoci koeficientu dichodové elasticity poptavky v procentech,
podilem poptavaného mnozstvi, procentualni zménou piijmu. Vysledek je oznacen kladnou
nebo zapornou hodnotou. Pfi kladné hodnoté rast diichodu ovlivni poptavku mnozZstvi na
rostouci a jedna se o elastickou poptavku. V takovém piipade se jednad o normélni statky,
konkrétné luxusni a nezbytné. Luxusni statky jsou rozpoznatelné rychlejSim narGstem
mnozstvi nez diichodem spotiebitele. Nezbytné statky naopak rostou pomaleji nez dichod
spottebitele. Pti zdporné hodnote, neelastické poptavce, se jednd o ménécenné statky, nebot’
s rustem diichodu se poptavky po mnozstvi snizuje, s klesajici tendenci diichodu se poptavky

zvysuje. (Hoftejsi a kolektiv, 2018)
Graf 3:Duchodova elasticita poptavky

Cena

nezbytny Cena luxusni Cena ménécenny
*) statek P) statek (P) statek
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\ E2 E2 \ E2
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i1 j2 Mnozstvi i1 j2° Mnozstvi i1 j2 Mnozstvi
Q Q Q
Zdroj: vlastni zpracovani dle Hotejsiho a kol., 2018
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K{iZova cenova elasticita poptavky

Vsima si reakce zmény ceny poptdvaného mnozstvi na jiné zbozi. Poptadvané
mnozstvi mize byt ovlivnéno i tzv. substituty a komplementy. Pokud se cena poptavaného
mnozstvi zvysi, dokaze ovlivnit poptavku po jiném substitu¢nim zbozim za stalou cenu nebo
nakup zbozi komplementl. Zbozi, se kterym je poptavané mnozstvi siln¢ spjato, napt. nakup
piti a jidla. Vysledek je opét kladny nebo zaporny. Pokud je kladny substituty, s nartistem
ceny jednoho zbozi, spotiebitel se odchyli k jiné alternativé. Pokud zaporna jedna se
o komplementy a spottebitel produkty spotfebovava spolecné, pokud se zvysi cena jednoho

produktu je nuceny druhy produkt omezit bez nahrady. (Jurecka, 2018)

3.2.4. Nabidka

Nabidka je pomér ceny zbozi a mnozstvi poskytované prodavajicimi na trhu ve
vymezeném casovém obdobi za ucelem prodeje. Nabidka byva nejCastéji vyobrazena

nabidkovou kiivkou, kterd ma rostouci charakter. (Hrbkova, 2015)

Nabizené mnoZstvi je mnozstvi, které vyrobci zamysleji k prodeji v uritém Case pii
urcité cené. Pfedevsim je ovliviiovano poptavkou zakaznik, kteti nabizené mnozstvi kupuji.
Pokud zakaznici neprokazou dostatecny zdjem, nabizené mnozstvi se nemusi shodovat
s realné koupenym. Zakon rostouci nabidky tvrdi, pfi rostouci cen¢ a fixnich okolnostech
roste nabizené mnozstvi a s klesajici cenou vyrobci nabizeji méné mnozstvi na trhu. Pii
rostouci poptavce vyrobci musi vynalozit nakladnéjsi vyrobu pii predpokladu zvyseni ceny

produktu. (Jurecka, 2018)

Hrbkova (2015) ¢leni nabidku na 3 typy. Individualni nabidku, ktera obsahuje
nabidku jednoho vyrobce. Trzni nabidku, obsahujici vSechny nabidky na trhu v urcitém
odvétvi. Agregatni nabidka je souhrn veskerych statkii vyrobenych vSemi firmami

S ur¢itym mnozstvim vyrobnich faktort.
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Graf 4: Nabidka

Cenz (P)

Nabidks (S)

Mnozstvi (Q)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hrbkové, 2015

3.2.5. Faktory ovliviiujici nabidku (individualni)

Dle Mankiwa (1999) zbozi firem ovliviiuje n¢kolik faktord jako jsou cena, ceny
vstupt, technologie, o¢ekavani. Cenau nabizeného mnozstvi je u firmy dilezita a rozhoduje
o ziskovosti, zaméstnanosti a nakupii novych ptistroja. Jestli je cena vysoké organizace ma
velkou vynosnost. Pfi nizké cené¢ je mozné pracovat pod néklady a moznost ukonceni
organizace. DuleZitou roli hraje také material potiebny K vyrobé nabizeného zbozi, proto by
ceny vstupti nem¢ély vzrist zasadné, aby nezapfiCinily konec podniku. Podle nabizeného
mnozstvi mize piispét na zvySeni vyroby technologie, ktera ulehéi a zefektivni vyrobu.
Diilezité je si zjistit vyhlidky na trhu a nemit zbytecné ocekavani, napt. prebytek zbozi ve
skladu a ptfedpokladat zvyseni ceny, které se neuskutecni a prodavat pouze ¢ast mnozstvi.

(Mankiw,1999)

Posuny krivky nabidky

Kitivka nabidky posouva svoji polohu v piipad¢ zmény faktorti pii konstantni cené.
Pfi sniZeni vstupnich cen na vyrobu zbozi dochazi k vyssi vynosnosti, jelikoz se vstupni
faktor snizil vyrabi se vétsi mnozstvi, nabidkova k¥ivka se posune doprava. Doleva se
nabidkova kiivka posouva, kdyz se snizi nabizené mnoZzstvi v nezdvislosti na cené. (Jurecka,

2018)
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Graf 5: Posun nabidky

Cena (P)
Nabidkova krivka ($2)

Nabidkova kfivka (SO)

Nabidkova kfivka [S1)

Snizeni
nabidky

Zvyieni
nabidky

Mnozstvi (Q)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mankiwa, 1999

3.2.6. Cenova elasticita nabidky

Skutecnost, ktera reaguje na zménu nabizeného mnozstvi v zavislosti na zménu ceny
a danou reakci méfi v procentech. Pruznost nabidky se odviji od schopnosti nabizejiciho
vyrobit vice mnozstvi statkil. Jestlize nabizené mnozstvi plisobi na obménu ceny vyrazng¢,
nabidka je elasticka. V piipad¢ elastické nabidky vyrobci jsou schopni reagovat na zménu
zvySenim vyrobniho procesu za Ucelem vétSiho mnozstvi statkli. K neelastické nabidce
dochazi pti nevyrazné reakci na ménici se cenu. Ve vétSin€ ptipadech se nejedna o mnozstvi
ve vyrobnim procesu, ale napft. o nerozsifitelny pozemek. Znacné ovlivnéni cenové elasticity
nabidky zavisi na Casovém horizontu. Dlouhé obdobi ma pro firmu vétSi moznosti pro
rozvijeni podniku a navySeni vyroby, dokonce na trh vstupuji nové firmy a staré se zaviou.
V kratkém obdobi firma nemé dostatek moznosti pro napadné zmény pii snaze rozsitit

mnozstvi. Z pocetniho hlediska se elasticita nabidka rovna podilem procentualni zmény

nabizeného mnozstvi a procentualni zménou ceny. (Mankiw, 1999)
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Graf 6: Elasticita nabidky

Cena Elasticita je
(P mala
(mensi nez 1)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Mankiwa, 1999
Nabidka elasticity se dle ekonomického hlediska ¢leni na nékolik typti. Dokonale
neelastickd, kdy se mnozstvi neméni, at’ je cena jakakoliv, 1ze poznat kolmou nabidkovou
ktivkou. Cim se nabidkova kiivka dostava vice do rovinaté polohy, nartista elasticita a reakce
na zmeénou jsou silngjsi. Dokonale elasticka nabidka je graficky znacena horizontalnég, tudiz
je ovlivnéna sebemensi zménou. U firem, které maji danou kapacitu vyroby maji firmy

vysokou elasticitu pti malém vyrabéném mnozstvi a naopak. (Mankiw, 1999)

3.2.7. Rovnovaha na trhu

Rovnovaha je stav, kdy se nabidkova a poptavkova kiivka spolu stfetnou v bodu, kde
dochazi k optimu. Na trh vstupuji poptavajici jako zakaznici a nabizejici jako firmy. Vztah
mezi nabidkou a poptavkou ovliviiuje trzni cenu a pokud je na trhu velké mnozstvi firem,
z4dna nedokaze trzni cenu ovlivnit. Tento jev se nazyva dokonala konkurence. Stfetem trzni
poptavky a trzni nabidky dochazi k rovnovazné cené, kterd zobrazuje cenu rovhomérného
postaveni nabizené¢ho a poptavaného mnozstvi. Podle rovnovazné ceny se odviji nabizené
mnozstvi za takovou cenu, aby ji poptavajici koupili, dochazi tak K trzni rovnovaze. Nizsi
cena, neZ rovnovaznd muze zpusobit nedostatek zboZzi a previs poptavky. Prodavajici je
ochoten vyrobit vice zbozi pouze v pfipadé navyseni ceny, pokud je kupujici ochoten
akceptovat vynaloZeni vice finan¢nich prostfedkil, nabizené mnoZzstvi se zvysuje a postupné
dochazi k rovnovaznému bodu. V opaéném piipadé nabizejici mnozstvi stanovi nad
rovnovaznou cenou a kupujici neni ochotny koupé€, dochazi k ptebytku na trhu, tudiZ pfevisu
nabidky. Aby doslo k rovnovaznému stavu, nabizejici ceny sniZuje, aby sniZil svoje zésoby.

(Jurecka, 2018)
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Graf 7: Rovnovaha nabidky a poptavky
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Jurecka, 2018
Dle Mankiwa (1999) je nerovnovaha na trhu kratkodobym problémem, protoze
ukony nabizejicich a poptavajicich jsou vzajemné ovliviiovany trzni rovnovaznou cenou,
tzn. zakon nabidky a poptavky. Nerovnovaha je jev, kdy se cena statku dostava do

rovnovahy, ovSem rychlost zmény ceny je odvijena od segmentu trhu.

3.2.8. Poptavka a nabidka po biopotravinach
Poptavka po biopotravinach

V dnesni dobé je trendem zdravy zivotni styl a poptavka po biopotravinach se stale
zvysuje. Piestoze jsou biopotraviny na trhu uz fadu let, spottebitelsky zajem zacal v roce
2005-2008 a biopotravina se stala vyznamnou soucasti trhu s potravinami. Podle Zpravy
o0 trhu s biopotravinami 2018 nejvice lidé poptavaji vyrobky v kategorii ostatni zpracované
potraviny, které zahrnuji kavu a Caje, dopliikky stravy, kofeni a hotové pokrmy (détskou
vyzivu). Druhy nejoblibenéj$i produkt na poptavani jsou mlécné vyrobky. V roce 2017 se
znovu drzely v prvnich pfickach ostatni zpracované potraviny s rozdilem, ze na druhém

misté byla poptavka po bio ovocich a zelening. (Sejnohova, 2020)

Poptavajici bioproduktii jsou rozdéleni ve Spojenych statech americkych do 4
kategorii pfi nakupu biopotravin. V prvni kategorii jsou lidé, ktefi se zajimaji o ekologické
zemédelstvi a bioprodukty kupuji za Gc¢elem vysoké kvality potravin. Druha skupina
zahrnuje poptavajici vzdélané v ekologickém zemédélstvi, kteti ovSem véfi, Ze vyssi cena

vrwe

0 dopad konvenéniho zeméd¢lstvi, avsak do svych doméacnosti kupuji spiSe potraviny, co
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jsou volng dostupné v obchodech bez namahy hledani zdravéjsiho zbozi. Posledni kategorie
jsou milenialové, kteti se zaméfuji na svoje zdravi a zivotni styl, avSak vétSinou neni jejich

cilem zlepsit zivotni prostiedi. (Baurakis, 2004)

Nabidka biopotravin

V poslednich letech zijem o biopotraviny stile roste a vyrobci biopotravin maji
tendence prichdzet na trh biopotravin s novymi nebo spotiebiteli znalymi produkty bio.
V roce 2018 byl nartst nové registrovanych vyrobct o 11,3% vyssi nez v predchazejicim

roce. (Bily, 2020)

Dle MZe ¢esti vyrobci biopotravin svoje vyrobky prodavaji pifimym prodejem pouze
V 7 % casti na trhu, vétSina z nich vyuziva prodej prostfednictvi maloobchodi a to 29 %
z nich. Dale svoje vyrobky nabizi prostfednictvim specializovanych prodejen (z 19 %)
a nasledné velkoobchodem (14 %). Ze souhrnného obratu se ke kone¢nym spotiebitelim
dostane 72 % vyrobki prostifednictvim maloobchodu, kde spotiebitel nakoupi V priméru
nejvice vyrobktli. Nabizené mnozstvi je riznorodé¢ a podil prodavaného zbozi v maloobchodé
se pohybuje od masa (43 %), ovoce a zeleninu (54 %), mlééné vyrobky (57 %), pekaiské a
cukraiské vyrobky (57 %), a dalsi. V dnesni dob¢ biopotraviny nabizeji vSechny nadnarodni

fetézce, z nichz nékteré pouzivaji svoji znacku. (Sejnohova, 2019)

O pfindseni novych produktl na trh biopotravin se stara PRO-BIO, svaz ekologickych
zemé&délct. Firma kazdy rok porada soutéz Ceska potravina, kde maji vyrobci moZnost
ukazat svoje produkty a zviditelnit je, vitézi prostiednictvim marketingovym piilezitostem
firmy. Soutéz je podporovana nékolika sponzory, napi. KEZ, s. r. 0., Statni zemédélska
a potravinaiska inspekce atd. Pro rok 2020 se stalo vitézem soutéze suSené hovézi maso

Z Mistrovského dvora na Vysocing. (PRO-BIO — Svaz ekologickych zemédélct, 2020)

3.3. Obchod

vvvvv

mezi ekonomickymi subjekty.“ (Cimler a kolektiv, 2007). Obchodni ¢innosti se zabyvaji
nejen obchodnici, ale i subjekty spjaté s vyrobou, u kterych je ndkup a prodej odd€len ucelné,
Casoveé a efektivné. Do obchodu institucionalniho pojeti se zahrnuji obchodni subjekty,
které zboZi nakupuji za i€elem dalSiho prodeje bez nutnosti ipravy. Obchodni instituce svoji

délbu prace cleni uvnitf obchodu a specializuji je na: obchod se spotfebnim zbozim,
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maloobchod, velkoobchod, vnitini obchod. Funkce obchodu u obchodnich ¢innosti by méla
spliiovat pozadavky: 1.zména dodavatelského sortimentu na sortiment odbératelsky, 2.
prekonani rozpori pusobist¢ produkce (dodavatele) a lokaci prodeje (odbératele)
3.prekonani rozpori mezi ¢asem produkce a Casem prodeje 4.zabezpeceni jakosti
prodavaného zbozi S.iniciativni ovliviiovani vyroby 6.zajisStovani raciondlnich
zasobovacich cest a za 7.zajistovani rychlejsi uhrady dodavatelim. (Cimler a kolektiv,
2007)

3.3.1. Maloobchod

Jednim z alternativnich terminti pro maloobchodni fetézec je mezi¢lanek pii nakupu
zbozi. Maloobchod prevezme vyrobek od velkoobchodu ¢i vyrobce, za ucelem prodeje
kone¢nému spotiebiteli, nasledné s nabidkou zbozi ptichazi na trh adekvatné z hlediska
mista, Casu, druht, kvantity, kvality a cenové trovné, za kterou jsou poptavajici ochotni za
urcité zbozi zaplatit. V siti maloobchodu se vy¢lenuje nékolik jednotek, které se fidi logikou
a organiza¢nim uspofaddnim, aby se dospélo hlavniho cile ptfedani zboZi kone¢nému
spottebiteli. Z hlediska mista si maloobchodni jednotky odlisSnych spolecnosti konkuruji
v ramci plnéni dil¢ich cilt firmy, nebot’ trh nabidek zbozi je velmi pfesycen. Dle mistni se
1i$i maloobchody s trvalym a nestalym stanovistém, z hlediska charakteru na typy prodejen
(primérni, sekundarni, tercidlni, kvartdlni), mista plsobnosti (méstské, venkovske).

(Mulagové, Mulag, 2013)

3.3.2. Formy maloobchodniho prodeje

Mezi formy maloobchodniho prodeje se dle Srpové, Rehoie (2010) fadi:

o Standartni prodejny majici ve svém Sirokém sortimentu co nejvetsi pocet produkti.
Typickym ptikladem jsou prodejny smiSeného zbozi, které se zamétuji na poptavané
produkty daného regionu.

o Specializované prodejny vétSinou sméfuji svllj prodej zbozi na konkrétni typ
poptavanych vyrobkl (napt. détské obleceni) nebo na luxusni znackové produkty
(napt. Nike).

o Prodejny s prodlouZenym provozem nabizeji produkty kazdodenni potieby s delsi
oteviraci dobou nez v prodejnach se standartni oteviraci dobou. Delsi oteviraci dobu

maji prodejny pievazng na letiStich, nddrazich nebo vecerky.
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Sjednocené prodejni misto riznorodych obchodid neboli obchodni dam, kde
zakaznik nalezne Siroky sortiment. Ve vétsi méstech byva obchodni dim
specializovan na jednu komoditu, napt. dim s nabytkem.

o Markety, mini markety a supermarkety se zakladnim znakem samoobsluzného
prodeje v misté s rozSifenym sortimentem.
Typickou prodejnou pro tydenni rodinné nakupy je hypermarket s velkou prodejni
plochou a rozsifenym sortimentem, kde je moznost odvezeni nakoupeného zbozi az
k automobilu na velkém parkovisti, které je jednim z ryst hypermarketu.

o Prodejni sklady zaméfujici se na malé 1 vétsi ndkupy zbozi, které je soucasné

vystaveno a zabaleno.

3.3.3. Cile maloobchodu

Dle mikroekonomického hlediska je jednim z cilit maloobchodu maximalizace zisku.
Aneb firma se snazi dosahnout takové ceny, kvality a objemu u nabizeného mnozstvi, aby

byla schopna sviij zisk maximalizovat. (Jurecek, 2018)

3.3.4. Maloobchody s prodejnami

Dle Kotlera a Kellera (2013) se maloobchody rozdéluji na maloobchod s prodejnami
amaloobchod bez prodejen. Maloobchody s prodejnami je kategorie velice rozsifena a kazda
maloobchodni sit’ funguje v riznorodém konkurencnim a cenovém prostiedi. Timto dochazi
ke konkurenci na trhu mezi sitémi, nejcastéji mezi s sebou soutézi diskontni prodejny
obsahujici standartni nebo specializovany sortiment za nizké ceny a nizkou marzi. Kazda
maloobchodni sit’ s prodejnami si voli uroven poskytovani sluzeb vybirajici ze Ctyt typu:
Samoobsluha, kde zakaznik zboZi vybira a porovnava sam podle jeho kritérii, napf. nizsi
ceny. Samostatny vybér souvisi se samostatnosti zdkaznika, ktery se kdykoliv mizZe zeptat
persondlu na informace o produktech. Pokud zakaznik nemé dostatek financi na poptavany
produkt, a pfesto ma o n&j zajem, v maloobchodu omezenych sluzeb dochazi k feseni, napft.
ptijmuti pjcky. Typ Full servis se specializuje na zakazniky, ktefi uvitaji individualni
ptistup zékaznika a prodejny, nejcastéji ve specializovanych obchodech. (Kotler, Keller,

2013)

Dle Mula¢ové a Mulace (2013) maloobchod realizovany v siti prodejen tvofii
v ekonomicky vyspélych zemich po 2. svétové valce 90 % maloobchodnich trzeb. Mezi

riznymi druhy ¢lenéni maloobchodi je stale nejvice pouzivané ¢lenéni:
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Potravinaisky maloobchod

Zakladnim sortimentem maloobchodnich siti jsou potraviny. Ve velké mife firem
obchodujicich s potravinami neni nabidka zaméfena pouze na stravovani zakazniku, ale i na
Sirokou $kalu jiného sortimentu (zbozi denni spotieby a jiné doplitkové zbozi). Proto do
obchodovani s potravinami se nefadi jenom potravinarské obchody, ale supermarkety,
smiSené prodejny, hypermarkety nebo samoobsluzni domy. Poptavka po daném druhu zbozi
je pravidelna srychlym obratem, tudiz se bedlivé dba na vykonnost a hospodarnost
obchodné provoznich Cinnosti, 1 kdyZ marze se pohybuji na nizké urovni. Prodejny ve
vétsing€  piipadech maji rozSifené prodejni plochy, nové technologické systémy,

propracovany marketing a logistiku. (Mulacova a Mula¢, 2013)

Nepotravinarsky maloobchod

Mezi nepotravinovy primysl se fadi mnoho provoznich typl a rGznorodych
sortimentll zahrnujicich volnocasovy sortiment po vypocetni techniku, kterd se zacala
rozvijet v nedavné dobé€. Nepotravinaiské odveétvi ma Casté tendence reagovat na zménu, jak
Z hlediska kvantitativniho, tak kvalitativniho. Sektor podnikani pro jednotlivé trhy je
ovlivnén pusobicimi faktory na segmenty podnikani, nepostradatelné je vlastni iniciativa

Vv preventivni intencionalité a marketingové nastroje. (Mulacova a Mulac, 2013)

3.3.5. Maloobchod bez prodejen

Prestoze se prodava velké procento zbozi a sluzeb v prodejnach, nakupovani mimo
prodejny je stale Castéjsi skute¢nosti. Zaméfuje se na princip hlavni vyhody prodavani bez
prodejen oproti konkuren¢nim pfinosim prodavani v prodejnach. Jednou z vyhod
maloobchodu bez prodejen je hospodarnéjsi zptisob vedeni podnikéni v oblasti rezijnich
nakladii (mzdy, odpisy). Hlavni vyhodu dokéaze spatfit i zdkaznik vidici alternativni
moznosti v Uspofe jeho ¢asu nebo vyhnuti se kupnimu procesu v obchodech, ktery pro ného
dokaze byt stresujici. Maloobchodni sit' bez prodejen méa podobu piimého prodeje,

prodejnich automati nebo direct marketing. (Mulacova, Mulac, 2013)

Primy prodej
Jedna se o nejjednodussi zptsob distribuce, kdy zakaznik zbozi nakupuje pfimo od
vyrobce a do prodeje nevstupuje zadny zprostiedkovatel. Spotiebitel se s pfimym prodejem

nejcastéji setka objednavkou na zakazku ve specializovanych prodejnach, nezavisle na poctu
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odbératelti a mnozstvi odbératelovych poptavanych produktt, av§ak vzdy musi byt zachovan

osobni piistup mezi vyrobcem a zakaznikem. (Srpova, Rehot, 2010)

Prodejni automaty

Nejcastéjsi lokalitou na umisténi prodejnich automati jsou frekventované ¢asti firem
situované ve veétsim poctu pristroji s odliSnym sortimentem. Sestava vyrobkd je urcend k
prodeji obcerstveni, napf. sladkosti, oblozeného peciva, néapoji, nebo patficného
dopliikového sortimentu (cigarety, kosmetika, knihy). Nabidka zbozi v prodejnich
automatech je pfizplisobena provozu bez lidské obsluhy za stalého provozu, tudiz bez
omezeni flexibility zdkaznika oteviraci dobou, tzn. zakoupi kdykoliv nabizeny sortiment.
Provoz bez lidské obsluhy ptispiva k uspote nakladt, avsak mira slozitosti techniky dokaze
byt pro n€koho naro¢nd a Casto dochazi k poruchovosti stroje a nutné oprave. (Mulacova,

Mulag, 2013)

Direct (pFimy) marketing

V dnes$ni vyspélé dob€, kde ma komunikace mnohem vice forem nez kdysi, je
kontakt se spotfebitelem mnohem jednodussi. Historicky se ptimy marketing zabyval pouze
piesunem zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, zatimco nyni se do pfimého marketingu zahrnuji
vSechny trzni aktivity slouzici k pfimému, adresovanému ¢i neadresovanému, spojeni
S potencialnim spottebitelem. Od katalogovych pocatecnich prodeji pokrocil direct

marketing K internetovym e-shopiim prostfednictvim rozvijejiciho trhu. (Pfikrylova, 2019)

Direct marketing piinasi vyhody jak obchodnikovi, tj. snizenim provoznich fixnich
nakladii majici vliv na linearni rGst konkurenceschopnosti na trhu, tak zakaznikovi, ktery
reaguje na niz§i cenu produktu nebo usporu casu ndkupu z domacnosti. Obchodnici se
mohou dovolit nabizet zbozi za nizsi ceny kvili ziskanym uspordm z nevynaloZenych
nakladl nepotiebnych pro fungovani na trhu, napt. ndklady z prondjmu provoznich prostorii
nebo néklady na udrZzovani zasob, avsak velkd ¢ast je pouzita do technickych a organizacnich
nakladl pii ptichodu na trh. Zakaznik na konkurencni niz$i ceny efektivné reaguje, ale ne
vzdy vidi v nakupu benefity kvili, kterym by se rozhodl nabidku pfijmout. Nemoznost
zkouSeni zbozi, nejistota doruCeni a odepfeni piimé komunikace s prodejcem hraje
které Casto ziskava markentingovymi taktikami na upoutani zdkaznikovi pozornosti. Aby se
firemni produkty dostaly Gispé$né€ do procesu objednavky a byl splnén hlavni cil marketingu,

byvaji propagovany opakované. (Mulacova, Mula¢, 2013)
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3.5.  Spotrebni chovani

Pojem spotiebitel je clovék vnimany jako zakaznik nakupujici zbozi pro vlastni
spotiebu. Zakaznik poptavajiciho zboZi se stava nakupujicim v momentu platby produktu,
které shan€l. Nakupujici a kone¢ny spottebitel nemusi byt identicka osoba, tzn. nakupujici

a spotiebitel jsou dva odlisné subjekty. (Zamazalova, 2011)

Chovani spotiebitele je tizce spjato s chovanim ¢lovéka v realném zivoté. Pomoci
kupniho rozhodovaciho procesu se spotiebitel dokaze rozhodnout, zda produkt ¢i sluzbu
bude vyuZzivat nebo nikoliv. Ovlivnitelnost spotfebniho chovani je vétSinou ovlivitovano
geneticky, pozdéji se méni v pribéhu zivota socialnimi skupinami, které se vyskytuji
Vv lidském okoli. Pokud spotiebitel zbozi zakoupi, dostavd se do procesu spotiebniho

chovani, zakoupeni, uzivani a odkladani. (Koudelka, 2006)

3.5.1. Faktory ovliviiujici chovani spotfiebiteli

Spotiebitelské chovani je ovlivnéno nékolika vlivy, viz okolnosti kulturni,
spolecenské, osobni, psychologické a vliv samotného spotiebitele. Nejsilngjsi vliv na
spottebitelovo chovani ma kulturni vliv, faktory kultury, subkultury a spolecenska tfida
kupujiciho. Jednim z dalSich vyznamnych faktort jsou spolecenské vlivy zahrnujici mensi
skupiny spottebiteli, rodinu a roli ve spole¢nosti. Nadale osobni vlivy, nezkoumajici pouze
osobnost spotiebitele, ale zahrnuji i vék a faze Zivota spotiebitele, zaméstnani, ekonomickou
situaci a Zivotni styl. Psychologické vlivy jsou zaméfeny na motivaci a potieby, vnimani,

uceni a pozornost. (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013)

Kulturni faktory jsou velice dulezitymi vlivy, liSici se v kazdé zemi. Kazda kultura
mize mit jiny nazor na vychovu déti, to zapficini jiny nazor ditéte samo na sebe, vztahy
Kk ostatnim nebo odlisnosti v ritualech. Propojeni se zakazniky v ramci kultur zkoumaji
marketéti, aby pochopili, jak nejlépe piivést stavajici vyrobky na trh ¢i by zpusoby pro
prostor novych vyrobku. Kultura se sklada zmensich subkultur tvofené narodnosti,
naboZenstvim ¢i rasovou skupinou. Kultura je ovlivnéna spolecenskymi tridami
hierarchicky uspofddanymi a zahrnujici ¢leny se stejnymi zdjmy a prioritami. OdliSnosti
spolec¢enskych skupin je znat u spotfebniho chovéni, kdy zédkaznici maji rizné preferenci,

co se ty¢e mody, koupé€ knih i vybavenosti domacnosti. (Kotler, Keller, 2013)

Spolec¢ensky faktor plisobici na chovani spotiebitele je znané podporen

referencnimi skupinami. Referen¢ni skupina piima neboli tvafi v tvaf, jsou tzv. ¢lenské
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skupiny primarni, s kterymi spotfebitel pfichazi do kontaktu neustile (¢lenové rodiny,
kamaradi, kolegové v praci, sousedi) a Clenské skupiny sekundarni, v kterych kontakt je
znaén¢ nepravidelna (pracovni ¢i ndbozenské skupiny). Ovlivnéni skupinou mize
spotiebitel zpozorovat chténim patiit do konkrétni skupiny nebo odmitacim postojem.
Rodina hraje v spotiebitelové chovani vyznamnou roli dvakrat. V prvnim piipadé v détstvi
spotiebitele, nebot’ od rodicii a sourozencii piebira pristup k nabozenstvi, politice a sebeucte,
v druhém ptipadé na kupni chovani ptisobi partner a déti. Role ve spole¢nosti je dana roli

ve skupingé. (Kotler, Keller, 2013)

Jednim z osobnich faktori je vék, béhem kterého se méni ndzory a priority pfi
spotfebnim chovani. V mladém véku je ptiznivejsi vztah k novym vyrobkim tykajicich se
jakéhokoliv odvétvi od jidla po traveni volného Casu, s ptibyvajicim vékem u spotiebitele
vzniké fixace na zazité¢ zbozi Ci sluzby. Zlom ve spotfebnim chovani se projevuje okolo
ctyficatého roku Zivota. Faze Zivota prochazi né€kolika etapami, odlouceni od plvodni
rodiny, vytvoreni vlastni rodiny, vyvojem vlastnich déti a samostatny zivot rodict. V kazdé
etap¢ ma spotiebitel jiné priority pii ndkupu zbozi a sluzeb. Rliznymi typy zaméstnani se
také lisi priority spotifebitell. Jiné preference zivotni trovné ma zaméstnavatel ¢i ¢lovek ve
vedouci pozici nebo fadovy zaméstnanec. Nebot urovné zameéstnanosti lze odliSovat
dachodem, kazdy spotiebitel je ma citlivost na cenu na jiné trovni. Ekonomické podminky
jedince dané pfijmy a vydaji domécnosti jsou individudlni odvijené od mnozstvi tuspor,
vztahu penéz k vydajim vpoméru ke spofeni. I kdyz lidé pochazeji ze stejnych
spoleCenskych vrstev, kultury, se stejnymi pfijmy nemusi vést stejnou Zivotni irovei. Ta je

dana konicky, postoji a zpusoby traveni volného ¢asu. (Zamazalova, 2009)

Biopotraviny by se mély fadit mezi zakladni potieby ,,zdravé® jidlo. Zatim jsou vSak
také nahodilymi: ,,bio zelenina“ se spotfebiteli libi. Radi se viak i mezi uméle vyvolané
potieby v souvislosti s reklamou/médou, protoze se to zakaznikovi momentalné hodi se
zviditelnit, ale takovy nakup by nepotieboval. Z hlediska mnozstvi osob se biopotraviny fadi
do individualnich potieb jedince, misto kolektivniho trendu celého statu. Osobné jde o trend

ziskavany béhem zivota. (Kozler a kolektiv, 1998)

Motivace, jedna z psychologickych faktord, je stavem, kdy se z potieby stava motiv
ve chvili usilovné snahy o dosazeni cile v urcité ¢asové relaci. Motivace je vytvaiena po cely
zivot spottebitele. Behem motivace se nehledi pouze na jediny zdroj potieby, ale i na emoce

anavyky. Emoce jsou vyznamné z hlediska uspokojeni ¢i neuspokojeni pii dosahovani cile.
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Clovék vyhledava silné emoce, at’ kladné nebo zaporné (pekvapeni, strach) nejen pii jeho
spotiebnim chovani. Navyky, jinym slovem mechanismy, Setfici energii a c¢as pfi
rozhodovani. Vnimani spociva v situaci, kdy je zpozorovan vnéjsi svét do smyslovych
pocitd. V okamzik postfehnuti subjektu za¢ina proces vnimani, avSak vSechny subjekty neni
mozné vnimat, nebot’ dusevni ¢innost pozornosti je zamétena na urcity objekt nebo déj
a dava prednost jedné informaci pted druhou. Proces ziskavani novych zkuSenosti a jinych
alternativ chovani se nazyva procesem uc€eni, které vychazi z automatickych reakci na

podnéty nebo uceni na které se musime soustiedit. (Vysekalova, 2011)

3.5.2. Spotrebitelské chovani Zen a muzi

Spotieba je uzivani zdroji k okamzitému prospéchu. Zavisi na celkovém dichodu

domacnosti, jez se déli na spotiebu a tspory. (Kozler a kolektiv, 1998)

Zeny a muzi se lisi fyzickym i psychickym myslenim, proto neni ptekvapenim, Ze
maji odliSné priority u koupi spotfebniho zboZi. Na vybraném vzorku respondentli se
prokazuje, Ze spotiebitelské chovani Zen a muzi se lisi. Prokazal se rozdil: Zeny rady
vyuzivaji nakupt se slevami a upfednostiuji tuzemské znacky. Muzi vice upiednostiiuji
zahrani¢ni potraviny a neradi experimentuji se zbozim produktové kategorie bez ohledu na
slevy nebo znacku. (Koudelka, 2008) urcuje, Ze spotiebitelské chovani zen a muza se lisi

vekem a rozdéluje je do 3 vékovych kategorii:

o mladi lidé = 20-29 let
o stiedné staii = 30-49 let
o stafi =50-69 let

Zeny stiedniho a mladého véku maji naklonost k experimentaci s vyrobky, avsak
mladé Zeny jsou povazovany castéji za experimentatorky s produkty. Naopak muzi
seniorského v&ku jsou zvykli na urcity okruh vyrobku a kupuji je pfevazné. Ke znacce jsou
spiSe lhostejni lidé starSi vékové kategorie, konkrétné Zeny, a naopak muzi mladé vékové
kategorie jsou na znacky vSimavi a radi je fadi do svych nakupl. U pfibyvajicich let
spotiebiteltl ubyva tendence experimentovani s novymi produkty, tudiz stati lidé preferuji

homogenni vyrobky. (Koudelka, 2008)
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3.5.3. Cerna ski‘inka spotiebitele

Z pohledu marketingu ¢erna skiinka piedstavuje prolinajici se ¢innosti majici vliv na
psychiku spotiebitele pti ndkupu, tzn. prolinaji se spottebni predispozice, situacni vlivy
a kupni rozhodovani. Mezi spotiebni predispozice se fadi spotiebni, kulturni i socialni. K
spotiebni predispozici je do urcité miry preduréen kazdy ¢loveék. Kulturni prostiedi ovlivituje
spotiebni rozhodovani mistem, v jakém se spotfebitel nachdzi nebo v kterém vyrostl.
Posledni predispozici je socidlni, u kterych je zasadni skupina, V které se spotiebitel
pohybuje. Nejvétsi vliv ma rodina, posléze sekundarni socialni skupiny a na konec Zivotni
styl jedince. Cerna skiinka vzajemnym ptisobenim spotiebitelského chovani, vede ke sklonu
urcitého jednani a konkrétniho kupniho rozhodnuti. Tedy ¢erna skiinka vychazi ze struktury
podnét-¢erna skiinka-odezva, viz. obrazek 4. Avsak spotiebitel nahlizi na svou ¢ernou

skiinku jako na oblast, kterou ma z jisté miry prozkoumanou. (Koudelka, 2006)

Obriazek 4: Podnét-Cerna skiinka-reakce

PODNETY .
mmo ind tokéd mo te';w\; et podnbly
(rysy praduliu, cena, relana, ..}

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

B —
I Rozpoznani problému }¢ » Spetiebni predisporics
v o kullurni
| Hiedéniinformoci  Je————»{ * sacidini
« osobni
' -
I Hodnoceni alternativ II o * peychické
. L) 4
4 4
Nakupni rezhodnuti:
@, oélo, obchod, dos,
4
Pondkupni chovoni e
spokojencs! resnskoyerosl

Zdroj: Koudelka, 2006

Jinymi slovy mysl spotfebitele je ovliviiovana vn&jsimi vlivy, tj. mikrookoli
a makrookoli, které zpusobuji zacatek kupniho procesu. Uvniti Cerné skiinky dochazi
k reakcim, které vrcholi vysledek koupé sluzby ¢i produktu nebo odmitnutim vyrobku.
(Zamazalova, 2011)

Poptavka vyjadiuje zavislost mezi mnozstvim zbozi, které je kupujici ochoten koupit

za cenu, kterou je ochoten zaplatit v urcity ¢as na urcitém misté. (Kozler a kolektiv, 1998)
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Obrazek 5: Marshallovy nuzky

P
Nabidka
Prebytek
spotiebitele
P1
Prebytek
vyrobce
Poptavka
Q1 Q

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jurecka, 2018

3.5.4. Faze kupniho procesu

Kotler a Keller (2013) uvadi 8 stadii kupniho rozhodovani, viz. nize. V situacich, kde

je nakup provadén opakované, lze néktera stadia omezit, tj. pokud kupujici upfednostiuje

nabidky jednoho dodavatele, vynecha pozadani ostatnich dodavatelti o katalog s jinymi

nabidkami.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

rozpoznani problému,

obecny popis potieby,
specifikace hledaného vyrobku,
vyhledavani vyrobku,

vyzadani nabidek,

vybér vyrobku,

specifikace procesu objednavky,

zhotoveni vykonu.

Kombinaci osmi fazi kupniho procesu a nakupnich situaci, tj. nového zadani,

modifikovaného opakovaného ndkupu a pifimého opakovaného ndkupu, byva tato situace

oznacovana matici nakupu. (Kotler, Keller, 2013)

3.5.5.

Typologie spotrebitelt

Z praktického hlediska obchodnici déli spotiebitele na zakladé charakteristik

dulezitych pii spotiebnim chovani. Podle zivotniho stylu neboli psycho grafické
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segmentacéni proménné se reakce a potieby spotiebitell lisi, jelikoz kazdy spottebitel ve
svém riizném zivotnym stylu upfednostituje odlisné véci. Pti prodeji specifického zbozi je
dilezité se soustfedit na rozclenéni skupin, pro které je produkt zaméfen. Pro podrobnéjsi
poznani typologii spotiebitell je dobré znat: obecné psychologickou charakteristiku
(sebekritika, emocionalni zakladni postoj), zajmy, vztah k rodin¢ a pfistup k lidem mimo
rodinu, postoj k domacnosti (pfedstavy o domacnosti podle spotiebitelovych piedstav).
Typologie, které jsou vyznamné z pohledu marketingu a ptedstavy, které o sobé spotiebitelé

maji nebo si je o sobé mysli, a jaky maji charakter. (Zamazalova, 2011)

3.3.6. Nakupni rozhodovani

V situaci spotiebitelskych kazdodennich ndkupti neni pravdépodobné, Ze si konecny
spottebitel projde vSemi fazemi rozhodovani, jedna spiSe intuitivné. V komplikovanéjSich
situacich se potencidlni konecny spotiebitel jednou ze situaci rozhodovaciho procesu.
V situaci rutinniho, zvykového kupniho chovani zakaznik nepotfebuje nacerpat
a zhodnotit nové informace o produktu, jelikoz se vétSinou jednd o zdkladni potraviny, tj.
kazdodenni veCete. Omezené FeSeni problému je stav, kdy lidé nakupuji dané zbozi ¢i
sluzbu ptilezitostné, vétSinou na zaklad¢ okamzitych podnétii. Proto hledaji pouze dodate¢né
informace. V momentu rozsifeného rozhodovani se jedna o koupi s velkym rizikem
a vysokou cenou, napt. koup€ pozemku, automobilu, jez zdkaznik pomalu a peclivé prochézi
a prochazi vSemi fazemi kupniho procesu. (Jakubikova, 2012)

Béhem nakupu se zdkaznik setka s mnoho okolnimi vlivy, které dokazou ovlivnit
rozhodnuti jeho koupé. V pribéhu nakupniho chovani ptisobi na zakaznika jeho osobnost,
postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socidlni role a obecn¢ jeho osobni vlastnosti.
Jednim z Castych pusobeni na zakaznika 2z okolnich vlivh je ovlivnéni prodejnim

personalem. (Vysekalova, 2011)
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Obrazek 6: Rozhodnuti nakupniho chovani
v

Vstup do prodejny

v

Orientace v prodejné

)

Aktivni vyhledavani
Pisobeni nabidky urcitého zboZzi

Proces rozhodovani

v

Volba

|
v

Nakup

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové, 2011

Autorka popisuje Obrazek 5 rozhodnuti nakupniho chovani déli na 5 etap:

1.

Poznéni problému

Vyciténi potteby, kterou se nakupujici snazi uspokojit produktem ¢i sluzbou
V nezavislosti na Case. Spottebitel nejdiive uspokojuje potieby, které jsou pro n¢j
Hledani informaci

K rozhodnuti o nadkupu potiebuje mit spotiebitel dostatek informaci, aby necitil
riziko Spatné koupé, a zaroven nemél piebytek informaci, které zpusobuji
dezorientaci.

Zhodnoceni alternativ

V této fazi je zapojen emocionalni proces spotiebitele, kdy vybird nejvhodnéjsi
feSeni za pomoci nasbiranych informaci.

Rozhodnuti o ndkupu

Vybrani spravného okamziku na uskutecnéni nakupu.

Vyhodnoceni ndkupu

Spokojenost spotiebitele a zpétna vazba, o kterou by se prodavajici mél zajimat pro

udrZeni stalych klientt. (Vysekalova, 2011)
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4  Vlastni prace

Obsahem této ¢asti bylo za pomoci dostupnych zdroji uréit vyznamnost cenové hladiny
u 9 biopotravin v konkrétnim prodejnim fetézci a analyzovat chovani respondentt
v zavislosti jejich pfistupu k biopotravinam. Souhrnné tdaje byly pievzaty v lidské
spoleénosti, konkrétné hypermarketem Globus CR, v. 0. s. a respondenty oslovené distanéni
formou. Lidska spole¢nost je v bakalaiské praci definovana firmou nabizejici spotiebni
statky (Globus CR, V. 0. s. nabizejici biopotraviny) a ekonomicky aktivnim obyvatelstvem
(respondenty). Ekonomicky aktivni obyvatelstvo bylo brano v nezavislosti na véku (ackoliv
v rozmezi 15-64 let) a zaméstnané ¢i nezamé&stnané 0soby (tzn. osoby vydéle¢né ¢inné,
pracujici diichodce, pracujici studenty, Zeny na rodi¢ovské dovolené, 0soby bez prace ovsem
praci aktivné hledajici nebo osoby nastupujici do prace). Na okraji hlavniho mésta Prahy
jsou umistény 3 hypermarkety, kde se zaroven nachazi velka ¢ast ekonomicky aktivniho

obyvatelstva.

4.1. Obchodni Fetézec

Hypermarket Globus CR, v. o. s. (déle jen ,,Globus*) je némeckou firmou, ktera byla
v Ceské republice zalozena roku 1995 jako prvni hypermarket zaloZeny na &eském tzemi.
Spolec¢nost se fadi ke koncernovym podnikiim Globus Holding Gmb&Co.KG. Do 1.7.2019
byla oznacovana pravni formou komanditni spolecnost, v souCasnosti nabyva podoby
vefejna obchodni spolecnost. Zménou obchodni spole¢nosti nedoslo ke zméné zakladniho
kapitalu, ktery &ini 950 020 000 K&. Ugetnictvi je vedeno v souladu se zakonem ¢&. 563/1991
Sb. Zakonem o udetnictvi, podvojnym udéetnictvim a Ceskymi Géetnimi standardy pro
podnikatele v platném znéni. (Vyroéni zprava za obdobi 1.7.2018 do 31.6.2019, Globus CR,
V. 0. S., 2020)

Prvni hypermarket Globus se oteviel 1996 v Bmné, nyni je v Ceské republice 15
hypermarkett s prodejni plochou od 8 do 11 tis. ¢tvere¢nich metrd. Prodejny jsou umistény
ve méstech jako je Praha, (Praha Zli¢in, Praha Cerny Most, Praha Cakovice — Sidlo Geské
pobocky), Brno, Chomutov, Opava, Pardubice, Trmice u Usti nad Labem, Olomouc, Ceské
Budgjovice, Chotikov u Plzng, Liberec, JeniSov u Karlovych Vart, Ostrava, Havitov). Nové

zacal Globus otevirat malé prodejny s potravinami a zaroven restauracemi. (Globus, 2021)

Hypermarket se propaguje logem ,,Globus tady je svet jesté v poradku . Krom toho,

ze zdkaznikim chce doptat kvalitni potraviny, tak hypermarket bere spolecenskou
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odpovédnost velmi vazné a zalozil dobro¢innou akci ,,Lepsi svét®, kde kazdy rok pomaha
lidem, ktefi potfebuji pomoct, vénovanim finanéni ¢astky. Krom toho se Globus ti¢astni akce
Potravinova sbirka, uz od jejiho zalozeni. Zakaznici Globusu tak mohou posilat potraviny

do potravinovych bank.

Spolecnost je specifickd svymi vyrobky potravinového sortimentu (feznického,
pekaiského, cukrafského a gastronomického), které si sama vyrdbi. Krom vlastné
vyrabénych produktii oznaCovanych ,, Poctiva vyroba Globus“ vyc¢lenili sortiment zdravé
vyzivy ,,Zdravy svét“, ktery obsahuje biopotraviny, raw potraviny, veganské, bez lepku a
dalSich, které¢ je mozné najit v odd€lenych castech prodejny. V oddé€lené ¢&asti ,, Zdravy
svet* je pres 1200 polozek, timto Sirokym mnozstvim sortimentu se prodejni fetézec stal
nejveétsim obchodnikem se zdravymi potravinami ve svété. (Vyro¢ni zprava za obdobi

1.7.2018 do 31.6.2019, Globus CR, v. 0. s., 2020)

Dle zveiejnénych udajii Globusu CR, v.o.s. v roce 2016, hypermarket zaznamenal
odbyt biopotravin okolo 150 mil. K& Ceska republika vroce 2015 dosahla odbytu
biopotravin 3,73 mld. K&, tzn. Globus se v roce 2015 podilel na odbytu biopotravin v Ceské
republice 4 %. Hypermarketu Globus se v roce 2015 spotieba biopotravin zvysila o 25 %

oproti predeslému roku. (Globus, 2021)

Dle registru ekologickych podnikatelt, jejiz registraci schvaluje Ministerstvo
zemedelstvi, musi mit subjekt, ktery uvadi biopotravinu do ob¢hu platny certifikat na
konkrétni biopotraviny, které chce prodat. Globus se do registru zapsal 24. 4. 2018 a ma
uznavany certifikat od 26. 8. 2020 do 21. 11. 2021, v ¢innosti distributor — obchodnik, tudiz
muze prodavat potraviny pod nazvem ,,bio ¢i ,,eko*. Globus ma certifikat vztahujici se na
32 oznacenych vyrobki bio, které podléhaji kodu CZ-CPA napft. lusténiny, zelenina, kava,
maso atd. Kontrolni organizace, kterd udélila v sou¢asném a minulém obdobi certifikaci nese
nazev  BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC, spol. s. r. 0. (EAGRI, Registr
ekologickych podnikateli, 2020).

Spotiebitel nakupujici biopotraviny v obchodnim fetézci, ktery ma jakékoliv
pochybeni o biopotraviné, napf. nekalé praktiky na ukor chovani spotiebitele, miiZe se dle

zakona, €. 634/1992 Sb. Zakon o ochran¢ spotiebitele, obratit na mimosoudni feseni sport,

konkrétng Ceskou obchodni inspekci (Globus, 2021).

Globus se zapojil jako partner do soutéze Ceska biopotravina, ktera se porada kazdym

rokem za ucelem ocenit bio vyrobky ¢eskych zemédélcu, jejimz zakladatelem je spole¢nost
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PRO-BIO. V minulosti se stal n¢kolikaletym partnerem projektu Ministerstva zeméedélstvi

(Zari mésic biopotravin a ekologického zemédélstvi). (EAGRI, zemédé€lstvi, 2020)

4.2. Sortiment biopotravin v konkrétnim prodejnim Fetézci

Siroky sortiment biopotravin v soudasné dobé& zahrnuje nékolik zna¢ek, které jsou na
trhu s biopotravinami rozsitené (Alnatura, bio nebio, s.r.o., Country life, PRO-BIO, HIPP

Bio0). V soucasné dob¢ hypermarket Globus svoji znacku biopotravin nenabizi.

Pro doloZeni informaci o sortimentu biopotravin byli osloveni zastupci Globusu
v oblasti Category management Food a dotazani na otazky K potizovani biopotravin, vybéru
dodavateltl, sortimentu bio a pro koho je nabidka biopotravin uréena. Komunikace probihala

prosttednictvim standardizovaného rozhovoru a e-mailu.

1.,,Globus je jeden z obchodnich Fetézcu s velice rozsifenym sortimentem biopotravin,
dokonce mate vyclenény sortiment ,,Zdravy svét“. Jakou casti se podili biopotraviny
na celkovém prodeji potravin?“

., Podil biopotravin na celkovém prodeji ¢ini 1,3 %. Hodnoty jsou za kalendarni rok 2020. “

2.,,Vétsina konkurent obvykle vlastni svoji znacku biopotravin, z jakych diivodu se
Globus k vlastni zna¢ce bio nep¥riklonil?<

Hypermarket vlastni privatni znacku konven¢nich potravin ,,Poctiva vyroba Globus®“ a za
pomoci technologii a receptur si sami vyrobky vyhotovuji, u biopotravin vyhledavaji
dodavatele, ktefi jsou pro spotiebitele zndmi a mnohdy vérni z ditvodu spokojenosti.
,V soucasne dobé se nabidka Zdravého sveta profiluje, mnohdy exklusivni spolupraci
S wrobci, kteri jsou pro zakazniky garanti za danou kategorii, nebo produkty v nabidce
Globusu.

3.,,Podle jakych faktoru tvorite nabidku sortimentu biopotravin?

Globus, jakozto firma s cilem maximalizovat zisk, uvedl hlavnim faktor nabidky sortimentu
biopotravin uspokojit potiebu zékaznika. ,, Zaklad rizeni sortimentu je pokryt zdakaznické
potreby, které vychdzi z definice kategorie (co do kategorie patri, co nepatii a kdo je
zakaznik) rozhodovaciho stromu a vetvi kategorie tzv. CDT. Proces na ,,tvoreni nabidky
ktery pouzivame se nazyva Ranging a mad nekolik oblasti (sortiment, cenotvorba, podpora

prodeje, prodejni misto, aj.) “
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4.,,Jakym zpisobem dokladate kvalitu biopotravin? V rozhovorech tykajicich se
vlastnich zna¢ek Globusu zminujete garanci kvality, jak je to tedy u bio?«

Na zédkladé rozhovort s respondenty, ktefi si v mnoha ptipadech nejsou jisti kvalitou
biopotravin byl Globus dotdzan na otazku, podle jakych kritérii maze byt dolozena kvalita
u vyrobku, ktery nabizeji. ,, Za SM mohu konstatovat, ze jsou zde jak legislativni poZadavky,
které musi dodavatel spliiovat, aby dostal certifikat BIO nebo certifikat provozu typu IFS,
HACCP interni procesy. Kvalitu mySleno nutricni sloZeni, senzoriku, technologické
zpracovani, ktera je rozhodujici pro koncového spotrebitele — zakaznika Globusu posuzuje

odborna sortimentni komise nakupniho odd. ,,

5.,V tiskovych zpravach Globusu mate uvedeno, Ze peclivé vybirate dodavatele pro
sortiment konven¢nich potravin. Podle jakych kritérii vybirate dodavatele pro
sortiment biopotravin a v ¢em spociva rozdil vybéru? Jaké typy dodavateli
biopotravin se snaZite uprednostnit?*

., Pro vybér sortimentu mame nékolik kanalii. Nabidky dodavatelii stavajicich i novych,
zakazkova vyroba produktu dle aktudlni poptavky nebo trendu (product development),
monitoring socidlnich siti, trhu a navstéva prodejen v Cesku i zahranici ndsledné osloveni
vyrobce, doporuceni produktii, nebo vyrobce od kolegii nebo pratel. “

6.,,Sledujete sortiment biopotravin a jejich ohodnoceni (v€etné akeéni cen) u
konkurence?«

,,Nabidku porovnaviame s konkurenci jak prileZitostné do §ire sortimentu, tak z pohledu
konkurenceschopnosti pro nastaveni obvyklé férove prodejni ceny, ktera je akceptovatelna

pro zakaznika.

7. ,,Jaky druh biopotravin u Vas zakaznici nejradéji nakupuji?“
»Nejvetsi zajem maji zakaznici o cerstvé mléko, jogurty, tvarohové vyrobky, oleje a

cokoladu. “

8. ,Zaméruje se spole¢nost Globus ve svych ¢eskych hypermarketech na dlouhodoby
cil v prodeji biopotravin?*

,Spolecnost Globus by i naddle chtéla rozsirovat sortiment biopotravin. Napriklad
vzajemnou spolupraci s ceskymi dodavateli, a tim podporovat ceské ekologickeé

zemeédelstvi a doplnit sortiment biopotravin o dalsi ceské potraviny.
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4.3. Cenovy prizkum biopotravin

Faktory ceny biopotravin nejsou ovlivnény pouze ekologickym zemédélcem, velky
vliv maji 1 obchodnici a poptavka biopotravin, proto je u hypermarketu provadén cenovy
prizkum. Cilem cenové komparace bylo zjistit, 0 kolik procent jsou ceny biopotravin
vyznamngéj$i nez ceny konvencénich potravin. Ceny byly zjistovany v hypermarketu Globus.
Konkrétni vyrobky byly vybrany na zakladé jednoho zastupce hlavnich kategorii
biopotravin. Zkoumani cen probihalo na zaklad¢ vlastniho Setfeni z letaki a v prodejnach
obchodniho fetézce.

Hypermarket Globus tfidi vyrobky podle hlavnich kategorii biopotravin, kterymi
jsou masné vyrobky, ovoce a zelenina, pekaifské vyroby, oleje a tuky, mlétné vyrobky,
napoje, mlynské a Skrobarenské vyrobky, ostatni zpracovatelné produkty. Uvedené tfidéni
bylo vyuzito z mezinarodni klasifikace vyrobkti CZ-CPA, kter¢ je v piiloze ¢. 3. Na zaklade
téchto kategorii bylo vybrano 9 vyrobki a u nich zkoumana cenova vyznamnost biopotravin
a konvencnich potravin. Vybrané biopotraviny jsou okurka, kufeci prsa, chléb, olej, jablko,

mléko, pSenicna mouka, ¢aj a zeleninova st'ava.

Tabulka 3: Porovnani cenové vyznamnosti biopotravin a konvenénich potravin

R 0 kolik % jsou
pocet _ceny o, pocet ', | Aritme | biopotraviny
potraviny produkt | biopotravin A“trlgffécrky produkt 1;0“:’““_““ ticky | vyznamngjsi | potadi
bio - P konvence _po avin_{ primer ((biof
min | max min | max konvence) _1)
okurka 1 |449] 449 44,9 1 199|199 | 19,9 126 % 7
kufeci prsa (kg) 1 519 | 519 519 1 166 | 166 | 166 213 % 8
chléb (500 g) 4 32,9| 42,9 37,9 6 11,9 (39,9 | 25,9 46 % 3
Jablka (4ks — u bio, 1 6
kg — u konvence) 69,9 69,9 69,9 39,9499 | 449 56 % 4
mléko Cerstvé (1 1) 1 5
- 3,5 % tuku 299| 29,9 29,9 1791349 | 264 13% 1
pSeni¢na mouka 1 3
(kg) 36,9| 36,9 36,9 99 [ 259 | 17,9 106 % 6
olej slunecnicovy 1 5
() 59,9 59,9 59,9 3291499 | 414 45 % 2
&aj (20x1,5 g) 3 23 | 799 51,45 4 16,9 | 459 | 31,4 64 % 5
zeleninova §t'ava 2 /
(0,51) 30,9| 33,9 32,4 / / / / /

Zdroj: vlastni zpracovani dle Globus CR, v.0.s.; iidaje jsou platné k 8.2.2021

V tabulce 3 lze sledovat odlisnou vyznamnost biopotravin u kazdého zastupce
v hlavnich kategoriich. Za pomoci komparace se prokazala nejmensi diference u biomléka,
které je oproti konvencnimu mléku cenové vyznamnéjsi o 13 %. Ceny mléka jsou téméef

neménné, zatimco Ostatni sledované udaje nabyvaji rozlicné cenové urovné. Komparace
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biopotravin prokazala nejvyssi diferenci u kufecich prsou, kde je cena biopotravin
vyznamngjsi o 213 %. Velkou cenovou vyznamnost bio kutfeciho masa Ize vysvétlit veétsi
nakladovosti na chov (kvalitnéjsi krmivo) a porazkou zvifete bez stresu. Druhou polozkou
s vysokym procentem diference potravin je okurka, ktera je vyznamnéjsi o 126 %. Dale jsou
potraviny jako jablka, cenové vyznamnéjsi 0 56 %, ¢aj o 64 %, chléb s 46 % a slunecnicovy
olej s 45 %. Ceny zeleninové stavy porovnat nelze, nebot’ zeleninovou $t'avu jako konvenéni
potravinu Globus nema v sortimentu. Pro lepsi orientaci, V pofadi vyznamnosti, je nize

uveden graf.

Graf 8: Vyznamnost ceny biopotravin v Globusu

9% 0%
o 19%
(]

32%

okurka kureci prsa (kg)

= chléb (500g) = jablka

m mléko cerstvé (1) - 3,5% tuku = psenicnd mouka (kg)
olej slunecnicovy (I) ¢aj (20x1,5g)

zeleninova $téava (0,5)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle tabulky 3 je uveden nejmensi cenovy rozdil mezi konven¢ni potravinou
a biopotravinou u mléka. Na zaklad¢ téchto udaji byla vybrana zékladni skupina potravin
mlécné vyrobky, u které je zjistovan pohyb cen U 4 mléénych vyrobkt za ucelem zjistit,
jestli je cenova vyznamnost stejna. Za pomoci trendové funkce je vyznacen pohyb cen u
vybranych mléénych vyrobki od prvni poloviny roku 2019, pololetné, az do souéasnosti.
Nasledné je dle téchto udaji porovnana cena bio s konvenénimi potravinami pomoci
popisnych statistik. Ceny byly ziskdny na zaklad€ vlastniho Setfeni dle vybranych letak,
nebot’ hypermarket Globus ceny biopotravin neposkytuje z divodu citlivych informaci. Byly
vybrany vyrobky biomléko Olma (3,5 % tuku), bio maslo Milko (150 g), bio selsky jogurt
Hollandia (400 g), bio gouda Milko (100 g).
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Graf 9:

Ceny v K¢

Ceny mléka
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vv jiné cenové frekvenci. Linearni funkce mléka poukazuje na mirn¢ rostouci cenu, zatimco
linearni funkce bio mléka stagnuje, Vv ¢asovém intervalu 2019-20, az po soucasnost.
Z Grafu 9 je patrna nezavislost mezi cenou bio mléka a mléka, tzn. navySeni cen mléka nema
vliv na zvySovani ceny bio mléka. Sledované udaje ceny mlék byly pro lepsi orientaci
rozepsany (Tabulka 4). Z tabulky vyplyva odchylka od praméru u mléka 0,55, varia¢ni

koeficient 2,56 %. Jelikoz u biomléka jsou hodnoty identické, smérodatna odchylka a var.

Pomoci sledovanych linearnich trendu je zietelné, Ze ceny u biomléka a mléka jsou

koeficient je 0.

Tabulka 4: Hodnoty mléka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 10: Ceny masla
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dle sledovanych linearnich trendovych funkci se u obou masel jevi mirné rostouci
tendence cen. Ackoliv se obé masla pohybuji v téméF stejné cenové tirovni, jejich odlisnost
je patrna v gramazi a cenova vyznamnost je opét znacné viditelna. Cena biomasla méla
nejvetsi narast roku 2020 na 54,9 K¢, posléze doslo ke snizeni ceny na uroven predesiého
roku na 49,9 K¢. Maslo je relativné na stabilni cenové trovni, az na odchylku ceny ve druhé
poloviné roku 2019 z 54,9 K¢ na 52,9 K¢. Tabulka 5 poukazuje na malou smérodatnou
odchylku masla 0,89, u téméf stejnych prvki, a variacni koeficient 1,63 %. Bio maslo
dosahuje smérodatné odchylky 2,87 a variaéniho koeficientu 5,48 %. Z tabulky 5 muze byt

patrné, Ze bio maslo ma vétsi relativni rozptylenost od primeéru cen.

Tabulka 5: Hodnoty masla

Zdroj: vlastni zpracovani

59



Graf 11: Ceny jogurtu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prubéhy sledovanych proménnych dosahuji téméf stejné konstantnich hodnot. Bio
jogurt od znacky Hollandia se drzi na stejné cenové urovni jako v piedchazejicich letech.
Smeérodatna odchylka a varia¢ni koeficient je proto 0. Smetanovy jogurt svoji cenu navysil

Vv prvni pol. 2019, od dalsiho ¢asového obdobi ma konstatni cenu. Smérodatna odchylka je

0,44 a varia¢ni koeficient 2,8 %.

Tabulka 6: Hodnoty jogurtu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 12: Ceny goudy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sledované hodnoty (Graf 12) si u obou potravin drzi konstatni cenu v ¢ase. Jedna se
o jediny uvedeny mléény vyrobek, ktery svoji cenu za ¢asové obdobi neméni. V obou

piipadech ma smérodatna odchylka a varia¢ni koeficient 0 hodnotu.

Tabulka 7: Hodnoty goudy

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérné se cena biopotravin u vybranych mléénych vyrobki v ¢ase téméf nemeni.
Dle 0idaji Globusu se nékteré vybrané mlééné vyrobky podilely na prodané hodnoté v roku
2015 velmi vyrazng. Bio jogurty dosahly hodnoty 92,9 mil. K¢ a bio ¢erstvé mléko 84,3 mil.
K¢. (Globus, 2021)

4.4. Propagace biopotravin v hypermarketu

Globus prezentuje svoji nabidku biopotravin soucasné s ostatnim sortimentem Zdravy
svét. Sortiment alternativnich potravin hypermarket oddé€lil roku 2017 ve vSech prodejnéch,
v ptedeslych letech byl odd€leny prodej pouze ve 2 prodejnidch. Shop in shop
S biopotravinami, bez laktézovy potravinami, raw atd. hypermarket rozdélil z divodu lepsi

orientace zakazniku.

Kromé rozdéleni alternativnich a konvencnich potravin hypermarket vytvaii soutéze

pro poptévajici biopotravin a potencidlni spotiebitele. Hypermarket velice aktivné
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komunikuje se zakazniky a snazi se ziskat dalsi, potencialni. V ramci soutéze zajemci o
alternativni potraviny zvefejni svilj nazor, diky kterému muze v ramci slosovani vyhrat
nékterou z cen. Na zaklad€ rozdéleni 2017 uspotadal hypermarket mési¢ni soutéz o nejlepsi
recept, v které mél moznost vyhrat kazdy, kdo do receptu zakomponoval 3 potraviny ze
zdravého svéta. Mezi hlavni vyhry patfila karta s konkrétni hodnotou na nakup
v hypermarketu nebo darkovy kos$. Soutéze pro zakazniky zustaly do soucasné doby, které
se v ramci inovativni doby uskute¢nuji na facebookovych strankach hypermarketu. Za
posledni rok usporadal hypermarket dvé soutéze, zaméfené na uvedeni 3 potravin z letaku
zdravého svéta, které by radi ochutnali. Odménou vylosovaného vyherce je poukazka na
nakup V prodejnim fetézci. Na zdkladé¢ odpoveédi se organizuji ochutnavky vzorktl pro

poptavajici alternativnich potravin v ur€itych ¢asovych intervalech.

V soucasné dobé hypermarket nejvice upozoriiuje na reklamu biopotravin pomoci
elektronickych médii (internet — Facebook, Instagram, televize, rddio) a klasickych médii
(letakd, novin, Casopist). Zdravy svét ma nejzastoupenéjsi vliv pomoci elektronickych
médii, kde se také snazi odkazovat na potraviny ¢eského ekologického zemédélstvi. Do
klasickych médii se mimo jiné fadi i reklama na dopravnich prostiedcich, ovsem na kterych
se prezentuje pouze ,,Poctiva vyroba Globus®, ktera je pro Globus charakteristickd, nikoliv

zdravy svét a biopotraviny.

Informace o vyrobcich a kratké vysvétleni, jaké kategorie se ve ,,Zdravém
svéte* nachazi, mohou zakaznici naleznout na webovych strankach, kde je poukazano na to,
jaké druhy produktt jsou v prodejnach k dispozici. Konkrétni prodavané vyrobky jsou v
aplikaci Maj Globus (dostupna pro chytré telefony), kde je uvedena i fotografie potravin.
Aktualni zlevnéné zboZi je zvefejnéné na webovych strankach v on-line letacich, v aplikaci
,,MUj Globus* nebo v papirové podobé zasilajici s tiskem. Letak ,,Zdravy svét™ je platny na
3 tydny v mésici. Na zakladé reklamnich letakd bylo vybrano za nahodné obdobi, od roku
2019-2021, 30 letaki a porovnano v Kolika z nich, je zminéna informace o biopotravinach.
Vybrané letaky maji charakter oboustranného periodického tisténého dokumentu, barevného

tisku s riznorodym rozmezim stan (13, 22, az 33 stran) velikosti A4.

62



Graf 13:Biopotraviny v letacich Globus
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Zdroj: vlastni zpracovani

V 30 letacich vybranych za obdobi 2019-2021 byly uvedené biopotraviny v 30%
piipadu tzn. v 9 letacich. Z toho 4 letaky, kde je bio uvedeno, byly zaméfeny pouze na zdravy
svét. Dale ve 4 letacich s konvenénimi potravinami, kde byl na piednich stranach uveden
odkaz na letak zdravy svét s biopotravinami. Na 1 letaku byla pozvanka na ochutnavku

vybranych biopotravin v ur¢itém ¢ase v prodejnach.

Soucasti podpory prodeje biopotravin jsou zndmi kuchafi, ktefi vaii ze sortimentu
biopotravin fetézce. VSechny recepty od kuchatt jsou uvedeny na internetovych strankach,
dostupné ke kazdodenni navstévnosti. Zakaznici tak mohou vidét jaké suroviny jsou
k receptu potieba a mohou si je v prodejné koupit. Dale jsou na internetovych strankach tipy,

jak biopotraviny upravovat a ¢lanky o vyzivové hodnot¢.

4.5. Analyza poptavky po biopotravinach

Pro analyzu determinant poptavky biopotravin byly zvoleny dva nosi¢e informaci,
dotaznikové Setifeni a anketa, pro naslednou validitu informace. Dotaznik byl vytvoien v
aplikaci Google Formulaie a pted odeslanim respondentim byl ovéfen v piedvyzkumu, kde
bylo dotazano 6 spotiebitelt biopotravin, riznych vékovych kategorii. Po rozhovoru
s dotazanymi ohledné srozumitelnosti a osobniho nazoru na biopotraviny byla pfidana 16.

otazka a upravena 8. a 11.otazka.

Dotaznik tvoii 21 otazek a byl zaslan, v on-line podobé, 150 jedincim, ktefi maji
zajem o biopotraviny, pfilezitostné je nakupuji nebo navstévuji hypermarket Globus.
Dotaznik byl zvefejnény na internetovych forech s biopotravinami, facebookovych

strankach Ceské zemé&dé&lské univerzity, zasilan jednotliveim a dale byli on-line formou
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osloveni navstévnici hypermarketu. Navratnost dotazniku byla 67,33 % a na otazky

odpovédélo 101 osob.

Anketa tvori 3 dopliujici otazky navazujici na odpovédi respondentti v dotaznikovém
Setfeni. Byla zaslana nereprezentativnimu vzorku a to 40 respondentiim, za ti¢elem ovéfeni
ziskanych informaci z dotazniku. Navratnost ankety je 80 %. Respondenti nebyly

dotazovani na zadné osobni tdaje.

4.5.1. Vyhodnoceni dotazniku

Na otazku ¢.1 a 2 odpovidalo vSech 101 respondentt, Vv piipadé€, ze respondenti se o
biopotraviny nezajimaji pokracovali na otazku demografickych udajt (17. — 21.) v piipadé
projeveni zdymu o biopotraviny dotaznik pokraoval sekvencné. Na otazky 3. — 7.
odpovidalo 93 respondentti. Na otazky 8. — 16. odpovidalo stejné mnozstvi respondenti (93),
avSak ve vyslednych tabulkach a grafech je vyobrazeno 42 respondentd, ktefi
V hypermarketu Globus nakupuji. Otazky jsou uzaviené, polouzaviené a oteviené. U otazek
¢.2,5,6,9, 10, 11 bylo mozné vybrat vic odpovédi (otazky typu multiple choice).

Otazka ¢. 1: ,,Patii do Vaseho nakupu i biopotraviny?
Tabulka 8: Nakup biopotravin

pohlavi vek . . vzdélani absolutni

ez zena | muz fox | 20 - 50+ | zakladni Sober B0 wpedl | WEIa neuvedeno | cetnost
20 29 49 mat. mat | odborné | Skolské

ano, snazim
se je kupovat | 17 5 0 5 14 | 3 2 3 8 1 7 1 22
kazdy nakup
ano, v
Biea 9 2 | 0| 5 | 4|2 2 1 8 0 0 0 11
slevy
biopotravin
ano, ale v
ojedinélych 13 9 0 5 12 5 0 2 14 1 5 0 22
pripadech
obcas 25 13 0 16 16 6 2 11 15 2 7 1 38
NS DEMAMOY 5 | g | o | 2 | 4 | 2 0 1 6 0 1 0 8
ne zajem

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi

V nejvétsim zastoupeni nakupuji respondenti biopotraviny obcas (38 odpoveédi). Ze
vSech kategorii (pohlavi, v€k, vzdélani) byla odpovéd ,,obcas* nejvice vybirana. Tento
nazor sdili muzi i Zeny, vSechny vé€kové kategorie a vSechny typy vzdélani. V tomto piipadé

je nerozhodné s nakupovanim biopotravin kazdy nakup. O biopotraviny nema zajem 8
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respondentl, konkrétn€ 2 zeny, 6 muzi. 22 respondenttl se je snazi nakupovat kazda nakup,
V tomto piipadé je znacna pievaha zen, vékova hranice 30-49 let a v téméf nerozhodném

vzdélani SS s maturitou a vysokogkolské.

Otazka ¢.2,,Vite, jakymi logy jsou oznacovany biopotraviny v ¢eskych obchodech?*
Graf 14: Oznacovani biopotravin

Qn NNy
oU,UJ

-1 NN
U, UU0

Ny
bU, UU%

n NNy
50,00%
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Spotrebitelské hodnocemi (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

V Ceskych obchodech jsou biopotraviny oznacovany dvéma logy ,,Produkt
ekologického zemédélstvi“ a narodnim oznaCenim. Vysledky zkouméni znalosti
respondentll v oznaCovani biopotravin jsou pfiznivé. Ackoliv néktefi respondenti ziji
v doméni, ze biopotraviny v ¢eskych obchodech jsou oznacovany pouze jednim 0znacenim.
Zatimco vice nez 70 % dotazovanych pozna oznaceni ,,produkt ekologického zemédé&lstvi®,
pouze 36,6 % je pfesvédCeno o vyznacovani biopotravin v ¢eskych obchodech narodnim
logem. Zbylé znacky, které respondenti uvedli, jsou znacky, pomoci kterych jsou

oznacovany biopotraviny v Némecku (27,7 %) a na Slovensku (10,90%).

Otazka 3 ,,Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?“

Tabulka 9: Frekvence nakupu biopotravin

fettzec | pohlavi | 24V | Dkrdt g gy |V dle | obeas
P nakup tydné slevach | potieby
zena 5 6 8 1 3
globus
muz 2 7 4 2
jiné zena 10 13 10 4
fetézce muz 2 1 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zjisténi
Casové intervaly nakupu biopotravin jsou pro Zeny i muze odlisné. Zeny nakupuji

biopotraviny nejcastéji 1 x tydné, muzi 1 X mésicné. Avsak cCastéjsi frekvence nakupu
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biopotravin u Zen, mize byt ovlivnéna faktory typu: frekvence bézného nakupu nebo
zdravy zivotni styl. Pfesto 4 muzi z 93 nakupuji biopotraviny kazdy ndkup. Muzi
nakupujici v Globusu pfispivaji ke spotiebé biopotravin spise jednou tydné. Ti, ktefi
V hypermarketu nenakupuji, tadi biopotraviny do svého nakupu jednou mésicné.
Ptekvapivé u Zen je frekvence nakupu biopotravin v hypermarketu odlisnd od muzi

z hlediska pohnutek i frekvence.

Otazka 4 ,,Jste spokojeni v prodejnach s oddélenim normalniho a bio zbozi?*

Tabulka 10: Oddéleni biopotravin
L, nevim, orientuji o v w v
ano, umisténi . Y ne, rozdéleni mi | zaleZi na retézci
¥4 x je prehledné sejenom nezajimam se nevyhovuje ¢i obchodé
retezec Castecné
Globus 26 16
jiné fetézce 23 15 9 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi

Ze sledovaného vzorku respondentli maji nejzastoupenéjs$i Cetnost respondenti
spokojeni s umisténim biopotravin. Prokazalo se, Ze v prodejnim fetézci Globus maji velké
zastoupeni respondenti, kterym piijde umisténi biopotravin piehledné. Zatimco 16
respondentl si nejsou jisti rozdélenim biopotravin a orientuji se V prostorach nakupnich
center pouze Casteéné. (Respondenti byly rozdéleni na navstévniky Globusu a zakazniky
jinych nakupnich fetézci).
Otazka 5 ,,Kde biopotraviny nejéastéji nakupujete?*

Graf 15: Misto nakupu biopotravin

. 80% 74%

S 70%
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>§ supermarkety, specializované pfimo od farmaru e-shopy
g hypermarkety  prodejny/farmarské

v obchody

Misto nakupu biopotravin
Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Vyhodnoceni nejcastéjsich mist, kde respondenti nakupuji biopotraviny, je

porovnavano v nékolika oblastech mozné koupé. 93 respondenti mélo moznost zaskrtnout
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vice odpovédi najednou. Z toho 74 % respondentt nejcastéji nakupuje v supermarketech a
hypermarketech. Méné nez polovina, konkrétné 36,6 % ve specializovanych obchodech
nebo farmarskych obchodech. 23,70 % od lokalnich farmaita a pouze 11,8 % objednava
biopotraviny na internetu. Pro lepsi pichlednost jsou vysledky uvedeny v Grafu 16:
., Nejcastejsi lokalita nakupu bio .

Graf 16: Nejéastéjsi lokalita nakupu bio

11,80%

23,70% ‘

= supermarkety, hypermarkety m specializované prodejny/farmarské obchody

pfimo od farmaru = e-shopy

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 6 ,,Uved’te nazev 3 nejcéastéjsSich obchodi, kde biopotraviny nakupujete«
Graf 17: Maloobchodni Fetézce
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Z grafu vyplyva, ze mezi 3 nejcastéjsi obchody, kde respondenti nakupuji
biopotraviny jsou Lidl (53,80 %), Billa (48,40 %) a Globus (45,10 %). Lidl je z pohledu
dotazovanych lidrem v fetézcich, kde nakupovat biopotraviny, v porovnani s Globusem je

rozdil v 8 %. Méné uz respondenti nakupuji v supermarketech Tesco (24,2 %), v Kaufland
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(22 %) a Albert (14 %). Nejmensi zastoupeni ma vSak drogerie DM, zdravé vyzivy a e-

shopy.

Otazka 7 ,,Nakupujete potraviny a biopotraviny v obchodnim fetézci Globus, pokud

ne uved’te davod*

Tabulka 11: Nakup biopotravin v obchodnim fetézci Globus

odpovédi ano ne
osoby navstévujici Globus 42 51
% podil navstévujicich osob 45,20 % 54,80 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zjisténi

Prestoze na tuto otdzku odpovédelo 93 respondentli, piekvapivé pouze 42
respondenti uvedlo, ze Vv hypermarketu nakupuje. Je ziejmé, Ze vice neZz polovina
respondentl si vybira jiné obchody, kde mohou biopotraviny nakupovat (54,8 %). Zbylych
45,2 % v hypermarketu nakupuje, v nezavislosti na ¢asovém horizontu mezi jednotlivymi
nakupy. Zhodnoceni, pro¢ v hypermarketu nenakupuji, je riznorodé. Nej€astéjsim faktorem
nenavstévnosti hypermarketu byla uvedena vzdalenost, ktera je zobrazena v Tabulce 12.

,,Faktory nenakupovani v Globusu“. 32 osob se shodlo na nazoru, ze v hypermarketu
nenakupuji z davodu vzdalenosti hypermarketu od bydlisté (takto odpovédélo vice nez 60 %
dotazovanych). Zbyli respondenti maji odlisné duvody, avSak pouze 6 respondentu je
konkrétné uvedlo:

,,Jen kvili tomu, Ze mam dve déti tak radeji online “; ,, Nakupuji ve zdravych vyzivach.*; ,,V
globusu koupim néco max. 2x za rok od znacky Alnatura“, “ Nenakupuji vithec v obchodnim
retezci Globu*; ,, Cilené nenakupuji “
., Lidl, Kaufland, Albert*

Tabulka 12: Faktory nenakupovani v Globusu

; », Do tohoto supermarketu nechodim*,

odpovédi ano ne
diivod nenavstévovani je vzdalenost 32 19
% podil nenavstévovanych osob z

diivodu vzdalenosti 63 % 37 %

Zdroj: vlastni zpracovani

68



Otazka 8 ,,Pfi nakupu potravin, které vidite nize davate prednost*

Graf 18: Kategorie biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Ptibyvajicim zajmem o biopotraviny se zvySuje spotieba biopotravin. V zavislosti
prirtstku spotifeby byli respondenti dotdzani, které druhy potravin upfednosiuji jako
biopotraviny a které jako potraviny. Z grafu vyplyva nejvétsi zajem o bioovoce a
biozeleninu, u ostatni kategorii davaji respondenti piednost pievazné konvenénim
potravinam. Hypermarket nabizi rozsifeny sortiment biopotravin a potravin. Souhrnné Ize

konstatovat, ze respondenti si v hypermarketu vybraji z obou sortimenta.

Otazka 9 ,,Uved’te diivody, pro¢ uvedené biopotraviny nenakupujete?“

Tabulka 13: Faktory nekoupé

13

w |k (N [©

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zjisténi

Otazka 9 je uzce spjata s predchozi otdzkou, kde jsou uvedeny nékteré kategorie
potravin. Respondenti odpovidali, jaké faktory je ovliviuji pfi nekoupi nékterych kategorii
biopotravin. Mezi nejcastéjsi davody, pro¢ respondenti biopotraviny nenakupuji se fadi
vy$§i cena (14 respondenti) a zaroven dostacujici Spokojenost s konvencnimi
biopotravinami (13 respondentti). A¢koliv je bio ozna¢ovano logem biopotravin, pod kterym
je uvedena kontrolni organizace, dohlizejici na soulady biopotravin se zakonem, néktefi

respondenti biopotravindm nevéii nebo nejsou piesvédceni o dostatecné kvalite.

Otazka 10 ,,Uved’te duvody, pro¢ uvedené biopotraviny nakupujete?“

Tabulka 14: Faktory koupé

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Otazka 10 je téz spjatd sotazkou 8. Hlavnim davodem, pro¢ respondenti
biopotraviny nakupuji je jejich zajem o0 kvalitu potravin. S timto nazorem souhlasi vét$ina
dotdzanych Zen i muzi. Zeny nakupuji biopotraviny nejméné kvili potravinovému omezeni
a kvili ekologii. Naopak muzsky zajem o svoje zdravi je na stejné Grovni jako zdjem o

ekologii.

Otazka 11 ,,Jaké faktory kvality jsou pro Vas dilezité?*
Tabulka 15: Spotiebitelska kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zjisténi
Z tabulky 14 muze byt patrné, Ze nazory, zen a muzu se opét rozchazeji. Pro Zeny je
hlavni faktor kvality minimalni obsah $kodlivych a chemickych latek naopak pro muze je

dilezity zplisob péstovani a skladovani.

Otazka 12 ,,Ohodnot’te, jak je pro Vas dilezita garance kvality u biopotravin (1
viibec, 5 nejvice).“

Graf 19: Hodnoceni kvality
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Z 42 odpovédi je pro respondenty z 47 % dulezita garance kvality. Tento graf mize
znacCit spotiebiteliv projev zajmu o slozeni biopotravin a zjevnou garanci zaruky, ze
potraviny nesouci znacku BIO jsou odpovidajici legislativnim pozadavkim, a naopak

nedochazi ke klamani spottebitele.
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Otazka 13 ,,Ohodnot’te, jak jsou podle Vas biopotraviny zdravéjsi neZ normalni

potraviny (1 stejné jako normalni potraviny, 5 biopotraviny jsou zdravéjsi)«

Graf 20: Hodnoceni zdravosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
42 % respondentd je nazoru, ze biopotraviny jsou o néco zdraveéjsi neZ normalni
potraviny, ale nejsou o tom piesvédeni natolik, aby je povazovali za zdravé produkty.
11,9 % povazuje biopotraviny za potraviny na lep$i urovni vV ramci zdravé vyzivy. 26 %
respondentii biopotraviny nepovazuje za plné zdravé, ale jsou pro né zdravéjsi nez

konvenéni. Zbylych 7,14 % nema kladné minéni o zdravosti biopotravin.

Otazka 14 ,,Ovliviiuje Vas vybér biopotravin cena?“

Tabulka 16: Ovliviiovani cenou

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Ovlivnéni zdkaznika cenou pii nakupu biopotravin je velmi casté. Ackoliv
respondenti potvrdili ndkupy v zavislosti na cené, tak jsou vice osloveni kvalitou. Vékova

kategorie 20-29 let nejvice zastava nazor V ramci ovliviiovani pii nakupu cenou ,,ob¢as,
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nekteré zbozi (kvalita nemusi zalezZet na cen¢)®, stejného nazoru je i vékova kategorie 50+.
Vékova kategorie 30-49 let je nerozhodné v odpovédi ,,ano, drahé potraviny nakupuji za
akéni ceny* a ,,obcas, n¢které zbozi (kvalita nemusi zalezet na cené)®.

Otazka 15 ,,Podporujete / Chtéli byste podporit ceské ekologické zemédélstvi

nakupem biopotravin?*
Tabulka 17: Podpoieni ekologického zemédélstvi

odpovédi globus
ano 41
ne 1

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Ackoliv ma kazdy jiné naroky na kvalitu biopotravin, ¢i divody pro¢ je kupovat
nebo nikoliv. Tak ptesto 41 osob ze 42 podporuje nebo by chtélo podpofit ceské ekologické
zemé&dé€lstvi svym nakupem biopotravin. Z toho vyplyva, ze nekupovani nékterych
biopotravin z osobnich divodi neméni nic na faktu, ze koupi biopotravin by chtéli

podpofit Ceské ekologické zemédéElstvi.

Otazka 16 ,,Co byste radi zménili u prodeje sortimentu biopotravin?“

Graf 21:Zména sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
U 24 dotazovanych z velké ¢asti nebyl uveden Zadny divod, co by zménili, 8 lidi
uvedlo, ze jim sortiment vyhovuje. 6 respondentl by zménilo cenu ,,bylo do dobré, aby
biopotraviny byly dostupnéjsi vsem, kdo nema tolik financnich prostredkii . 3 respondenti

by rozsitili sortiment biopotravin a respondent by zlepsil ptehlednost v obchodnim fetézci.
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Otazka 17 ,,Pohlavi®
Tabulka 18: Pohlavi

26

38

16

19

Zdroj: vlastni zpracovani

Zjisténi

Muze byt patrné, ze Zeny a muzi nakupuji biopotraviny vice v jinych fetézcich nez v
Globusu. U muzt neni rozdil nakupt v jinych fetézcich a v hypermarketu Globus az tolik

odlisny, rozdil je ve vysi 4 muzd, u Zen je to 12 osob. Vice muzi nenakupuje biopotraviny

nez zeny.
Otazka 18 ,,vék“
Tabulka 19: Vék

0

0%

33 31 93,94 %
50 46 92 %
18 16 88,89 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zjisténi

Nejzastoupenéjsi veékovou kategorii u otazky ,,Veék* je 30-49 let. Co se tyce
nakupovani biopotravin podle vékového rozmezi se nejvice podili vékové rozmezi 20-29 let,
kteti z 93,94 % nakupuji biopotraviny, tudiz 2 z 33 dotdzani nenakupuji biopotraviny. Stejné
tak je to u kategorie 50+, z dotazanych také 2 nenakupuji biopotraviny. V kategorii 30-49

let nenakupuji biopotraviny 4 osoby.
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Otazka 19 ,,mési¢ni piijem*

Tabulka 20: Mési¢ni piijem

ne, pokud
ano, nakupuji je Obcas’,k‘,’ahfa blopotvr a\'/'my
- nemusi zalezet splnuji
jen na slevu . .o,
na cené kvalitativni
pozadavky
3 4 1
19 20 4
7 16 6
3 2 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Zjisténi

Ptevazné respondenty ovlivni cena biopotravin v disledku piijmu, avSak nejvétsi
zastoupeni v mési¢nim piijmu od 0 — 39 900,- K¢ je, Ze si respondenti obc¢as piiplati za
nekteré potraviny nebo kupuji levnéjsi potraviny podle kvalitativniho hlediska.

Otazka 20 ,,dosaZené vzdélani*

Tabulka 21: Vzdélani respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi

Nejvétsi odchylka mezi nakupujicimi a nenakupujicimi biopotraviny je u
stfedoskolakt s maturitou. Faktory kvality jsou jednozna¢né pro kazdé vzdélani totozné,
upfednostiiuji minimalni obsah Skodlivych latek.

Otazka 21 ,,v rodiné ziji déti*
Tabulka 22: Pocet déti v rodiné

jednou obdas ve
nakupu tydné mesiéné slevach
9 14 18 8 1
2 3 8
5
2 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zjisténi

Biopotraviny nejvice kupuji lidé bez déti v intervalu jednou za mésic. Respondenti
S jednim ditétem kupuji biopotraviny také jednou za meésic. Respondenti se 2 détmi kupuji
biopotraviny jednou tydné, zatimco respondenti se 3 détmi pii kazdém nékupu. Da se tedy

predpokladat, ze lidé s détmi chté¢ji pro svoje déti pestiejsi stravu bez pesticidi a pridanych

........

4.5.2. Vyhodnoceni ankety

Otazka 1 ,Na zakladé, jakych faktori vybirate misto nakupu biopotravin?“
Tabulka 23: Spotiebitelské fakto

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Pro respondenty je pii nakupu biopotravin dulezitym faktorem, aby méli prodejnu
s biopotravinami v lokalité svého bydlisté. Nasledn¢ si respondenti vybiraji lokalitu nakupu
podle sortimentu biopotravin.

Otazka 2 ,,Co rozhoduje o Vasem vybéru biopotravin?«
Tabulka 24: Preference u biopotravin

Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi
Faktorem, ktery je pro respondenty na prvnim misté pfi koupi biopotravin je cena,

nasledné vyzivova hodnota, znacka a ptivod biopotravin.
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Otazka 3 ,,Ovliviiuje Vas vybér biopotravin cena, v niZe uvedenych potravinovych
kategorii?“

Graf 22: Kategorie biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zjisténi

V néekterych piipadech ma cena biopotravin na respondenty velky vliv, zatimco n¢kdy
neni velkou ptekazkou pii koupi. V kazdé kategorii biopotravin je velice proménlivé
ovlivnéni cenou a témét nepredvidatelné. Nejméné respondenty ovliviiuje cena u trvanlivych
vyrobki (napf. olejii) a mléénych vyrobkl. M1é¢né vyrobky prokazaly velmi malou cenovou
vyznamnost a bio oleje oproti konvenci vyssi o 50 % (Tabulka 3). | piesto, Ze bio oleje maji
navysenou cenu, respondenty cena neovliviiuje. Udivujici muze byt fakt, Ze u bio masnych

vyrobkil je velmi malé ovlivnéni cenou.

4.5.3. Poptavka biopotravin v konkrétni prodejné

Zvolené hypotézy:

H1: HO = 60 % spotrebitelii kupuje biopotraviny z ditvodu kvality.

Hypotéza bylo ovéfena pomoci otdzky 10. y? = 10,970 a Sig. = 0,012. Na hlading
vyznamnosti @ = 0,05 se zamitd nulovd hypotéza. Prokazalo se, ze 60 % spotiebitelil
nekupuje biopotraviny z divodu kvality.

H2: HO = Zendm zdlezi na zpiisobu péstovani a skladovani biopotravin vice nez muzim.
Hypotéza byla uvéfena za pomoci otazky 11. y? = 77, Sig. =0,001. Na hlading vyznamnosti
a = 0,05 se zamitd nulova hypotéza. Prokazalo, Ze zenam nezaleZi na zpiisobu péstovani a
skladovani biopotravin vice nez muzim.

H3: HO = Lidé veku 50+ kupuji biopotraviny pouze na slevu.

Hypotéza byla ovéfena otazkou 14. Fishertv test = 20,793, Sig. = 0,001. Na hlading
vyznamnosti a = 0,05 se zamitd HO. Prokazalo, Ze lidé véku 50+ nekupuji biopotraviny

pouze na slevu.
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4.6. Predikce trhu s biopotravinami

Na zéklad¢ dostupnych udaji (Tabulka 2: ,,Vyvoj trhu 2009-2018%), byl vytvoten
linearni trend spotfeby biopotravin v ¢ase a rostouci prognosticky piehled spotieby
biopotravin. Z grafu je patrné, ze v letech 2009 az 2016 je zobrazen mirny narGst spotieby
biopotravin. Nejvétsi prirdstek spotieby je zobrazen v letech 2016-2018, kdy spotieba
biopotravin doséahla nejvétsiho nartstu od roku 1990. Progndza spotieby biopotravin je do
roku 2022 rostouci podle vypoctu do vyse 5,48 mld. K¢.

Graf 23: Predikce trhu biopotravin v CR
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Tabulka 25: Prognéza spotieby biopotravin v CR

rok Pr.ognéza (.spotfeba Dolni hran.ice Spolghlivgsti Horni hran.ice spolthivgsti (spotieby
biopotravin v CR) (spotieby biopotravin v CR) biopotravin v CR)

2019 4,692848485 4,26 5,13

2020 4,95569697 4,34 5,57

2021 5,218545455 4,46 5,98

2022 5,481393939 4,61 6,36

Zdroj: vlastni zpracovani dle Setteni UZEI

V tabulce je znazornéna prognostickd spotieba v mld. K¢ za uplynulé roky 2019, 2020
a budouci spotieba za rok 2021 a 2022. Za rok 2021 je progndza spotieby 5,22 mld. K¢.
V piipadg, ze by trh biopotravin zacal klesat, dolni hranice spolehlivosti je uvedena na 4,46
mld. K¢, kdyby trh s biopotravinami stoupl vice neZ je predpokladana predikce, spotieba by
se zvySila do maximalni vyse 5,98 mld. K¢. Pro rok 2022 je opé€t rostouci predikce
spotiebitelského chovani 5,48 mld. K¢&, s dolni hranici 4,61 mld. K¢ a horni hranici 6,36 mld.
K¢.
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5 Shrnuti vystupii vlastni prace a doporuceni

Dle zkoumané problematiky je zjisténo, Ze determinanty nabidky a poptavky jsou dany
riznymi zakonitostmi a mnohymi subjekty, které je ovliviiuji. Nejdiive jsou rozebrany
determinanty nabidky, potom poptavky, na zavér je doplnéno zhodnoceni rovnovahy u

nabidky biopotravina a poptavky biopotravin v konkrétnim fetézci.

5.1. Zhodnoceni determinant nabidky

Podle uvedeni Globus Category managementu Food se nabidka sortimentu

s biopotravinami odviji od hlavni determinanty, uspokojit zakaznické potieby. Jakozto

firma, ktera ma maximalizaci zisku mezi svymi hlavnimi cili, determinanta orientace na
zakaznika je nevyhnutelna a téméf povinna. Potieby zakaznika hypermarket zjistuje
prostiednictvim rozhodovaciho stromu a jeho kategorii. Mezi hlavni hodnoty, podle kterych
se Globus orientuje na zakaznika, jsou i zaroven slozkami stromu hodnoty, patii sem kvalita
a cena. V piipadé Globusu CR, v.o.s. je cena u kazdé biopotraviny zcela odligna, ale u
kategorie mléénych vyrobkl lze konstatovat, Ze se cena za poslednich 5 analyzovanych
pololeti t¢méF nezménila. Kvalitu biopotravin, ktera je pro kazdého spotiebitele riznoroda
(nutricni  sloZeni, technologické zpracovani, pivod biopotravin), posuzuje odborna
sortimentni komise nakupniho odd¢€leni. Kontrolu kvality biopotravin hypermarket provadi
na zakladé dostupnych zdroji, a to, jestli ma vyrobce biopotravin povoleni produkovat

biopotraviny a jestli ma platny certifikat bezpe¢nosti potravin a provozu.

Dalsi determinantou nabidky jsou dodavatelé, ktefi maji vliv na hlavni faktor. Jelikoz
hypermarket nema svoji znacku biopotravin, je vybér dodavateli velice dillezitym zdrojem.
Dodavatelé by méli byt vybirani tak, aby byly pro spotiebitele vyhovujici. Na vybér
dodavatell existuji riizné platformy a hypermarket jich kombinuje n¢kolik. Vyhledava je na
webovych serverech, vybira na doporuceni, provadi monitoring dle aktualniho trendu, a také
navstévy prodejen jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i. U dodavatelt je pfihlizeno na to, jestli
spliuji legislativni pozadavky nebo jestli maji certifikat provozu IFS (International Featured
Standarts) a HACCP, kter¢é se podileji na bezpecnosti potravin, ale nikoliv biopotravin. Mezi
hlavni dodavatele biopotravin hypermarketu patii znacky Alnatura, bionebio, Country life,
které jsou pro spotiebitele biopotravin znalé a jejich produkty jsou k dostani i v jinych

obchodnich fetézcich.
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Mezi determinanty nabidky hypermarketu patii i konkurence. Globus se u ostatnich
obchodnich fetézcli zamétuje na cenovou i necenovou konkurenci. U cenové konkurence se
soustfed’uji na zkoumani cen biopotravin tak, aby byla pfijatelna pro spotfebitele. Pfi
necenové konkurenci ojedinéle pométuji Sifi sortimentu biopotravin, ktera je velice rozsifena
oproti jinym konkurentim. Co se tyce dalSich kategorii necenové konkurence ma
hypermarket viili vesmés omezenou, napt. u reklamnich spotd. Davod nizs§ich reklamnich
spottl miize byt zap¥i¢inény pouze 15 hypermarkety na tzemi Ceské republiky.

Hypermarket vyuziva proces na tvofeni nabidky Ranging zabyvajici se sortimentem,

cenotvorbou, podporou prodeje, prodejnim mistem apod.

5.2.  Zhodnoceni determinant poptavky

Dle vzorku respondentt je zjisténo, ze u vybéru biopotravin nejvice ovliviiuje cena
biopotravin v ramci determinant nekoupé a kvalita biopotravin v ramci determinant koupé.

Ackoliv je kvalita biopotravin pro kazdého spotiebitele odlisna (zpusob péstovani a

skladovani, vyZivova hodnota, minimalni obsah Skodlivych latek) ma nejvétsi zastoupeni,
pro¢ si biopotravinu koupit. Z divodu zajmu o kvalitu potravin nakupuje biopotraviny
ptiblizn¢ 70 % respondentl z reprezentativniho vzorku. Faktory kvality jsou pro kazdého
individualni, mohou se kombinovat, ménit a lisit se vékem, vzdélanim, pohlavim. U Zen a
muzi se li§i prvky determinant ,,pro¢ biopotraviny koupit®. Zeny kupuji biopotraviny kvali
minimalnimu obsahu Skodlivych latek v biopotravinach, zatimco muzi upfednostiiuji zptisob
péstovani a skladovani. V kazdé veékové kategorii je faktor kvality dilezity v minimalnim

obsahu Skodlivych latek v biopotravinach.

Dalsim divodem pro poptavku po biopotraviniach jsou enviromentalni pfistupy

spotiebiteld. Spottebitelé biopotravin chtéji podpofit ekologické zemedélstvi bez vyuzivani
chemickych latek. Na otazku, ,,zda byste chtéli podpotit nebo podporuji ekologické
zemé&d¢lstvi svym nakupem* odpovédélo kladné 98 % respondentti. Smérovana odpovéd’ je
ve prospéch podpoieni ekologického zemédélstvi. I kdyz neni kupovani biopotravin z
divodu ekologie pro spotiebitele prioritni, tak méa pro nékteré zakazniky dilezity vliv na

dtivod koupé biopotravin. VEtsinou to jsou spotiebitelé znali enviromentalnich problematik.

Poptavajici se dale zajimaji 0 biopotraviny z divodu dodrzovanim Zivotniho stylu

(vegetarianstvi, veganstvi) nebo kvuli potravinovému omezeni. Hledaji alternativni
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potraviny, které jejich zivotni styl podpoti. Obvykle se snazi najit alternativni potraviny za

pfijatelnou cenu, nejlépe z vybéru Siroké sortimentu, aby volba vybéru byla na spotiebiteli.

DalSim velmi vyraznym faktorem pfi nakupu biopotravin je vzdéalenost obchodniho

fetézce od bydlisté nakupujiciho. V hypermarketu Globus nakupuje 45 % ze zkoumaného
vzorku. Zbyla ¢ast nenavstévuje hypermarket pievazné z diuvodu vzdalenosti od bydliste
spotiebitele. Znaénym problémem je, Ze hypermarket ma pouze 15 pobodek po celé Ceské
republice a Globus Fresh oproti jinym konkurenénim maloobchodiim dostupnych téméi v
kazdém mésté. Navic jde o povahu hypermarkett, nebot’ je zaméten spise na velké tydenni

nakupy nez kazdodenni mensi, které spotiebitelé upiednostiiuji a také potiebuji.

Cena biopotravin dle spotiebiteld je jeden z hlavnich divodi, pro¢ biopotraviny

nekupovat, av§ak neni to pravidlem. Cena biopotravin je vyssi nez u konvencnich potravin,
avsak mnoho poptavajicich si uvédomuje divod vyssi ceny, a naopak biopotraviny
vyhledéavaji. Vyhledavani levnéjSich biopotravin neni ovlivnéno ani pohlavim, ani v€kem,
ale spotiebitelskym diichodem. Lze fict, Ze je urcitd zavislost mezi cenou a diichodem
respondentll v ¢astce piijmu 10 000 K¢ — 24 900 K¢. Avsak dle reprezentativniho vzorku,
nakupujiciho v hypermarketu, je prokazano, ze n¢které biopotraviny respondenti nekupuji z
davodu ceny. Nereprezentativni vzorek respondentli, v nezdvislosti na obchodnim fetézci,
potvrdil, Zze pouze v nékterych ptipadech cena ovliviiuje zdjem o biopotraviny. Jednim z
piikladu, kdy neovliviiuje cena biopotravin je u mléénych vyrobki. Ale i piesto nejsou bio

mlééné vyrobky v hypermarketu upiednostiiovany pied jinymi potravinami.

5.3.  Zhodnoceni rovnovahy a doporuceni

Aby byla zhodnocena nabidka a poptavka po biopotravinach bylo vyuzito zjisténych
determinant nabidky a poptavky. Ackoliv se hypermarket na trhu s biopotravinami zda byt
konkurence schopny, tak nedokaze zasadné ovlivnit cenu biopotravin. Spotiebitelska
nelibivost cen se da ovlivnit ak¢ni slevou biopotravin, kterou hypermarket zprosttedkovava

za urc¢ité obdobi.

Hypermarket Globus mé hlavni determinantu orientaci na zadkaznické potieby, proto
svliy veSkery prodej biopotravin sméfuje k uspokojeni potieb poptavajicich po
biopotravinach. V piipadé rozebrani zakaznikovych potieb (kvalitu biopotravin, vzdalenost
obchodnich fetézcl, piistup k ekologii, dodrzovani zivotnich styll) je patrné, ze si je

hypermarket potieb poptavajicich védom a u kazdého faktoru se snazi minimalizovat prostor
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0 rozhodnuti nekoupé. Jelikoz ma hypermarket 15 hypermarket umisténych na okraji mést,
tedy je horsi se k nim dostat, proto jako feSeni hypermarket zafidil autobusovou dopravu,
ktera je oznacena logem Globusu, aby se zakaznici bez automobili mohli do prodejny dostat.
V ramci dodrZovani zivotnich stylti hypermarket vyclenil alternativni potraviny v prodejné
v ramci shop in shop. V pfipadé Ceského zeméde€lstvi by hypermarket chtél rozSifovat

sortiment o ¢eské biopotraviny, o které maji spotiebitelé zajem.

Chovani poptavajicich po biopotravinach v hypermarketu a produkty hypermarketu
spolu koresponduji ve vztahu, kdy se spotiebitel zacne o biopotraviny zajimat.
Spotiebitelské chovani hypermarket ovliviwuje pted nakupem, béhem nakupu a po nakupu.
Pted nakupem spotiebitelé¢ koukaji na akcni slevy produktl, sortiment a reklamu, kterou
hypermarket sdili. Hypermarket vyuzZiva inovativnich technologii a veskery sortiment a typy
na vateni si spotfebitel prohlédne na internetovych strdnkach, ¢i mobilni aplikaci. Pro
spotiebitele je oblibené prohlédnout si potraviny a slevy z pohodli domova. Pti nakupu je
zakaznik ovlivnén rozdélenim sortimentu, které je v kazdé pobocce hypermarketu umisténé
v jiné ¢asti prodejny (bio ovoce, bio zelenina, bio pecivo, bio mlécné vyrobky je vzdy
umisténo u konvencnich potravin). Dale spotiebitele ovlivni plakaty zdravého svéta
v prodejné, napi. na nakupnich koSicich. Pfi nakupu muze poptavajiciho ovlivnit cena,
kterou ovSem neovlivni hypermarket, je dana vyrobci a hypermarket si pfipocita obchodni
piirazku (marzi). Po nakupu hypermarket monitoruje spokojenost zakaznikii a nedostatky
prodeje, které slouzi k internim ucelim. Informace v tomto ohledu byly zvefejiiovany do

roku 2017. Spotiebitelé mohou hypermarket doporuéit blizkym pratelim.

Doporuceni

Srostoucim trhem biopotravin bude dochazet k nartstu poptavajicich po
biopotravinach, K piibyvani pocétu ekologickych zeméd€lci a zaroven k rozSifovani
konkurenéni sit¢ maloobchodniho fetézce, tedy k motivaci vSech téch, ktefi mohou
roz§ifovat sortiment a hledat potencialni zakazniky. Na zaklad¢ téchto piedpokladi je

hypermarketu navrzeno doporucenti, jak si udrzet stdvajici zdkazniky a ziskat potenciélni.

Z Setfeni muze byt patrné, Ze poptavajici biopotravin by radi podpoftili ceské
ekologické zemédélstvi. V ptipade, Ze by se vedla vétsi reklama na ekologické zeméedélstvi
a jeji vliv, mohlo by to zvysit poptavku biopotravin. Krom narodniho loga, které je vidét na
obale biopotraviny by bylo dobré, aby byly biopotraviny znazornéné v regalech a byl bran

vétsi zietel na Ceské ekologické zemédé€lstvi. V soucasnosti se hypermarket soustfedi na
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podporovani ¢eského zemédé€lstvi, at’ uz prezentaci konvenénich potravin tak biopotravin.
Navic Globus CR v.0.s. je kazdoroénim partnerem soutéze ,,éeska biopotravina®, v piipads
navazani spoluprace s vyhercem, by hypermarket mohl podporovat Ceské ekologické

zemédélstvi a poptavajici biopotravin seznamit s novymi potravinami na trhu.

DalSim doporucenim je umisténi ankety na internetovych strankach, kterd se bude
dotazovat, jak jsou spotiebitelé biopotravin spokojeni se sortimentem biopotravin / zdravého
svéta. Jednalo by se o tzv. spotiebitelsky test, usporadany hypermarketem za pomoci ankety.
V piipadé kladnych i Spatnych vysledkli by doslo k jejich vyhodnoceni a na zakladé
vysledkt ke pfijeti opateni. Ve spousté ptipadi by se mohl vyskytnout nazor, ze pojmu
biopotravina nevéfi z riznych divodd, napf. nejistota vaci hnojeni bez pesticidt. Ugel
ankety by spocival i v osvété, aby hypermarket objasnil funkci biopotravin potencialnim
poptavajicim a nazor soucasnych spotiebiteli by doplnil fakty o sortimentu. Vysvétleni se
odviji od =zéakladnich pojmi-odkud biopotraviny pochazeji, Ze jsou biopotraviny
kontrolovany k tomu uréenymi organy, nebo Ze neni potieba se tohoto sortimentu obavat.
Smyslem této aktivity by bylo ukazat zakazniktim co jsou biopotraviny, aby byli znali jejich
skute¢ného vyznamu, tj. ploSn¢ vyvratit myty o biopotravinach. Vysledky by se zvetejnily

na webovych strankach hypermarketu, aby si spottebitel mohl udélat nézor.

Mezi dalsi doporuceni patii rozsifeni reklamy na biopotraviny. JelikoZ je reklama
umisténd nejvice na internetovych strankach, kam se poptavajici po biopotravinach
nedostanou, pokud Globus piimo nevyhledavaji. At uz rozsifeni reklamy na socialnich sitich
i mimo stranky Globusu, je doporuceno, aby byla propagace vetejné viditelna, dostateéné
zietelna. Tak je zapotiebi pfistoupit i K rozsiteni novinek o biopotravinach do mistniho tisku
a radii, aby se o reklamni nabidce dozvéd¢li poptavajici vSech vékovych kategorii i bez

podminky zakaznického piipojeni k internetu, na ktery se v soucasnosti cili.

Jinou moznosti, jak poukazat na sortiment alternativnich potravin, je spolecenska
aktivita v okoli jednotlivych hypermarkett, napt. akce Biopotraviny do $kol. Aktivni
podporovani mistnich ob¢anskych sdruzeni nebo podporujici dobrovolnicka ¢innost pro

nizkopiijmové skupiny obyvatel a socidln€ vyloucené.

V dnes$ni dobé se do zakladnich $kol vozi zdravé svacinky pro déti. Rodice
uptednostiiuji pro déti pestrou stravu bez chemii, coZ biopotraviny spliuji. Kdyby Globus
svlj sortiment napf. ovoce a mléénych vyrobkill nabidl jednou tydné v rdmeci svacin, vznikla

by lepsi mistni spoluprace na zakladé podpory ekologického zemédé€lstvi a vyzivy déti.
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Dalsimi aktivitami, které by Globus mohl osvétu k biopotravinam podpofit, jsou napf.
lokalni obcanska sdruzeni, kterd maji zaméfeni na rozvoj pfirody a prilezitostné potadaji
akce se soutézemi. V ptipad¢ darovani cen (darkovych kost biopotravin, poukdzek na nakup
do zdravého svéta) do konkrétnich soutézi, v ramci dobré fyzické kondice, by Globus lehce
zvyraznil svoji proaktivitu v ramci podpory zdravého zivotniho stylu, obéanskych sdruzeni

zaméfenych na udrzitelny rozvoj vcetné potravin bez chemickych latek.

Nasledujici doporucéeni vede k duslednéjsi praxi zaméstnavatele, jak byt v propagaci
biopotravin vice aktivni. Jde o podporu zaméstnanci ve zdravém zivotnim stylu pomoci
zdravych benefitd biopotravin. O konzumaci se vzorovou piipravou odborniky na vyzivu, 0
piimou Upravu Zivotniho stylu napodobou. Zaméstnanci by dostali biopotraviny (ovoce,
zeleninu), ndkupni koSiky a darkové kosSe motivaéné, alespont jednou mésicné. Tak by
vznikla pfirozena zainteresovanost zaméstnancti vici biopotravinam. Své poznatky o zméné
vyzivy by pfirozené zaméstnani sdileli mezi své znamé. Celkové by se prohloubily

neformalni vztahy a upevnila se loajalita k podniku

84



6 Zavér
Cilem bakalatské prace bylo urcit hlavni determinanty poptavky a nabidky biopotravin
v konkrétnim prodejnim fetézci analyzou trhu s biopotravinami. Prostiednictvim dil¢ich cilt

byly zhodnoceny determinanty nabidky a poptavky, nakonec bylo ptidano doporuceni, jak

odbyt biopotravin v konkrétnim fetézci navysit.

Ekologické zemédélstvi se v Ceské republice zagalo rozvijet roku 1990 a na tuzemském
uzemi byly 3 hospodafici farmy. Poptavka byla témét nulova. S rozvojem dvaceti let se
zacal klést diiraz na ekologické zemédélstvi a biopotraviny, o které je stale nartistajici zajem.
Aby subjekty nabizejici biopotraviny mohly vstoupit na trh museji projit nékolika
kontrolami povéfenych organti, aby na trhu nedochazelo ke klamani spotiebitele. Kontrolni
organy kontroluji certifikace umoziujici biopotraviny dostavat na trh, zatim co subjekty
musi vSe dodrZzovat a oznaCovat biopotraviny logy, které uvadi na obalu biopotraviny.
V soucasné dobé dochdzi k ndrGstu subjektli nabizejicich biopotraviny, at wuz
maloobchodnikd, tak ekologickych farmait a zaroven spotiebitelll biopotravin (spotieba

biopotravin za rok 2018 4,33 mld. K¢).

Hypermarket Globus CR V. 0. S. je opravnén prodavat potraviny v souladu se zakonem
¢. 455/1991 Sb. Zakon o zivnostenském podnikani a zdkon ¢. 110/1997 Sb. Zakon o
potravinach a tabakovych vyrobcich. Neni kladena povinnost, aby hypermarket obchodoval
s tuzemskym zbozim, ani s biopotravinami. Tyto prodeje uskuteéiiuje z vlastni iniciativy a
splituje veskeré certifikace na prodej biopotravin. Ekonomicky subjekt ma velice rozsifeny
sortiment biopotravin, ktery nabizi a propaguje soucasn¢ s jinymi alternativnimi
potravinami. Ackoliv je sortiment rozsifeny, hypermarket nema privatni znac¢ku biopotravin

a upfednostiiuje externi dodavatele.

Hypermarket sviij sortiment kategorizuje podle klasifikace biopotravin CZ-CPA. Dle
kazdé kategorie biopotravin byl vybran jeden vyrobek, u kterého byla pomoci komparace
s konven¢nimi potravinami vyobrazena cenova vyznamnost. Nejmensi cenova vyznamnost
se prokdzala u mléénych vyrobkl a na zékladé trendovych funkei lze fict, ze v zvoleném
casovém useku ceny mléénych vyrobki ziistavaji téméf ve stejné linii.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a ankety bylo zjisténo, ze spotiebitele biopotravin
zasadné ovliviluje cena, jejich zpisob nahliZzeni na kvalitu biopotravin a vzdalenost

prodejniho fetézce. Dotazani respondenti potvrdili, ze cena je hlavnim faktorem, pro¢ si
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biopotraviny nekoupit, ackoliv tento Cinitel je ovlivnén spotiebitelskym diichodem. Naopak
respondentim velmi zélezi na kvalité, ktera je pro kazdého individudlni. Nékteti spotiebitelé
upfednostiiuji na biopotravinach minimalni obsah skodlivych latek, jini zptisob péstovani a
skladovani nebo piivod biopotraviny.

Hypermarket Globus CR v. 0. s. svij sortiment biopotravin sméfuje prevazné
Kk uspokojeni potieb zakazniki, jejich potieby monitoruje pomoci odborné sortimentni

komise a aktivné se zakazniky komunikuje na podptrnych internetovych sitich.

Nakonec je poukazano na prognosticky vyhled trhu biopotravin, ktery vykazuje rostouci
predikci. Zatimco v roce 2017 spotieba biopotravin ¢inila 3,33 mld. K¢, roku 2018 vzrostla
spotfeba biopotravin o 33 % (4,33 mld. K¢). Zijem o biopotraviny stile roste a trh
s biopotravinami taktéz. Predikce spotieby biopotravin v Ceské republice pro rok 2022 je
piedpovézen do vyse 5,48 mld. K&. Proto by se mél hypermarket Globus CR v.o.s. piipravit
na zvySenou poptavku po biopotravinach. SnaZit se rozsifit sortiment biopotravin ve
zdravém svéte, aby si stale udrzel pfedni pficky v evropském prodeji alternativnich potravin.
A i nadale analyzovat potieby svych zakaznikl. Zvysit reklamu na biopotraviny / zdravy
svét naptiklad prostfednictvim radii, mistniho tisku, dale aktivitami se zakladnimi Skolami,
dobro¢innou ¢innosti nebo podporovanim aktivit mistnich ob¢anskych sdruzeni. Z divodu
velké pravdépodobnosti aktivni konkurence. V piipadé, ze bude hypermarket nadale
proaktivné postupovat a navysi reklamu, dojde k vétsi spoleCenské aktivité a navyseni
poptavajicich po biopotravinach bude mit pro Globus CR v.o.s. kladny dopad. Tzn. dojde
K procentualnimu navyseni odbytu podilu biopotravin v nakupnim vzorku kose celkového

prodeje potravin u kazdého spotiebitele.
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8 Prilohy

Priloha 1

Biopotraviny v lidske spolecnosti

Dobry den a ahoj véem lidem, ktefi jste se nagli volnou chvili pro vyplnéni dotazniku. Ceka Vas 21 otazek zaméfenych na biopotraviny a Vase postoje k nim.

Dotaznik a jeho vysledky slouzi k ¢asti bakalafské prace na téma "Biop: iny v lidské spol i*. Je zcela anonymni a zabere Vam pouze par minut.

Predem dékuji za vypInéni.
*Povinné pole

1. 1. Patfi do Vaseho nakupu i biopotraviny? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano, snazim se je kupovat kazdy nakup

) ano, v piipadeé slevy biopotravin

) ano, ale v ojedinélych pfipadech

) obgas

() ne,nemém o nézdjem  Pieskoéte na otdzku 17

2. 2. \Vite, jakymi logy jsou oznacovany biopotraviny v ¢eskych obchodech? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Kk g
e BiO

*
* * * :c.ou:v?m

WK il

3. 3. Jak ¢asto nakupujete biopotraviny? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() pii kazdém nakupu
()1 krdt za tyden

()1 krat mésicné

() Jiné:

4. 4. Jste spokojeni v prodejnach s oddélenim normaliniho a bio zbozi?

Oznacte jen jednu elipsu.

) ano, umisténi je piehledné

() nevim, orientuji se jenom &éasteéné

() nezajimam se
() ne, rozdéleni mi nevyhovuije, nize uvedte pro¢
() Jiné:
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5. 5. Kde biopotraviny nejcastéji nakupujete?

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

’j supermarkety, hypermarkety

D specializované prodejny / farmarské obchody
[ ptimo od farmaia

[ e-shopy

Jiné: D

6. 6. Uvedte nazev 3 nejcastéjsich obchodl, kde biopotraviny nakupujete

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti,

[]Bia
[ Lidi
["] Globus

[ Tesco
[ "] Kaufland

Jiné: D

7. 7.Nakupujete potraviny a biopotraviny v obchodnim fetézci Globus, pokud ne v poli jiné uvedte divod. *
Oznacte jen jednu elipsu.
( Dano

) ne

() Jiné:

Vztah k biopotravinam

8. 8. Prinakupu potravin, které vidite nize davate prednost:
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

potraviny  biopotraviny  oboji  nekupuji

ovoce ( ) { ) ( ) ( |

zelenina ) ( ) (

mlééné vyrobky € =) &) (@)

masné vyrobky { R )

dochucovadla (kofeni, oleje) ~ ( 4 ) )

pekarské vyrobky ( { G (S

9. 9. Uvedte divody pro¢ uvedené biopotraviny nenakupujete?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti

[ neni mi zndma kvalita BIO potravin
[ ] vadi mi vyssi cena

[ dostacuji mi bézné potraviny

[ ] uzky sortiment biopotravin

D zaméfuji se jiné druhy biopotraviny

Jiné: I
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10. 10. Uvedte divody pro¢ uvedené biopotraviny nakupujete?
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ "] zajimam se o své zdravi

D zajimam se o kvalitu potravin
[ ] zdlezi mi na ekologii

D mam potravinové omezeni

[ ] dodrzuji Zivotni styl (veganstvi, vegetarianstvi, délena strava, nizkosacharidova, bezlepkova...)

11. 11, Jakeé faktory kvality jsou pro Vas dilezité? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ nutriéni (vyzivova) hodnota

[ "] zptisob péstovani a skladovani

[ vyrobni procesy

[ "] minimalni obsah $kodlivych a chemickych latek
Jiné: 0

12. 12. Ohodnotte, jak je pro Vas dulezita garance kvality u biopotravin. *

0znacte jen jednu elipsu.

viubec nezbytné

13. 13. Ohodnotte, jak jsou podle Vas biopotraviny zdravéjsi nez normalni potraviny?

0znacte jen jednu elipsu.

stejné jako normalni potraviny biopotraviny jsou zdravéjsi

14. 14. Ovliviuje Vas vybér biopotravin cena? *
Oznacte jen jednu elipsu.

{ : ) ano, drahé potraviny nakupuji za akéni ceny
{ : ) obéas, nékteré zbozi (kvalita nemusi zalezet na cené)
[ : ) ne, pokud biopotraviny spliiuji kvalitativai kritéria

: ) Jiné:

15. 15. Podporujete / Chtéli byste podporit ceské ekologické zemédélstvi nakupem biopotravin?

Oznacte jen jednu elipsu.
~ Jano

) ne

16. 16. Co byste radi zménili u prodeje sortimentu biopotravin?
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12

18.

19.

20.

21

17. Pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.

muz

( )zena

18. Vas vék
Oznacte jen jednu elipsu.

— 11520
2029
(13049

() s0avice

19. Mésicni prijem
Oznacte jen jednu elipsu.

0-9900Ké

110000 - 24 900 K&
1 25000-39 900 K&
) 40 000 a vice

20. Vase nejvyssi dosazené vzdélani
Oznacte jen jednu elipsu.

) zakladni

) stedoskolské bez maturity

) stfedoskolské s maturitou

) vyssi odborné

() vysokoskoalské

21. V rodiné ziji déti:
Oznacte jen jednu elipsu.

0
1

— )2

~ )3avice

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem
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Priloha 2

Biopotraviny

1 Na zakladé, jakych faktor( vybirate misto nakupu biopotravin?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

D Dostupnost prodejny v mist¢ ~ —— Sortiment Ovérené znacky biopotravin v ™ Nizké ceny biopotravin v
bydlisté — biopotravin prodejné — prodejné
L] sina.

2 Co rozhoduje o Vasem vybéru biopotravin?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[:l Cena biopotravin D Znatka biopotravin D Piivod biopotravin |: Vyzivova hodnota biopotravin

7 sina.. |

3 Ovliviuje Vas vybér biopotravin cena, v nize uvedenych potravinovych kategorii?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kazdem rddku

Ovliviiuje Neovliviiuje
Masné vyrobky O O
Trvanlivé virobky (oleje) O O
Ovoce a zelenina O O
Mlécné vyrobky O O
Mignské vyrobky O O
Napoje O O
Ostatni (kava a ¢aj, vejce, lusténiny, détska vyziva) O O
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Priloha 3

C VYROBKY A SLUZBY ZPRACOVATELSKEHO PRUMYSLU

10 Potravinarské vyrobky

10.1 Zpracované a konzervované maso a vyrobky z masa

10.11 Zpracované a konzervované maso (kromé driibezZiho)

10.12 Zpracované a konzervované drlibezi maso

10.13 Vyrobky z masa

10.2 Zpracované a konzervované ryby, korysi a mékkysi

10.20 Zpracované a konzervované ryby, korysi a mékkysi

10.3 Zpracované a konzervované ovoce a zelenina

10.31 Zpracované a konzervované brambory

10.32 Ovocné a zeleninové stavy

10.39 Ostatni zpracované a konzervované ovoce a zelenina

10.4 Rostlinné a Zivocisné oleje a tuky

10.41 Oleje a tuky

10.42 Margarin a podobné jedlé tuky

10.5 MIécné vyrobky a zmrzlina

10.51 MIécné vyrobky

10.52 Zmrzlina

10.6 Mlynské a Skrobarenské vyrobky

10.61 Mlynské vyrobky

10.62 Skrobarenské vyrobky

10.7 Pekarské, cukrarské a jiné moucné vyrobky

10.71 Pekarské a cukrarské vyrobky, kromé trvanlivych

10.72 Suchary a susenky; trvanlivé pekarské a cukrarské vyrobky

10.73 Makarony, nudle, kuskus a podobné moucné vyrobky

10.8 Ostatni ,,zpracované” potravinarské vyrobky

10.81 Cukr

10.82 Kakao, ¢okolada a cukrovinky

10.83 Kava a ¢aj, zpracované

10.84 Koreni a aromatické vytazky

10.85 Hotové pokrmy

10.86 Homogenizované potravinarské pripravky a dietni potraviny

10.89 Ostatni potravinarské vyrobky jinde neuvedené

10.9 Primyslova krmiva

10.91 Priimyslova krmiva pro hospodarska zvirata

10.92 Priimyslova krmiva pro zvifata v zajmovém chovu

11 Népoje

11.01 Destilované alkoholické napoje

11.02 Vino z vinnych hroznt

11.03 Jablecné vino a jina ovocna vina

11.04 Ostatni nedestilované kvasené napoje

11.05 Pivo

11.06 Slad

11.07 Mineralni vody a nealkoholické napoje
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