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Navrh na rozSifeni obchodniho sortimentu bioprodukti pro konkrétni

podnikatelsky subjekt

Proposal to Extend the Organic Assortment of Organic Products to a Particular

Business Entity

Souhrn

Téma této diplomové priace je Navrh na rozSifeni obchodniho sortimentu
bioproduktli pro konkrétni podnikatelsky subjekt. Cilem diplomové prace je navrzeni
mozného zlepSeni stavajici situace prodeje bioproduktl a biopotravin v konkrétni zvolené
prodejné v Praze.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou uvedena teoreticka fakta, ktera slouzi jako
podklad pro praktickou ¢ast diplomové price. Zdroje jsou literdrni a internetové.
V teoretické Casti je ve zkratce popsano ekologické zemécdélstvi, jeho Casti zivocisna
a rostlinnd a jeho vyvoj v Ceské republice. Dale jsou popsany obecné bioprodukty, jejich
znaceni a vyroba. Poté nasleduje popis spotiebitele a chovani spotiebitelli pii nakupu.

V praktické ¢asti je nejprve popsdna konkrétni prodejna v Praze, pro kterou budou
navrzena mozna zlepSeni prodeje na zaklad¢é vyplnéni dotaznikl spotfebiteld. Zminény
dotaznik je urfen pro respondenty, kterymi jsou spotiebitelé v uréené prodejné. Po
kratkém popisu Casti dotazniku jsou uvedeny vysledky dotazovani respondenti spolu
s grafickym znazornénim. Na zéklad¢ vysledki budou navrZena zlepSeni prodeje
v obchodé v jeho rlznych oblastech. ZlepSeni prodeje bude navrzeno pro oblasti

marketingu, podpory prodeje, rozsifeni sortimentu nebo sluzby podniku.

Klicova slova: Marketing, obchod, biopotravina, spotiebitel, vyrobek



Summary

The topic of this thesis is Proposal to Extend the Organic Assortment of Organic
Products to a Particular Business Entity. The aim of the thesis is to present suggestions of
how owners of a chosen organic food store in Prague could improve their current sale
processes.

The theoretical part introduces theory and facts about the topic which represent
a starting point for the practical part. I have used both literary and internet based sources.
This part shortly describes organic agriculture and its parts (livestock and arable farming)
and its development in the Czech Republic. This is followed by a description of organic
products in general, their marking and production and a description of consumers and
their purchasing behaviour.

The practical part starts with a presentation of the chosen organic food store in
Prague for which various sale improvement possibilities will be outlined based on
answers provided in customer questionnaires. These questionnaires will be distributed
among customers coming to the store. Description of individual questionnaire parts is
followed by result details along with their visualisation in graphic format. I will suggest
specific sale improvements for the following sale areas based on the received results:

marketing, promotion, extended product range and services.

Keywords: Marketing, store, organic food, cunsumer, product
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1. Uvod

Ekologické zemédélstvi ma v dneSni dob¢ stale vétsi vyznam pro kolobéh Zivota
avyzivu obyvatelstva, prestoze je vyuzivangjSim zpisobem hospodaieni konvencni
zemédéelstvi. To je zpusob hospodateni, ktery nebere pfilis velké ohledy na padu,
zivoci$nou a rostlinnou vyrobu. Konvencni hospodaieni neni ptiznivé ani pro piirodu
atim padem ani pro Clovéka. Stile se zmenSuje prostor pro piirozeny vyvoj a ziti
zivocichii, napftiklad jsou niCeny remizky pro pfirozeny zivot zvifat. Pfi konvencnim
zemédélstvi se pouzivaji chemickd hnojiva a postriky, které jsou zdravi Skodlivé. Pii
rostlinné vyrob¢ se z pidy ztraci ziviny mnohem rychleji nez pii ekologickém zptsobu
hospodateni, neméni se tak Casto osevni postupy a to velmi Skodi pide. V Zivocisné
vyrobé neni kladen diraz na Zivotni pohodu zvifat, jsou chovdna v hor$ich podminkéch
ado krmiva se pfidadvaji nezadouci latky. Naopak v ekologickém zemédélstvi jsou
zminénd negativa zakazana. Mohou se pouzivat pouze schvalené prostiedky, které
neskodi ani zivotnimu prostfedi, ani lidem, ani zvifatim. V dnesni dob¢ je kladen stéle
vEtsi diraz na zdravy Zivotni styl a na zlepSovani stavu zivotniho prostiedi, proto je jasné,
ze dnes 1 do budoucna bude zijem o rist ekologického zemédélstvi. Ekologické
zemédéelstvi ma vSak jednu nevyhodu, nelze si totiz pfedstavit, Ze by jednoho dne
existovalo pouze ekologické zemédélstvi bez konvencniho. Ekologické zemédélstvi by
celou planetu nedokézalo uzivit.

Bioprodukty jsou vysledkem vyroby ekologického zemé&délstvi. Vyroba
bioproduktl je slozity proces, pii kterém je nutné dodrzovat ustalené postupy, které jsou
podminény zékonem o ekologickém zemédélstvi. Kazdy vyrobce musi postupy a pravidla
vyroby striktné dodrzovat, jinak mu hrozi pokuty, pfipadné zédkaz ¢innosti. Mnoho lidi
vEti, ze bioprodukty jsou zdravéjsi, avSak tento ndzor neni nijak védecky dokdzan.

Zakaznici a spotiebitel¢ bioproduktii a biopotravin jsou zvlastni specifickou
skupinou, kterd se fidi odliSnymi pravidly nez spotiebitelé konvencnich produkti.
Spottebitelé, ktefi nakupuji biopotraviny, vZzdy maji jistotu ndkupu kvalitnich produkti.
Da se predpokladat, Ze spotiebitelé biopotravin se aktivné zajimaji o zdravy Zivotni styl
ao zivotni prostredi. Spotiebitelé kupujici biopotraviny budou mit vyssi pfijmy nez
spotiebitel¢ konvencnich produktli, protoze biopotraviny maji bohuzel velmi vysokou
vyrobni marzi a to se projevuje na vysSich cenach piiblizné o 30%. Nakupem
bioproduktli a biopotravin spotiebitelé podporuji tuzemské vyrobce, kteti hospodari

ekologicky a tim mohou nepfimo branit exportim proniknout na cesky trh.
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Dtivodem pro sepsani konkrétniho tématu diplomové prace Navrh na rozsifeni
obchodniho sortimentu bioprodukti pro konkrétni podnikatelsky subjekt byl obecné
vzrustajici zadjem o biopotraviny. Biopotraviny maji budoucnost a lze piredpokladat, ze
poptavka po nich i jejich nabidka porostou. Trendu vzriistajici poptavky brani Spatna
reklama, nediivéra v ekologické zemédélstvi. Spotiebitelé v konkrétni prodejné mohou
svym chovanim velmi ovlivnit prodej a nabidku biopotravin. Kazdy zdstupce bioprodejny
by se mél proto zaméfit na chovani spotiebitelli ve své prodejné a na zaklad¢ jejich
vystupovani by mél ptizptisobit prodej jejich pozadavkim. Pii ovlivnéni prodeje na
zaklad¢ spotiebitelského chovani by se zastupce prodejny mél zaméfit na co nejvic

segmentu prodeje.
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2. Cil prace

Smyslem této diplomové prace bylo popsat chovani spotiebiteli pii nakupu
bioprodukti v konkrétni prodejné biopotravin a urcit konkrétni faktory, které toto
chovani ovliviuji.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout mozna zlepSeni ¢asti prodeje.
Tohoto cile Slo dosdhnout zanalyzovanim chovani spottebitelit pii ndkupu bioprodukt
v konkrétni prodejné v Praze. Po zanalyzovani chovani spotfebiteli bylo tedy cilem
navrhnout mozna zlepSeni prodejny, zjistit mozné nedostatky, odstranit je a sestavit novy
sortiment bioprodukti v této prodejné bioprodukti a zvysit tak jeji trzby za produkty.

Dal$im zamérem bylo ur€eni informaci, nazorG a stanovisek, které jsou pro
spotiebitele dilezité pii rozhodovani o ndkupu bioprodukti. Dilezitym dkolem bylo také
nalézt takové produkty, které jsou pro zakazniky podstatné a které tvoii prevaznou Cast

trzeb z celého sortimentu produkti.

2.1 Metodika prace

Teoreticka ¢ast mé diplomové prace vychéazela z nastudovani dat a informaci
tykajici se zvoleného tématu a aktudlni problematiky. Literarni reSerSe byla sepsana na
zaklad¢ popisu a porovnavani poznatkll ziskanych z prostudovanych internetovych
a literarnich zdrojt. Literarni zdroje byly pivodu tuzemského i zahrani¢niho. Literarni
¢ast seznamovala s teoretickymi poznatky, ze kterych vychdzela prakticka ¢ast diplomové
Podstatnym ukolem bylo sezndmeni se s pojmy, kterymi jsou napiiklad bioprodukt,
spotiebitel, zdkaznik, ndkupni chovani, ndkupni proces a vlivy, které ovliviiuji ndkupni
chovani bioprodukta.

Oblasti vyzkumu, kterou se tato diplomova prace zabyva, je chovani spotiebitele
pii ndkupu biopotravin. V teoretické casti diplomové prace bylo popsdno, Ze proces
nakupovani je oblasti, kterd mlZe byt prozkoumana z nckolika moznych pohledu.
Nakupovani lze posuzovat napiiklad zhlediska ekonomického nebo z hlediska
psychologie. V praktické ¢asti této diplomové prace byla dana oblast hodnocena pievazné
z hlediska psychologického, ikdyZ v oblasti nakupovdni nelze pominout hledisko
ekonomické. Psychologické hledisko posuzovalo nakupovani skrze zkoumdni chovani

spotiebiteld ve Farmarském obchtdku.
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Praktickd ¢ast diplomové prace obsahovala dotaznikové Setieni z oblasti
biopotravin a bioproduktti a jeho vyhodnoceni, které bylo provedeno na konci roku 2016
a na zacatku roku 2017. Majitelka prodejny by rdda zjistila nedostatky svého prodeje
biopotravin, proto byl vytvofen dotaznik na webovych strankach, poskytnut majitelce
prodejny Farmarského obchidku a zaslan spottebitelim biopotravin v dané prodejné.
Cely dotaznik byl vytvoifen ve spoluprdci s majitelkou prodejny. V praktické casti
diplomové priace byla nejprve detailné¢ popsana konkrétné zvolend bioprodejna, jeji
lokalita, charakteristika a pfedmét podnikéni.

Aby bylo mozné navrhnout zlepSeni sestaveni sortimentu bioprodejny, bylo nutné
k tomuto cili dojit cestou zanalyzovani chovani zédkaznikl prostfednictvim dotazniku.

Ve vyzkumu pro ucely diplomové prace byla pouzita metoda dotazniku. Pfi
Setfeni byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery méfi sledované charakteristiky velicin
a jejich souvislosti. Vystupem jsou ¢iselné zdznamy. Pro ziskavani dat pii sbéru byl
zvolen dotaznik, ktery navrhla autorka diplomové prace. Divodem pro pouziti prave
dotazniku byl fakt, ze cilem bylo poznat chovani spotiebitele pii ndkupu biopotravin.
Dotaznik je vhodné pouZzit, protoze respondenty jsou spotiebitelé zvolené prodejny
Farmaiského obchiidku a formou dotazovéni lze zjistit odpovédi na konkrétni otadzky
v problematice chovani spotiebitelli, které ptipadaji autorce podstatné.

Dotaznikové Setfeni je kvantitativni metoda, kterou byla provadéna analyza zvolené
prodejny. Pfi vyzkumu zkoumané problematiky bylo vhodné pouZzit dotaznik z diivodu
sesbirdni velkého mnozstvi dat od neomezeného poctu respondentti. Pfi formulovani
dotazniku bylo diilezité nejdiive popsat zkoumany problém a formulovat cile vyzkumu.
Didle bylo podstatné zvolit okruh respondentil, kterych se vypliovani dotazniku tykalo.
Nasledujicim podstatnym krokem v dotaznikovém Setfeni bylo rozhodnuti o zpisobu
sbéru dat od respondentii. Sbér dat byl proveden internetovym dotaznikem a nékolik
vytiSténych dotaznikil bylo zanechdno v prodejné pro zédkazniky.

Struktura dotazniku obsahovala nékolik podstatnych casti. V jeho dvodu byl
uveden diivod dotazovani, osloveni respondentli a pfedstaveni pofadatele vyzkumu.
Dotaznik obsahoval informace o anonymité sbiranych dat. Dotaznik také obsahoval
navod k jeho vyplnéni. V zavéru bylo uvedeno podékovani za vyplnéni.
jednotlivych otazek méla odpovidajici dcel, mezi prvnimi otazkami se nachazely ty

obecnéjsi, nasledovaly pak otdzky odpovidajici cili vyzkumu. Otazky byly formulovany
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tak, aby jim respondenti rozuméli. V dotazniku bylo pouzito n€kolik otdzek riizného
typu: oteviené, uzaviené, polozaviené. Oteviené otazky umoznovaly respondentovi volné
na otdzku odpovédet. Uzaviené otazky ddvaly moznost odpovédéet z nékolika moznych
variant. Polozaviené neboli polooteviené otizky kombinovaly oteviené a uzaviené
otazky.

Sesbirand data byla zpracovdna v programu Microsoft Excel. Dédle bylo vyuzito
zékladnich graf, které nabizi webové stranky vyplnto.cz. Pro statistické méfeni byl
pouzit program statistika, kde byly vypocitiny absolutni a relativni Cetnosti a dalsi
potiebné hodnoty, které poslouZzi pro statistické zpracovani jmenovanych hypotéz.

Vyzkum zkoumaného problému byl realizovan v souladu s platnym zakonem Ceské
republiky o ochrané osobnich udajii. Vyplnéni dotaznikli bylo pro vSechny respondenty
dobrovolné, respondenti byli informovéni o anonymité dotaznikli a o ucelu nasbiranych
dat. Data sesbirand respondenty byla a budou pouzita pouze pro odborné ucely diplomové
prace. Pouze navrzeni moznych zlepSeni prodeje, které vychdzeji z nasbiranych dat,
budou poskytnuta majitelce prodejny.

Testovani statistickych hypotéz bylo provedeno pomoci y2 testu. Byly zvoleny
4 hypotézy, u kterych bylo nutno stanovit nulovou a alternativni hypotézu. Byly
vypocitany teoretické a oCekavané Cetnosti. Vyslednd hodnota testovaciho kritéria se
porovndvala s kritickou hodnotou a na zaklad¢ porovnani bylo mozné nulovou hypotézu

zamitnout ¢i piijmout.
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3. Teoreticka ¢ast diplomové prace
V této ¢asti diplomové prace budou struéné popsany teoretické zaklady praktické

¢asti.

3.1 Ekologické zemédélstvi a jeho charakteristika

Ekologické zemédé€lstvi je zvlastnim specifickym zpiisobem hospodaieni, které
vyuziva rozdilné postupy v obhospodafovani piady oproti konvenénimu zeméd¢€lstvi.
(CERVENKA, 2005)

Ekologické zemédélstvi je specificky zptisob hospodateni na zemédélské pudée, pii
kterém jsou striktné dodrzovany konkrétni pfedem stanovené postupy a techniky péce
o hospodafska zvitata, rostliny a zeméd¢€lskou pudu. Pti tomto zpiisobu hospodaieni jsou
vyuzivany obnovitelné zdroje, diraz je kladen na vnitropodnikovy kolobéh zdroja. Pro
uspesny chov zvitat v ekologickém hospodareni je nutné vénovat dostatek casu volbé
spravné velikosti chovu, zplisobu ustijeni zvitat, dulezité je spravné slozeni jejich
potravy a obecné péce o dusevni pohodu kazdého zvitete. Dle ustalenych pravnich norem
je vekologickém zeméd¢€lstvi zcela zakdzdno ¢&i striktné nakdzano omezeni
pramyslovych hnojiv a chemikalii, napf. pesticidd, rastovych hormond, herbicidd,
antibiotik a dalSich latek, které uméle napomdhaji riistu nebo zdokonaleni ¢asti rostlin,
plodi nebo néristu svalové hmoty zvirat.

Metody, které se vyuZivaji v ekologickém zeméd¢lstvi, vychazeji z dlouholeté
praxe Casto Cerpajici z historickych zkuSenosti, snazi se co nejvice napodobit ptirodni
pfirozené vztahy vSech Zivych slozek s fyzikalnimi a chemickymi faktory prostiedi.
V rostlinné vyrobé je v ekologickém zeméd¢lstvi v praxi vyuzit specialni osevni postup,
rostlindm jsou Ziviny dodavéany piirodnim hnojenim a pfi ni¢eni Sklidc jsou hojné

vyuzivéni ptirozeni predatoii. (CERVENKA, 2005)

3.1.1 Ochrana Zivotniho prostiedi prostiednictvim ekologického zemé&délstvi

Ekologické zeméd¢lstvi hraje vyznamnou roli v ochrané Zivotniho prostfedi. Jak uz
bylo feceno, v ekologickém zemédé€lstvi se mohou pii hospodatfeni pouzivat pouze
povolené latky. Pii Setrném hospodateni hraje velkou roli uplatnéni obnovitelnych zdroji.
Velky vyznam md podpora recyklace surovin, v soucasné dob¢ je recyklovano stale vice
druhti surovin i stale vétsi jejich mnozstvi. Novelou zédkona o odpadech ¢. 229/2014 Sb.

vznikla obcim povinnost zajistit mista pro odklddani veSkerého komunalniho odpadu
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produkovaného fyzickymi nepodnikajicimi osobami na jejim katastralnim tzemi. Obec je
zaroven povinna zajistit mista pro odd€lené soustied’ovani slozek komunalniho odpadu,
minimalné nebezpecnych odpadt, papiru, plastd, skla, kovli a biologicky rozlozitelnych
odpadu. V zastavbé je tak rozmist'ovano stale vice kontejnerd na ttidény odpad.

Diky omezeni umélych hnojiv v ekologickém zeméd¢lstvi neni tolik zatézovana
puda a také nedochazi ke znecisténi povrchovych ani podzemnich vod. Diky faktu, ze
puda neni zatizena priimyslovymi hnojivy, ptida pii povodnich dokaze zadrzet vice vody
nez puda zatizena. (VACLAVIK, GREEN MARKETING, 2006)

Diky postuptim uplatiiovanym v ekologickém zemédélstvi je omezena pidni eroze,
puda je zdravé;jsi, protoze obsahuje vice humusu, ktery je pfirodnim hnojivem. Protoze se
nepouzivaji dusikata minerdlni hnojiva, dochéazi k omezeni vydani dusiku do okoli a tim
nedochdzi k vyraznéj$Sim zménam klimatu. V ekologickém zemédélstvi je v pade
navazano vice uhliku, tim se zmenSuje vyskyt oxidu uhli¢itého, ktery patii mezi

sklenikové plyny a u¢astni se zmén klimatu. (VALESKA, PRUSOVA, 2008)

3.1.2 Biodiverzita

Pojem diverzita lze chépat jako urcitou vlastnost vSech zivych organismi
vykazujicich rozdilnost. Rozdilnost se projevuje jak mezi ekosystémy, tak i mezi
jednotlivymi zivo¢iSnymi nebo rostlinnymi druhy. Biodiverzita se Uc€astni rozloZeni
zivého materialu, kolobéhu Zivin, udrZzovani Urodnosti zeminy, usmériiovani riznych
chorob a skidci ptirozenym zplsobem, udrzovani ekosystému s zivocichy i rostlinami.
(DEMEK, 1999)

Ekologické zemédélstvi ma kladny dopad na pfirodni rozmanitost. Existuje mnoho
postupil, které napomahaji zvySovani rozmanitosti. Jednou z metod je postup takzvaného
smiSen¢ho ekologického zeméde€lstvi. SmiSené zeméd€lstvi znamena, Ze na biofarmach
se zem&d¢lci aktivné nevénuji oddélené pouze rostlinné nebo zivociSné vyrobg.
Zemédelci hospodarici ekologickym zplGsobem velmi c¢asto vyuzivaji soucinnost
zivocicht a rostlin. Obvykle chovaji i1 vice druhil Zivo€ichi. Chov zvifat v ekologickém
zemedelstvi se vyznacuje menSim mnozstvim jedinct jednoho druhu, ale vétSim poctem
druhti na ekofarmé. Mezi dalsi postupy uplatiiované v rdmci ekologického zemédélstvi
lze zatadit naptiklad specidlni osevni postupy, zdkaz pouzivani umélych hnojiv. Misto
mineralnich hnojiv byvad vyuZzivano takzvané zelené hnojeni. Zemédélci udrzuji

zalesnéni, stromy, kefe a remizky v krajiné. Ekofarmy vyuZivaji men$i plochy
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k hospodareni, které jsou vSak plné vyuzity. Pfi seti se bézné vyuziva podsev.

(VACLAVIK, GREEN MARKETING, 2006)

3.1.3 Rostlinna vyroba pod vlivem ekologického zemédélstvi

V rostlinné vyrobé v ekologickém zeméd€lstvi je dillezité zabezpeceni pfirozené
pudni urodnosti. Ta je zajisStovana dopiedu uréenymi postupy, podporou bakteridlni
¢innosti v pudé, dodavanim potiebnych mineralnich latek pfirozenym zptisobem, Setrnym
zachdzenim s pidou i rostlinami, vylepSovanim plidni skladby a vhodnym stfidanim
plodin na péstebnich plochach. V ekologickém zemédélstvi je zadouci udrzovat aktivni
piidni Zivot, ktery je podstatou irodnosti piidy. Urodnost pidy se zvysuje tim vice, &im se
méné vyuzivaji k hnojeni umélé prostiedky. (CERVENKA, 2005)

Zvoleni spravného osevniho postupu zajistuje rovnovazny stav mezi urodnou
zeminou a jejim pouzivanim. Uginny osevni postup snizuje mnoZstvi pleveld, chorob
rostlin 1 vyskyt napadeni rostlin Sktidci. Rostliny Ize rozdé€lit na takzvané zhorSujici
a zlepSujici plodiny podle Urovné zatézovani piady. V ekologickém zemédélstvi by
zhorSujici plodiny nemély ptekro€it 50% vymeéry. ZlepSujici plodiny by mély byt
zastoupeny v minimalnim rozsahu na 25% vymeéry. V ekologickém zemédélstvi je
zastoupeno vice druhl plodin na rozdil od konvenéniho zemé&délstvi, jak je patrné z grafu
¢islo 1 (ekologicky zptsob hospodateni) a 2 (konvenéni zplisob hospodateni). Pfi volbé
jednotlivych plodin v osevnim postupu je dillezité brat zfetel na klimatické podminky
oblasti péstovani plodin. V Ceské republice je v ekologickém zemédélstvi vyuzivan
takzvany norfolsky sled, tj. jetel, ozim, okopanina, jatina. (KOVAC, 2001)

Pii volbé odrid se zemédélci zabyvaji vybérem takovych, které bez pfispéni
umélych piipravkii a hnojiv dokazi odolat stanoviStnim piedpokladim. Nelze zvolit
jakoukoliv vSestrannou odrtdu, pouzit Ize pouze odridu z Listiny povolenych odrid. Pti
vybéru je mnohem dilezit¢jSi zohlednit vlivy klimatické a stanovistni. Naptiklad pii
volbé odridy brambor se voli rad¢€ji odrida rand, kterd je odolngjs$i proti plisni
bramborové. Diky rliznorodosti plodin je niz$i riziko vyskytu chorob a $ktdci, nebot
kazdy sktidce je orientovan na jinou plodinu, diky tomu se da pfedejit moznym ztratdm
z produkce. (WOLFE, 2002)

Usmérnovani $klidcli ¢i chorob je provadéno pfirozenou cestou bez piitomnosti
umélych latek. Neni dilezité plevele ¢i Skidce zcela odstranit, pouze se péstitelé snazi

snizit vyskyt Skidch na pfijatelnou Groven. SnaZi se situaci feSit preventivné
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a nadmérnému rozsifeni chorob a skiidcti prfedchazet. Ptitomnosti plevell se zeméedélci
brani volbou vhodného stanovisté, odriidy a vhodného osevniho postupu. Zamezeni
piitomnosti Skidcii 1ze docilit podporou vyskytu pfirozenych predatorti. (chovzvirat.cz,

2015)

Graf ¢. 1: Ekologicky osevni postup

= Jetel

= PSenice ozima
= Je¢men ozimy
= Bob

m Zito

= Brambory

(CERVENKA, 2005)

Graf ¢. 2: Konven¢ni osevni postup

® JeCmen
= Kukufice
l = Psenice

(CERVENKA, 2005)

3.1.4 Zivotisna vyroba pod vlivem ekologického zemé&délstvi
Podle natizeni ekologického zemédé€lstvi (NR (ES) ¢. 834/2007 ¢lanek 11, 14, 15,
NK (ES) ¢. 889/2008 kapitola 2) je chov zvifat v ekologickém hospodafstvi spojen

s pozemky zemédélce, na kterych hospodati. Pocet zvitat je striktné predem dan, aby
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nedochézelo k piiliSnému zatizeni pidy a také aby zvifata zila v co nejvetsi pohodé.
Zemédé€lci chovajici zvifata musi mit primarni znalosti o chovu, péci a pottebach kazdého
zvifete na své ekofarme. Zvirata chovana ekologickym zptisobem musi byt odd€lena od
zvitat, kterd jsou chovana konvenénim stylem. (chovzvirat.cz, 2015)

Zpusob ustajeni zvitat musi byt striktné dodrzovan. Piisné zakazany je napiiklad
chov zvifat v klecich. Zvifata jsou chovéna voln¢, nesmi byt chovana v kotcich
s celoplosnym rostem nebo na betonovych podlahach bez podestylky. Kazdé zvife musi
mit dostatek volného prostoru pro kazdodenni pohyb, pohodu, zvifata nesmi byt
vystavovana stresu ani jinym negativnim vlivim. Zvifata musi mit neustale volny ptistup
k potrave, zdroji pitné vody a musi mit pohodIny prostor k odpoc¢ivani. Podle zékona je
stanoven maximalni pocet jedincti kazdého druhu, ktery nesmi byt piekrocen (naptiklad
u ovei nesmi pocet presahnout 40 kusti a u prasat 30 kust). Aby zila zvifata v neustalé

psychické pohodg, agresivni jedinci jsou od stada drZeni v izolaci. (SYKORA, 2014)

3.1.5 Vznik a vyvoj ekologického zemédélstvi v Ceské republice

Ekologické zemé&délstvi v Ceské republice vzniklo jako reakce na vyvoj b&zného
zpusobu hospodareni na zemédélské pudé, ktera timto zplisobem hospodareni zacala byt
velmi poskozena. Po 1. svétové vélce se konvenéni hospodateni velmi rozsitilo a tim bylo
zapocato poskozovani pfirody a pudy. Pida byla poskozena Spatnym zachdzenim,
pouzivanim drastickych umélych hnojiv, pouZivdnim neSetrnych osevnich postupt.
Takové pudy se po kratkém hospodafeni zminénym zplisobem staly velmi nehostinné
a bylo obtizné na nich vypéstovat dalsi plodiny. Proto byl diivod najit novy zptisob
hospodateni, ktery by s piidou zachéazel Setrn&ji. (SARAPATKA, 2006)

Vznik ekologického zemé&délstvi na tizemi Ceské republiky je datovan piiblizné od
konce 70. let 20. stoleti jako reakce na poskozeni ptirody a krajiny vlivem konven¢niho
zpusobu hospodafteni, ale k nejvétsimu rozvoji doslo az v letech devadesétych. V Ceské
republice byl roku 2004 pfijat plan, jehoZ hlavnim cilem a smyslem bylo zvysit podil
pudy, na které se hospodaii ekologicky, viici pozemkim, na kterych se hospodafi
konvenénim zptisobem, alespoit na 10%. V Ceské republice se ekologické zemé&délstvi
zatalo znaéné rozvijet diky Programu rozvoje venkova. (VALESKA, 2008)

Na konci roku 2014 byl podil ekologicky obhospodafované piidy na celkové

zemé&délské pidé piiblizné 11,7%, coz piedstavuje necelych 494 tisic ha. Kazdym rokem
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mirn¢ vzrasta pocet ha ekologické zemédélské pudy, jak je patrné z tabulky cislo 1.

(HRABALOVA, 2015)

Tabulka ¢. 1: Vyméra zemédélské piidy v ekologickém zemédélstvi

Rok Pocet farem Celkova vymeéra pudy Podil z celkové
hospodaricich v EZ v EZ (ha) vyméry ZPF (%)
2000 563,00 165 699,00 3,86
2001 654,00 217 869,00 5,09
2002 721,00 235 136,00 5,50
2003 810,00 254 995,00 5,97
2004 836,00 263 299,00 6,16
2005 829,00 254 982,00 5,98
2006 963,00 281 535,00 6,61
2007 1 318,00 312 890,00 7,35
2008 1 946,00 341 632,00 8,04
2009 2 689,00 398 407,00 9,38
2010 3 517,00 448 202,00 10,55
2011 3920,00 482 927,00 11,40
2012 3923,00 488 483,00 11,56
2013 3926,00 493 896,00 11,70
2014 3 885,00 493 971,00 11,72

(HRABALOVA, 2015)

Pozemky, na kterych se hospodaii ekologickym zplisobem, se nejCastéji nachazi
v hrani¢nich horskych oblastech. Existuje velmi rozdilny pocet ekofarem v jednotlivych
krajich Ceské republiky, jak je patrné z tabulky ¢&islo 2. Nejvice ekofarem se nachazi

v kraji Jiho&eském, nejméné pak v Praze. (HRABALOVA, 2015)
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Tabulka &. 2: Vyméra plochy ekologického zemédélstvi v krajich Ceské
republiky

Krai Pocet Vyméra celkové plochy | Vyméra celkové plochy
ekofarem v EZ (ha) v EZ (%)

Jihocesky 526,00 69 784,90 14,60
Plzensky 417,00 54 731,60 11,50
Karlovarsky 205,00 54 626,50 11,50
Moravskoslezsky 373,00 54 543,40 11,40
Ustecky 246,00 43 088,20 9,00
Olomoucky 245,00 38 693,10 8,10
Zlinsky 346,00 36 640,20 7,70
Liberecky 227,00 32 070,80 6,70
Vysoc¢ina 392,00 21 751,90 4,60
Kréalovéhradecky 209,00 21 689,80 4,50
Stfedocesky 252,00 17 644,20 3,70
Jihomoravsky 321,00 17 039,20 3,60
Pardubicky 163,00 14 687,00 3,10
Praha 7,00 35,70 -
Celkem 3 866,00 477 026,50 100,00

(HRABALOVA, 2015)

3.1.6 Ekofarmy, posouzeni vykonnosti a povinnosti ekovyrobcu

V poslednich letech je vzrlstajici tendence poctu subjektl, které podnikaji
v ekologickém zemé&délstvi s vyjimkou pfechodu z roku 2013 na rok 2014. Na konci roku
2014 byl celkovy pocet téchto subjektii 4395, v predchozim roce 2013 bylo subjekti
4412. Na konci roku 2014 byl pocet ekofarem 3885. Kromé¢ subjektl, které podnikaji
v ekologickém zemédélstvi, jsou stejn¢ dulezitou soucéasti procesu distributofi. Pocet
podnikatelti, ktefi distribuuji bioprodukty, stale roste, naptiklad od roku 2013 do roku
2014 vzrostl poéet distributorti z 351 na 381. (HRABALOVA, 2015)

Mnoho zeméd€lcli nepodnikd pouze jednim zpisobem hospodaieni. Urcity pocet
zemeéde€lcl podnikd obéma zplsoby hospodateni, tj. ekologickym i konvenénim. V roce
2014 podnikalo v obou druzich pfiblizné 10,5%, coz je 400. Casté je prolnuti rostlinné
a zivo&isné vyroby v ekologickém zemé&dglstvi. (HRABALOVA, 2015)
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Aby Slo zméfit ekonomickou vykonnost podnikli hospodaficich ekologickym
zpusobem hospodareni, je vhodné posuzovat podrobné jednotlivé vysledek hospodateni
kazdého takového podniku. Posuzuje se také podil celkového poctu ziskovych ekofarem
na celkovém poctu farem. V roce 2013 skoncilo 95,7% ekofarem s kladnym vysledkem
hospodateni, 3,4% se zdpornym vysledkem hospodareni a 0,9% ekofarem vysledek svého
hospodaieni neuvedlo. (HRABALOVA, 2015)

Kazdy zeméd¢lec, ktery hospodaii ekologickym zplsobem, je povinen fidit se
zdkony a pfedem danymi ustalenymi pravidly. Kazdy zemédélec pfi vyrobé bioproduktii
podléha Zakonu o ekologickém zeméd¢€lstvi. Tento zakon v navaznosti na pifimo
pouzitelny pifedpis Evropské unie upravuje pravidla hospodateni v ekologickém
zeméd¢lstvi, vyrobu bioproduktl, popisuje k ekologickému zeméd€lstvi se vztahujici
osvédCovani a oznacovani bioproduktli, biopotravin a ostatnich bioproduktt, a dale
vykon kontroly a dozoru nad dodrzovanim povinnosti s tim spojenych. (DVORSKY,
URBAN, 2014)

Zeméde¢lci, ktefi zacinaji takovym zpiisobem podnikat nebo ktefi chtéji na tento zpiisob
prejit, si musi uvédomit, o jak narocny zplsob hospodafeni se jednd. V takovém
hospodateni jsou vynakladany vyssi finan¢ni prostfedky, protoZe 1 postupy a kontrola
takto podnikat. Zadatel o registraci musi pfesné zadat, jestli se bude vénovat péstovani
rostlin, chovu hospodatskych zvifat, chovu v¢el nebo kombinaci zminénych ¢innosti.
Rozhodnuti o registraci vydava jako piislusny organ Ministerstvo zemédélstvi Ceské

republiky. (CERVENKA, 2005)

3.1.7 Dotace na ekologické zemédélstvi

Kazdy zeméd¢€lec hospodarici na svém pozemku ekologickym zplisobem ma ze
zakona narok na finan¢ni vypomoc vramci takzvaného Programu rozvoje venkova
v letech 2007-2013. Tento program se zabyva jednotlivymi zemédélskymi podniky, jejich
zdokonalovanim a renovaci, dodava podporu zacinajicim zeméd€lcim, napomaha
rozkvétu cestovniho ruchu v oblasti tzv. ekoturistiky, dodéva vyssi hodnotu zemédélskym
a potravinarskym produktiim. Na konci roku 2012 a poc¢atkem roku 2013 byl zpracovan

novy Program rozvoje venkova. Do tohoto programu byla mimo jiné zahrnuta vypomoc
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malym a nov¢ zacinajicim zemédélcim. V dne$ni dobé je platny Program rozvoje
venkova pro roky 2014 - 2020.

Dalsim typem podpory je takzvana soustava Cross Compliance (kontrola
podminénosti), kterda davd zemédélci moznost ziskat dotace a dalsi finan¢éni podporu
v pfipad¢€, ze zemédélec dodrzi vSechny normy, postupy a pravidla v péstovani rostlin
achovu zivoc¢ichii v ekologickém zemédé€lstvi. Zeméd¢€lci se musi chovat Setrné
k ptirod¢, dodrzovat zasady ochrany vetejného zdravi, zajiStovat dobré zdravi a dusevni
pohodu zvifat i zdravi rostlin. Pokud zemédélec nékterou z téchto zdsad nedodrzi, mtize

ptijit o ¢ast finan¢ni podpory nebo o celou jeji ¢astku. (eagri.cz, 2014)

Cross Compliance skrze Ustfedni kontrolni a zkuSebni zemédélsky ustav zajistuje,
aby nedochdzelo k znehodnoceni ¢i nedodrzovani jmenovanych zakonitych smérnic:

e Smérnice Rady ¢. 86/278/EHS o ochrané Zivotniho prostfedi a zejména pidy pii
pouzivani kala z Cistiren odpadnich vod v zeméd¢lstvi

e Smérnice Rady ¢. 91/676/EHS o ochran¢ vod pied znecisténim dusi¢nany ze
zemédelskych zdroji

e Smérnice Rady €. 80/68/EHS o ochrané¢ podzemnich vod pied znecistovanim
nckterymi nebezpenymi latkami

e Narizeni Rady (ES) €. 1698/2005 o podpote pro rozvoj venkova z Evropského
zemédé€lského fondu pro rozvoj venkova (EZFRV)

e Narizeni EP a Rady (ES) ¢. 999/2001 o stanoveni pravidel pro prevenci, tlumeni{
a eradikaci nékterych prenosnych spongioformnich encefalopatii

eNarizeni EP a Rady (ES) ¢ 178/2002, kterym se stanovi obecné zasady
a pozadavky potravinaifského prava, ziizuje se Evropsky ufad pro bezpecnost potravin
a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin

(eagri.cz, 2014)

3.1.8 Legislativa ekologického zemédélstvi
Od 1. kvétna 2004 se ekologické zemé&délstvi v Ceské republice fidi platnou
legislativou, kterd je tvofena Natizenim rady (EHS) ¢. 2092/91 se vSemi navazujicimi

pozdé€ji vydanymi nafizenimi, dale pak Zakonem ¢. 242/2000 Sb. o ekologickém
zem&dglstvi a provadéci Vyhlagkou ministerstva &. 53/2001 Sb. (VACLAVIK, 2007)
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3.2 Bioprodukt a jeho charakteristika

Bioprodukty jsou vSechny produkty, které wvznikly specifickym zplisobem
hospodateni, tj. ekologickym zem&délstvim a maji sva specifika. (CERVENKA, 2005)

Bioprodukt je vysledek produkce ekologického zemédélstvi, ktery je urcen ke
konzumaci, spotiebé nebo k vyrob¢ biopotravin.

Bioprodukt je produkt ekologického zemédélstvi, ktery je ur€en k vyrobé potravin
nebo k piimé konzumaci. Jako bioprodukt lze oznacit produkty rostlinné vyroby
napiiklad ovoce, zeleninu, obiloviny, olejniny, luskoviny, ptadné rostliny (len, bavinu)
nebo produkty zivocisné vyroby, kterymi jsou napiiklad syry, mléko, vejce, maso
a chovna zvirata. (GREEN, 2014)

Biopotravina je potravina vyrobend ze surovin pochdazejicich z ekologického
zemédéelstvi pfi dodrzovani standardi uvedenych v Nafizeni Rady 2092/91 EHS
avzakon¢ ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi., Biopotravina je takova
potravina, na kterou bylo vydano osvédéeni o puvodu biopotraviny. Mlze se jednat
o chléb, téstoviny, jogurty, syry, ale také uzeniny nebo cigarety.

V podstaté neni zésadni rozdil mezi pojmy bioprodukt a biopotravina. Zalezi jen na
uhlu pohledu. V nékterych definicich jde o pojem zcela totozny, v jinych piipadech je
rozdil v tom, Ze bioprodukt neni ur¢en ke konzumaci, ale ke zpracovani v dalsi fazi

vyroby, kde je koneénym produktem biopotravina. (CERVENKA, 2005)

3.2.1 Jakost bioprodukti

Jakost bioprodukti jakoz i ostatnich produkti zemédélské Cinnosti Ize v obecné
mife chéapat jako souhrn urcitych vlastnosti vyrobku ¢i produktu, které stanovuji
specificky stupen vhodnosti produktu k dalSimu vyuZzivani. Podle zékona ¢. 110/1997 Sb.
o potravindch a tabakovych vyrobcich v novelizovaném znéni je pojem jakost chapan
jako soubor typickych ryst jednotlivych druhti, skupin a podskupin potravin, jejichz
hranice jsou stanoveny timto zakonem a provadécimi vyhlaskami. (CERVENKA, 2005)

Obecné pii hodnoceni jakosti produkti je dilezité brat zietel na podminky
pestovani, tj.jestli byly vyprodukovany v ekologickém ¢i konvencnim zemé&d¢lstvi.
Jakost a kvalita jsou stanoveny a hodnoceny obecné pro ob¢ skupiny produktd, avSak
hodnocent jakosti a kvality je tieba brat s ur¢itou mirou pravdépodobnosti. Hodnoceni je

pro obé skupiny produktii rozdilné, jak je patrné z tabulky &islo 3. (MOUDRY, 2001)
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Tabulka €. 3: Konvencni a ekologické chapani kvality

Konven¢ni zemédélstvi Ekologické zemédélstvi

Mechanicky zpiisob hodnoceni Holistické pojeti kvantity

Upiednostiiovani kvantity pfed kvalitou | Upfednostiiovani kvality pted kvantitou

Upftednostitovani technologické kvality | Kvalita je vysledkem kvality celého systému

(MOUDRY, 2001)

Pti hodnoceni jakosti existuji dilezité zasady a kritéria, které musi bezpodmine¢né
viechny bioprodukty v Ceské republice splitovat, aby mohly byt prodavany
a konzumovany.

Bez vyjimky vSechny bioprodukty musi byt zdravotné nezavadné a musi mit
nezbytnou biologickou hodnotu.

Nesmi vzbuzovat jakykoliv odpor.

Musi mit zndmé misto a zemi pivodu.

Pti vyrobé bioproduktli musi byt vyuzity jen povolené latky, které odpovidaji platné
legislative.

Veskery import musi spliiovat platné normy Ceské republiky.

Jakost bioprodukti je moZzné rozd¢lit do nékolika kategorii:

hygienicka
nutriéni
senzoricka
technologickd
ekologicka

(CERVENKA, 2005)

Hygienickd kvalita je v pfipadé¢ bioprodukti velmi dualezitd v porovnavani
s produkty konvenc¢niho zeméd¢€lstvi. Zdravotni hledisko je jednim z diivodd, proc si
zdkaznici bioprodukty kupuji. Hygienickd kvalita stanovuje, jakym zplisobem jsou
v bioproduktech zastoupeny sledované latky oproti konvenénimu zemé&délstvi. Setrny

zpusob hospodareni zaklada jist¢é domnénky, Zze bioprodukty budou obsahovat méné
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toxickych kovili, dusi¢nanl, mykotoxinl a jinych nezddoucich latek, protoze k hnojeni
a ochrang¢ rostlin neni vyuzito priimyslovych hnojiv a pesticidi. Obsah nezadoucich latek
v bioproduktech oproti produktim konvencniho zemédé€lstvi je patrny z tabulky cislo 4.

(HAJSLOVA, 2006)

Tabulka ¢&. 4: Latky obsaZené v produktech ekologického zemédélstvi

Obsah ve srovnani
Latka Produkt
s konven¢nimi produkty
bilkoviny obiloviny 0 10-15% nizsi
aminokyseliny obiloviny vice vybilancovany profil
prospéSne mastné kyseliny | mléko, syr, maso 0 10-60% vyssi
vitamin C mléko, zelenina, ovoce 0 5-90% vyssi
sekundarni metabolity zelenina, ovoce, kukufice,
0 10-50% vyssi
rostlin vino
ovoce - prumérné 550x
rezidua pesticid ovoce, zelenina nizsi; zelenina pramérné
700x nizsi
ovoce, zelenina, pSenice, pestitelsky systém
mykotoxiny je€men, ryze, détska neovliviiuje obsah
vyziva, jablka mykotoxint
dusi¢nany zelenina 0 10-40% méné

(SARAPATKA, URBAN, 2006)

Nutricni jakost vyjadiuje vyzivové hodnoty bioproduktii z hlediska obsahu
zadoucich latek v produktech. Mezi Zadouci latky patii naptfiklad vitaminy, vldknina,
bilkoviny s vyhodnou aminokyselinovou skladbou, minerdlni prvky a dalsi latky.
Z porovnavani bioproduktli s produkty konvencniho zemédélstvi z hlediska nutri¢ni
jakosti vychazeji 1épe bioprodukty. Pfi produkci bioprodukti nejsou v rostlinné vyrobé
rostliny vystaveny Skodlivym vliviim, diky tomu v sobé maji vice Zadoucich latek nez
produkty konvenéniho zemédélstvi. (HAJSLOVA, 2006)

Jak uz nazev napovida, senzorickd jakost posuzuje obecné produkty z hlediska
vzhledu, viing, chuti a ostatnich vlastnosti, které 1ze vnimat smysly. Kazdy ¢lovék vnima

produkt i z hlediska obalu, ve kterém si ho kupuje. Pii ndkupu bioproduktii a biopotravin
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v Ceské republice je stale nejdalezitéjsim Ginitelem pro Geské zakazniky nakupni cena
bioprodukti. Vedle ceny je dalSim dulezitym faktorem vySe zminovand senzoricka
jakost. U bioprodukt ¢i biopotravin byva senzoricka vlastnost kazdého produktu vyrazné
odli$na, nez je tomu u produkti konvencniho zemédélstvi. Diky hnojivym a dal$im
pfidanym latkdm je senzorickd jakost u produkti bézného zeméd¢€lstvi vyssi nez
u produkti ekologického zemédé€lstvi. Pfi hospodaieni v ekologickém zemédélstvi se
vyuzivaji pouze organickd hnojiva a prostiedky na ochranu rostlin pouze v povoleném
sortimentu vétSinou s omezenim na piirozené predatory. Tyto omezené prostiedky
nedokéazou prili§ prispét ke zvyseni senzorické jakosti, ktera je tak niz$i. Zékaznici si
proto castéji vyberou spiSe produkty konvencéniho zemédélstvi nez ekologického
zeméd¢lstvi. Hor$i senzorickd vlastnost se nejCastéji projevi u produktl, které jsou
nachylné na stanovisté¢ a u kterych je dualezity vliv klimatu, ochrany a vyzivy rostlin.
(HAJSLOVA, 2006)

Technologickd jakost je podstatna pro zdkazniky z pohledu zpracovani produktu.
Dulezita je barevna stalost plodi, loupatelnost, piijatelnost k vateni, trvanlivost nejen pfi
transportu. Jak dlouho produkty zlstanou ve své ptivodni struktufte, je diilezité pro prodej,
skladovani, pfepravu. To vSe nasledné tvoii kone¢nou cenu produktt, u bioproduktti bude
konecna cena vyssi, protoze technologicka jakost je nizs§i nez u produkti konvencniho
zemédélstvi. (CERVENKA, 2005)

Jakost ekologicka informuje kazdého zdkaznika o prostfedi, podminkdch vyroby
a obecné o procesu, pii kterém vznikl dany produkt. Tento druh jakosti zahrnuje v§echny
metody ekologického zemédé€lstvi. Zakaznici tak mohou ziskat informace o tom, jak
koupi wurCitého produktu mohou pfispét k podpofe ekologického zeméd¢lstvi.

(CERVENKA, 2005)

3.2.2 Produkce, zpracovani a kontrola bioprodukti

Producentem produkti ekologického zemédélstvi mize byt kazda pravnickd nebo
fyzickd osoba, ktera se zabyva bioprodukci a ndslednym uvedenim na trh. Kazdy
bioprodukt je produktem, ktery pii svém vzniku musel projit piesnymi postupy
ekologického zemédélstvi. Pti vyrobé biopotravin je nutno pouzit pouze bioprodukty,
vyjimecné je mozné pouzit nékolik malo dalSich latek majicich plivod v konvenénim
zem&délstvi. Tyto latky lze pouzit jen v pfipadé, Ze nemaji obdobné zastoupeni

v bioprodukei, jejich pouziti je tak znaéné omezené a lze je pouzit pouze ve velmi malém
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mnozstvi. Pii bioprodukci je striktné zakazano aplikovat modifikované organismy.
(KADLEC, 2006)

Kazdy vyrobce bioproduktti musi pii jejich vyrobé a skladovani dodrzovat vSechna
platnd pravidla pro vyrobu produkti ekologického zemédélstvi. Je nutné dodrzovat
vSechny postupy, musi byt pouzivany pouze suroviny a prostiedky vedouci pouze ke
zvyseni kvality bioprodukti. VSechny bioprodukty musi byt skladovany na urcitém
¢istém a suchém miste, pro jednotlivé druhy vyrobkil je stanovena teplota a svételné
podminky. Produkce bioprodukti je proces, pfi némz je povinnosti vést prikaznou
evidenci podle Zakona ¢. 242/2000 Sb. v platném znéni. (eagri.cz, 2014)

Na dne$nim trhu s bioprodukty je zdkaznikim nabizen jejich Siroky sortiment.
Produkty jsou vétSinou v jiz zpracovaném stavu. Kazdym rokem pocet biofarmaii roste
a s timto rstem roste i nabidka bioproduktti.

Natizeni Rady Evropské unie o ekologickém zeméd¢lstvi je platné od roku 1991,
pii vyrobé slouzi k ochrané bioprodukti. Toto nafizeni je pro zdkazniky a spotiebitele
zarukou, ze vSechny spravné oznacené bioprodukty prosly pfesné stanovenymi postupy
alze tak od takovych produkti ofekavat odpovidajici kvalitu. Pii vyrobé bioprodukth
podle nafizeni Rady Evropské unie musi zeméd¢lci ekologického zemédélstvi dodrzovat
postupy jak pro zivociSnou, tak i pro rostlinnou vyrobu. Pouze vyrobky takovych
zemé&délc, kteti dodrzuji vSechny pravidla a postupy, sméji byt oznaceny nadzvy ,,eko*
nebo ,,bio*.

Pti vyrobnim procesu zeméd¢lci musi dodrzovat postupy, pouzivat pouze povolené
prostfedky, povolené je pouze hnojeni organickymi hnojivy. Zemédélci maji povinnost
nahlasit svoji vyrobu u pfislusnych organti. Vyroba bioproduktli je naroénym procesem
z hlediska Casu i penéz. Nez za¢ne zemédélec hospodatit ekologickym zplisobem, mél by
si pfedem vSe dobie promyslet. V prvnim kroku vyroby je diilezité najit vhodné prostiedi,
kter¢ nesmi byt blizko zneciSténym lokalitam. Pfi sklizni, zpracovani, skladovani,
pfepravé iprodeji se kazdy zGcastnikli tohoto procesu musi fidit nafizenim Rady
Evropské unie. (KADLEC, 2006)

Aby byly dodrzovany vSechny postupy pii vyrobé bioproduktl, piisobi na uzemi
Ceské republiky nékolik kontrolnich organt, které maji dozor nad dodrzovanim viech
platnych zakontl, které vydava Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky. Kontrolnimi
organy v Ceské republice jsou KEZ, o.p.s., ABCERT AG a BIOKONT. Kontrolni organy

vydavaji osvédCeni o puvodu a pravdivosti bioprodukti. VSichni zemédélci potiebuji
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osvédceni od kontrolnich orgdni k tomu, aby mohli své bioprodukty prezentovat

a proddvat na trhu. (eagri.cz, 2014)

3.2.3 Znaceni a certifikace bioproduktii

Vsechny bioprodukty na trhu musi mit k dokdzani svého pivodu ekologického
zemedelstvi certifikat a presné jednotné oznaceni. Osvédceni o pravdivosti a ptivodnosti
kazdého bioproduktu vydavaji kontrolni organy na zéklad¢ zadosti. Aby zemédélec mohl
ziskat doklad o bioprodukci, musi splnit vS§echny nezbytnosti, které vyplyvaji ze zdkona
o ekologickém zemédélstvi.

Oznaceni produktu je uskute¢néno pomoci grafického znaku a identifikaéniho kodu
kontrolniho orgdnu. Produkty jsou dale oznacovany ptedponou ,,eko* nebo ,,bio*. Kazdy
takto oznaCeni produkt je zarukou spotiebiteli, Zze se jedna skute¢né o produkt
ekologického zemédélstvi. Kromé biopotravin, které jsou 100% vyrobeny z bioprodukti,
lze oznacit inckolik malo jinych biopotravin, které obsahuji velmi malo latek
konvencniho zemédélstvi a nejsou péstovany jako bioprodukty, napiiklad koteni.
(spotrebitel.cz, 2015)

Pro kazdy stat existuje rozdilné oznadeni bioprodukti. V Ceské republice je
souhrnnym oznacenim bioproduktii tzv. zelend zebra. Soucasti grafického znaku je
i ndpis ,,Produkty ekologického zemédélstvi, jak je patrné z obrazku ¢&islo 1. DalSim
prvkem oznaceni je ¢islo kontrolni organizace. Produkty jsou oznacovany postupem
danym zdkonem ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zeméd¢€lstvi, v platném znéni

a v souladu s vyhlaSkou €. 16/2006., ze dne 6. 1. 2006. (eagri.cz, 2014)

Obrazek €. 1: Zelena zebra

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

(biospotrebitel.cz, 2015)
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V Evropské unii jsou bioprodukty oznaCovany grafickym znakem podle nafizeni
Rady Evropské unie 834/2008 o ekologické produkci. Logo smi pouzivat pouze
zeméd¢€lci hospodatici ekologickym zplsobem. Znaceni bioproduktl je pro cleny
Evropské unie povinné od 1. 7. 2010. Povinnosti je také uvést misto vyroby daného
produktu. Pro vyrobky ze zemi tfetiho svéta je oznaceni timto logem dobrovolné.
(biospotrebitel.cz, 2015)

Znaceni bioproduktii v Evropské unii je viditelné na obrazku ¢islo 2.

Obrazek ¢. 2: Evropské znaceni bioproduktii

e
*** **
*

* kX

(biospotrebitel.cz, 2015)

3.2.4 Obchod s bioprodukty

Celkovy obrat s bioprodukty dosdhl v Ceské republice vroce 2013 zhruba
2,7 miliardy K¢&. Cesti zakaznici utratili v tom samém roce pfiblizné 1,95 miliardy K&.
Spotieba bioprodukti v Ceské republice kazdym rokem roste, jak je patrné z tabulky
&islo 5. Doposud je mnoho produkti dovazeno do Ceské republiky za zahraniéi, mnoho

produkti z ciziny je zde zpracovdno. (HRABALOVA, 2015)
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Tabulka & 5: Vyvoj trhu biopotravin v CR v letech 2005-2013

Ukazatel 2005 | 2006 | 2007 [ 2008 [ 2009 | 2010 | 2011 | 2012|2013

Celkovy obrat s
biopotravinami vcetné x [0,8411,39]195(1,98]2,10]|224 12,402,772
vyvozu (mld. K¢)

Vyvoz (mld. K¢) x 10,08|0,10 (0,15 0,37 | 0,51 | 0,57 | 0,62 | 0,77

Spotieba biopotravin v CR
(mld. K&

0,510,761 1,29 | 1,80 | 1,61 | 1,60 | 1,67 | 1,78 | 1,95

Meziro¢ni zména obratu
16 49 70 40 | -10| -1 | 46 | 6,7 | 95
biopotravin (%)

Podil na celkové spoti‘ebé
0,18 10,351 0,5510,75 (0,65 | 0,63 | 0,65 | 0,66 | 0,71
potravin a napoji (%)

Spoti‘eba na obyvatele
50 | 74 | 126 | 176 | 154 | 151 | 158 | 169 | 185

a rok (K¢)
Podil dovozu na 46/60(46/60|46/57
54 | 56 | 62 | 57 |n.d.| 46
obratu biopotravin (%) * * *

Podil Fetézcii na
57 67 | 68 74 | 68 67 64 | 64 | 64
obratu biopotravin (%)

* Podil dovozu distributorti / podil dovozu distributori a ,,mix* subjekta.

(HRABALOVA, 2015)

3.2.5 Poptavka po biopotravinach a distribuéni cesty v Ceské republice

Sortiment bioproduktii lze rozdélit do nékolika kategorii. Cesti zikaznici
a spotiebitelé maji o jednotlivé kategorie rozdilny zdjem. Zastoupeni kategorii na
celkovém sortimentu bioproduktd na ¢eském trhu a procentudlni zastoupeni jednotlivych
o kategorii ,,Ostatni zpracované potraviny*, kterd piedstavuje celkové 33% z celkového
obratu biopotravin. Tuto kategorii tvofi nejvice hotové pokrmy typu détskych vyziv. Dale
byl vroce 2013 velky zdjem o mléko a mléné vyrobky a také o ovoce a zeleninu.

(HRABALOVA, 2015)
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Tabulka ¢. 6: Podil hlavnich kategorii potravin na celkovém obratu
biopotravin v letech 2005-2013
Hlavni kategorie 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

potravin podil kategorie potravin (%)
Maso a masné vyrobky | 12,0 | 7,1 | 6,2 | 54 | 9,5 | 8,6 | 85 | 81 | 6,9
Ovoce a zelenina* 35 | 30| 54| 62 |10,8|10,8| 13,6 | 13,7 | 16,1
Oleje a tuky X X X X [ 1,8 1919 21| 21

Miléko a mlé¢né vyrobky| 20,0 | 15,2 | 20,9 | 22,2 | 21,1 | 24,8 | 19,6 | 20,0 | 18,2

Mlynské a Skrobarenské
55 | 7,1 1601|5963 |84 |97 104/ 11,7
vyrobky

Pekarské, cukrarské a
40 | 30|16 |38 |94 8294|095 ]| 92
jiné moucné vyrobky

Ostatni zpracované
43,0 |49,5149,3 1459 |359|32,8|353|34,3]| 33,0

potraviny
Napoje* 12,0 [15,210,6 | 10,6 | 52 | 45 | 20 | 1,9 | 2,7
Celkem 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

*Do roku 2008 jsou ovocné a zeleninové dzusy a $tavy zahrnovany do kategorie
Népoji, od roku 2009 jsou soucasti kategorie Ovoce a zelenina.

(HRABALOVA, 2015)

Cesti zakaznici mohou nakupovat bioprodukty riiznymi zpiisoby na réiznych
mistech a v riznych prodejnach. JednotlivdA mista, kde Ce$i mohou nakupovat
bioprodukty, jsou uvedena v tabulce ¢islo 7, kde je zaroven uveden 1 podil odbytu. V roce
2013 Cesi nejvice nakupovali v maloobchodnich fetézcich, dale pak v prodejnich zdravé
vyzivy. Odbytova mista zaleZi na dostupnosti pro kazdého zakaznika a na informovanosti

o prodejnich. (HRABALOVA, 2015)
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Tabulka ¢. 7: Podil hlavnich odbytovych mist na celkovém obratu biopotravin

v letech 2005-2013

2005 [ 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2013
Odbytové misto 5 (mil.
. podil odbytového mista v CR (%)
vCR K¢)
Supermarkety/
57 | 67 |67,5]74,0|657|672|644 | 644|639 (1242
Hypermarkety
Drogerie* X X X X 351 32| 34| 32| 3,1 60
Prodejny zdravé
VyZivy a 37 | 28 |22,5]18,0|17,7]19,4|19,8 19,0 16,6 | 322
biopotravin
Nezavislé prodejny
2 3 25120 (24 |12 14|14 ] 16 | 32
potravin
Farmy a ostatni
4 2 20 | 1,4 139 35|52 59|89 |172
primy prodej
Lékarny X x | 50 1] 40|60 |47 |52 |48 |45 | 88
Gastronomie X X 0510608108106 | 1,1 14 | 28
Celkem 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |1 944
*Drogistické fetézce (drogerie) jsou do roku 2008 soucasti kategorie

Lwdupermarkety/ hypermarkety*.

(HRABALOVA, 2015)

3.2.6 Mezinarodni srovnani bioprodukce

Agentura Organic Monitor odhadla, ze vroce 2013 dosahl prodej bioprodukti

celkem 56 miliard Euro. Od roku 1999 se tak prodej zvedl o 41 miliard Euro. Kazdoro¢né

se na celém svét€¢ produkuje vice bioprodukti nez v roce predeslém. Nejvetsi trh

s bioprodukty na svété je v USA, které maji obrat v prodeji bioprodukti 24,3 miliardy

dolarti. Na druhém mist€ je Némecko se 7,6 miliardami Euro. Na tfetim misté je Francie

s 4,4 miliardami Euro za rok. Ekologicky zplsob hospodateni je pfitomny po celém

svete, avsak poptavka po bioproduktech je nejvétsi v USA a v Evropé.
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Ptehled 10 evropskych zemi s nejvyssi ro¢ni spotfebou bioprodukti je patrny
z grafu ¢islo 3. Obecné stale plati, ze je diileZité nejen rozsifovat bioprodukci, ale stéle je
potieba podporovat spotiebitelskou poptavku po biopotravindch. Udaje jsou uvedeny

v EUR. (HRABALOVA, 2015)

Graf ¢. 3: Mezinarodni srovnani spotieby biopotravin
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(HRABALOVA, 2015)

3.3 Spoti‘ebitel

Spotiebitel je definovan mnoha zplsoby. Vymezeni tohoto pojmu je velmi dilezité,
spolu s timto pojmem jsou spojena i prava na ochranu kazdého spotiebitele. Nikde neni
uvedena jednotnad definice spotiebitele, ale je vzdy popisovana pro konkrétni oblast.
Kazda fyzicka osoba se automaticky stava spotiebitelem ve chvili nakupu zbozi ¢i sluzeb.
Podle ceského obcanského zakoniku je spotfebitel definovan pomoci definic
spotiebitelskych smluv. (HASOVA, 2011)

Je dulezité chapat rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem. Zakaznik je fyzicka
osoba, ktera se primo ucastni obchodniho jednani. Zakaznik nemusi byt konecna osoba.
Konec¢na osoba je vzdy spotiebitel. To je nékdo, kdo produkt vyuziva, av§ak nemusi ho

nutn¢ koupit. (FORET, 2003)
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3.3.1 Nakupni chovani a ovliviiujici faktory

Lidské projevy nakupii se projevovaly uz pied tisici lety. AvsSak oficialn¢ se
o ndkupnim chovéani mluvi od poloviny 20. stoleti. Od poloviny 20. stoleti je uvadéna
koncepce marketingova, pted ni byly koncepce vyrobni, vyrobkova a prodejni. Prave
z této doby pochazeji ivahy o tom, ze by bylo vhodné zménit koncepci prodeje vyrobkd.
Soubézné se zacalo mluvit o konkurenéni vyhodé a o zaméfeni na zakaznika namisto
vyroby. Aby bylo moZzné uspokojit potieby zdkazniki, bylo tfeba zacit studovat jejich
chovani a poznat vSechny divody, pro¢ chtéji zakaznici kupovat vybrané produkty.
(URBANEK, 2010)

Obecné lze spotiebni chovani reprezentovat jako jeden z druhii lidského chovani.
Toto chovani obsahuje pfi¢iny, které v podstaté naviguji kazdého spotiebitele k uzivani
uréitétho zbozi, a také prostiedky a vlivy, které tento postup doprovazeji. Chovani
kazdého spotiebitele je spojeno s nakupem produktt, s jejich uzivanim, ale i s prostiedim,
ve kterém se produkt proddva. V chovani se odrazi projevy kazdého clovéka, které jsou
podminény genetice, vychov€, vnimani, zkuSenostem a celkovému okoli. Chovani
spotrebitele nelze vnimat bez ostatnich vazeb na dalsi hlediska lidského chovani.

Pti mapovani spotiebniho chovani je mozné vyuzit dva pfistupy: pozitivisticky
a interpretivisticky. Pozitivisticky pfistup se pokousi nalézt ptiiny chovani kazdého
spotiebitele. Interpretivisticky pfistup se zamétuje na kvalitativni ukazatele a slouZi jako
podklad pro manazerské rozhodovani. (URBANEK, 2010)

Na kazdého spotiebitele ptisobi mnoho faktorti, které ho ovliviiuji pfi nakupovani.
Kazdy spotiebitel je vnitiné predurcen k uréitému zplsobu spotiebitelského chovani,
obchodnik faktory, které toto chovani ovliviiuji, mizZe zménit jen do urc¢ité miry.

Mezi faktory ovliviiujici chovani spotiebitele fadime:

kulturni faktory
socidlni faktory
psychologické faktory
ostatni faktory

(VYSEKALOVA, 2012)
Kultura je soubor hodnot, norem a zvyki. Pro kazdou spolecnost je typicky jiny

druh kulturniho bohatstvi. Kulturu lze rozdélit na menSi casti, které se nazyvaji

subkultury. Subkultura je typicka pro kazdou ¢ast trhu, ktera je od zbytku trhu odli$na
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trznim projevem a spotfebnim zvykem. U kazdého jedince se v rdmci jednotlivé
subkultury sleduje jeho zaclenéni do subkultury, pfislusnost k danym subkulturam, dale
pak hodnoty a zvyky v dané subkultute.

Sociélni faktory jsou minény hlavné jako zaclenéni jedince do socidlni skupiny.
Clenové socialni skupiny uznavaji stejné nebo podobné hodnoty, piféani, normy
a o¢ekavani. Chovani spotiebitele je ovlivnéno skupinou, ve které se nachédzi. I samotny
jedinec ovliviluje ostatni c¢leny skupiny. Jednou ze silnych skupin ovliviujicich
spotiebitele je rodina. Skupiny lze obecné rozdelit na primarni a sekundarni. Primarni
skupiny jedince ovliviiuji velmi, sekunddrni skupiny ovliviiuji spotiebitele méné, nebot’
v takovych skupindch je vice ¢lent a mezi Cleny jsou fidké vzajemné vztahy oproti
skupindm primarnim.

Psychologické faktory, které velmi ovlivituji spotfebni chovani, jsou pozornost,
vnimani okoli, pamét, uéeni, motivace a potieby. (VYSEKALOVA, 2012)

Mezi ostatni faktory patfi mnoho okolnosti, nejcastéji zminované jsou vék
spotiebitele, zivotni styl, pohlavi, vSechny ziskané zkuSenosti a ekonomickd situace

kazdého spotiebitele.

3.3.2 Vliv marketingového mixu

Vedle faktorti, které piisobi na kazdého zékaznika Ci spottebitele, existuje mnoho
dal§ich vlivli. Marketingovy mix pifedstavuje souhrn Ciniteli, které ovliviiuji chovani
spotiebitele pii nakupu. Tyto Cinitele miize ovlivnit sam obchodnik a zvysit tak trzby,
povédomi o svém podniku a miize tak dosahnout zvolenych cild. (ZAMAZALOVA,
2009)

Podnik se obecné¢ muize pokusit udélat vSe pro to, aby zvysil poptavku po svych
produktech. Marketingovy mix v zakladu pfedstavuje souhrn takzvanych 4 P. Toto
oznaceni popisuje Ctyii zdkladni Cinitele v anglickém jazyce: Product (Produkt), Price
(Cena), Place (Distribuce) a Promotion (Propagace). Produkt zahrnuje vSechny vyrobky
a sluzby, které k vyrobku nalezi. Cena pfedstavuje finan¢ni sumu, kterou zékaznik za
produkt zaplati. Distribuce znaci v§echny zpisoby podniku, které ¢ini produkty dostupné
svym zakaznikim. Propagace znaci vSechny druhy aktivit, které informuji zdkazniky
o kladech dan¢ho vyrobku, firmach a sluzbach a snazi se pfimét zdkazniky ke koupi
daného produktu. Kazdy ze zminovanych 4 P v sob& obsahuje blizsi specifikaci, které je

viditelnd z tabulky ¢islo 8. (KUBICKI, 2015)
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Tabulka €. 8: Nastroje komunika¢niho mixu 4P

Produkt Cena Distribuce Propagace
Sortiment Ceniky Distribu¢ni kanaly Reklama
Kvalita Slevy Dostupnost Podpora prodeje
Design Néhrady Sortiment Osobni prode;j
Vlastnosti Platebni lhity Umisténi Publicita
Znacka Uvérové podminky Zasoby
Obal Doprava
Sluzby
Zaruka

(KOTLER, 2007)

3.3.3 Proces rozhodovani spotiebitele

Proces rozhodovani spotiebitele je slozity psychologicky proces, kterého se ucastni
mnoho faktord z oblasti ekonomie, politiky, prava, socialniho prostfedi spotiebitele. Pti
rozhodovéani hraje roli konkrétni okamzik, specifické zivotni momenty a jednotlivé
nazory spotiebitelii na znacku produktu. VSechny jmenované reakce se odehravaji uvnitt
spotiebitele. Vlastni rozhodovani je svym zptisobem obsahem ,,éerné schranky*, ve které
probihaji vSechny zminéné procesy. (TOMEK, 2007)

Obecné Ize rozhodovaci proces rozdélit do 5 fazi, jak je vidét na obrazku ¢islo 3.

Obrazek €. 3: Rozhodovani proces

Faze poznavani problému

A4

Faze hledani informaci

7
Faze vyhodnocovani
A4

Faze rozhodnuti ke koupi

AV
ZkusSenost po koupi

AV
Faze zamitnuti

(synext.cz, 2015)
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Jednim z rozhodovacich modelt spotiebitele je model na obrazku ¢islo 4. Jedna se

o model S-R (stimuly-reakce)

Obrazek ¢. 4: Rozhodovaci model stimuly - reakce

Rozhodnuti
Nikupni kupujiciho

centra

Vvbér vyrobkal nebo
sluzeb

Marketingové | Ostatni

faktory faktory Rozhodovaci

Vibér dodavatele
proces

Mnozstvi objednancho

Ekonomické zhozi
Produkt Technologicks
Cena echnolog e Dodaci podminky
Politicke (mezilidské
Distribuce Kulturni vztahy, jiné Servisni podminky
Komunikace :
Konkurenéni osobni faktory) Platebni podminky

(KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

Rozhodovani je také ovlivnéno podle toho, kym je ¢inéno. Rozhodovat muze
jednotlivec, rodina nebo rizné skupiny. Obecné 1ze rozhodovani rozdélit na rozhodovani

impulzivni, ze zvyku, extenzivni nebo limitované. (VENDEL, 2008)

4. Prakticka cast
V praktické casti této diplomové prace se bude feSit problematika konkrétni
prodejny v Praze. Praktickd problematika bude opiena o teoretické znalosti z teoretické

¢asti diplomové prace.

4.1. Charakteristika prostiedi
Pro ucel vypracovani diplomové prace byla vybrana konkrétni prodejna Farmarsky

obchiidek se sidlem v prazskych Cakovicich.
4.1.1 Bioprodejna Farmaisky obchiidek

Farmaisky obchiidek se nachazi v okrajové ¢asti Prahy 9, v prazskych Cakovicich

v ulici Cukrovarskd. Samotné Cakovice jsou méstskou ¢asti pii severovychodnim okraji
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hlavniho mésta Prahy. Tato lokalita je pro podnikdni vyhodna a to rovnou z nékolika
hledisek. Pro majitelku prodejny a soucasné¢ odpovédnou vedouci prodejny je zde
vyrazn€ niz$i ndjem, nez ktery by byla nucena platit v centru Prahy. V rdmci této prazské
¢asti ma prodejna velice vyhodnou polohu, protoze se nachazi v samotném centru
Cakovic p¥imo u namésti Jiftho Berana a je tak velmi dobfe dostupna nejen viem
obyvatelim Cakovice a lidem Zijicim v bezprostfednim okoli Cakovic, ale diky dobré
a flexibilni dopravni infrastruktufe prazské MHD a blizkosti autobusovych zastdvek
v okoli i ostatnim obyvatelim Zzijicim ve vét$i dojezdové vzdalenosti a to jak piimo
z Prahy tak z vesnic za Prahou. Jako vyhodu lze bréat 1 blizkost velkého ndkupniho centra,
kdy jeho névstévnici pfi cesté¢ za pravidelnym ndkupem mohou pfinejmensim tuto
prodejnu zaregistrovat a ta se tak dostane do podvédomi téchto lidi, v idedlnim piipad¢ se
prodejna stane pravidelnou zastdvkou a podnik tak ziskd novou pravidelnou nakupujici
klientelu. Dals§i vyhodou jsou v bezprostfedni blizkosti prodejny pravidelné poradané
farmaiské trhy v centru Cakovic, které jsou uréeny viem, kdo si cht&ji nakoupit erstvou
¢eskou zeleninu pfimo od drobnych péstiteli a farmaiG. V nabidce farmatskych trha je
Siroka Skala domacich syrt a ostatnich mlécnych vyrobkl. Z rodinnych pekaren je pak
mozné ochutnat Cerstvé pecivo. V neposledni fad¢ je zde velka nabidka Cerstvé zeleniny
aovoce. Pro prodejnu se jedna o vyhodnou marketingovou pftilezitost pro vlastni
propagaci s nizkymi ndklady vzhledem k blizkosti samotné provozovny.

Cakovice jsou katastralnim tizemim Prahy s celkovou rozlohou pfiblizné 1018 ha,
kde Zije ptiblizn€ 10 000 obyvatel. Zastavba na tomto Gzemi se na jedné strané sklada
z moderni ¢asti, kterd je prezentovana v uzemnim planu husté obydlenym sidli§tém a na
druh¢ stran¢ piivodnimi domy doplnénymi o novéjsi zastavbu rodinnych domti.

Pfedmétem podnikani sledované prodejny je prodej biopotravin a bioproduktl
a s nim spojené sluzby. Prodejni plocha Farmaiského obchtidku je velka ptiblizné 30m?.
Farmarsky obchtidek zahajil svlij provoz v listopadu 2011 a v okoli hned vzbudil zdjem.
Mezi prvni zékazniky patfili lidé zdravého Zivotniho stylu, ale brzy ho zacali navstévovat
1 dal8i. Narist klientely postupné dovolil, aby se prodejna rozvijela a rozSifovala.
V soucasné dobe¢ je bioprodejna v osobnim vlastnictvi Mgr. Kristyny Petrbokové, ktera je
nejen majitelkou a odpovédnou vedouci prodejny, ale na prodejné se vyskytuje i jako
prodavajici. Filozofii acilem majitelky prodejny je pokusit se prostiednictvim své
prodejny pfispet k obrodé ¢eského obchodu a zlepsit vnimani ¢eské populace, kterd je

v mnoha odbornych diskuzich zmifiovéana jako narod, ktery konzumuje jedny z nejméné
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kvalitnich potravin v Evropé, jelikoz dava prednost nakupu levnéjsich, ale tim padem
méné¢ kvalitnich produktii v supermarketech. Prosttedkem by mélo byt nabizet
zékaznikiim jen ty nejkvalitnéj$i a peclivé vybrané potraviny s diirazem na produkty
tuzemské vyroby.

Ve Farmarském obchidku je nabizen zdkaznikim zdkladni sortiment z oblasti
bioprodukti a biopotravin. Sortiment biopotravin v prodejné zahrnuje mléko a mlécné
vyrobky, ovoce a zeleninu, pecCivo a obilniny, lusténiny. Sortiment je zde ptehledné
rozdelen do kategorii, oznacen zemi ptivodu a jednotkovou cenou za jeden kus produktu.

Prodejna ma nékolik stalych dodavatelti. Mezi hlavni dodavatele patii Country Life,

Pro Bio, Bio Nebio, Natura Jihlava a SunFood.

4.1.2 Popis prodejny a sortimentu

Prodejna Farmarského obchidku zaujima rozlohu pfiblizn¢ o velikosti 30m?2. Pii
vchodu do prodejny na pravé strané zadkaznik narazi nejprve na vétsi chladici box, ktery
je naplnén mléénymi vyrobky a mlékem. VSechny mlécné vyrobky jsou pouze v daném
boxu. Vedle boxu smérem hloubéji do prodejny se nachdzi pult s ovocem a zeleninou. Za
timto sortimentem se nachazi rizné druhy peciva vcetné pekarenskych vyrobkt. Dalsi
¢ast prodejny zabiraji regaly s pytliky s luSténinami.

Ptevaznou ¢€ast nabizeného sortimentu tvoii produkty tuzemského pivodu. Vedle
nich jsou v prodeji i produkty importované ze zahranic¢ni a to pfevazné z okolnich stath
jako naptiklad Rakousko nebo Némecko. V nabidce se vSak najdou i1 bioprodukty
z exotickych zemi jako Mexiko (avokddo), Burkina Faso (mango) apod. Prodej
biopotravin pfevazuje nad prodejem bioprodukti. Co do poctu dodavanych produktl je
nejvétsim dodavatelem Farméiského obchidku ekologické centrum Country Life
z Nenacovic u Berouna. Soucasti tohoto centra je vedle samotného sidla firmy i vzorkova
prodejna, biopekarna, ekofarma a balirna. Na ekologické farmé se péstuje obili, zelenina
a ovoce v biokvalité. V biopekarne se pece slané i sladké pecivo, které je dodavano do
prodejen biopotravin po celé Ceské republice. Pii vyrobé pouzivaji vyhradn& suroviny
v biokvalit¢ a pecou z mouky od ceskych i zahrani¢nich ekozemédélcii. V neposledni
fad¢ je spole¢nost Country Life také nejvétSim dovozcem, obchodnikem s bioprodukty
ajednim z nejvétsich obchodnikil s produkty zdravé vyzivy v Ceské republice. Ve
velkoobchodu nabizi 2 500 vyrobki,, z toho bezmdla 1 500 polozek v biokvalité.

Sortiment zahrnuje trvanlivé a chlazené potraviny, ovoce a zeleninu, pecivo.

40



Vzhledem k tomu, ze majitelka prodejny Farmaisky obchlidek plni v prodejné
najednou hned nékolik profesnich roli, je z casového hlediska velmi vytizena. Z toho
divodu byla ochotna poskytnout pouze zakladni informace o prodavanych produktech

a marketingu a odmitla poskytnout jakékoliv informace z oblasti Ucetnictvi a financi.

4.2. Setfeni v terénu
Setfeni bylo provadéno na zakladé odpovédi oslovenych respondenti, ktefi byli

pozéadani o vyplnéni sestaveného dotazniku.

4.2.1 Kvantitativni Setfeni

V této casti diplomové prace bylo vyuzito sbirdani dat s pomoci sestavenych
dotaznikii. Dotaznik byl uren pro vefejnost, kterou ptedstavovali zakaznici zvolené
prodejny Farmartsky obchiidek. Dotaznik byl zaméten na chovani oslovenych spotiebiteld.

Pred sestavenim dotazniku bylo dulezité wvzit v potaz skutecnost, ze vSichni
respondenti prodejnu nejméné 1x navstivili a Ze vSichni znaji pojem bioprodukt

a biopotravina.

4.2.2 Zkoumané hypotézy

Existuje fada zajimavych skutecnosti, které souvisi s vysi plati spottebiteli, s v€kem
a pohlavim. Tyto skute¢nosti ovliviiuji spotiebitelské chovani ve Farmaiském obchiidku
a budou stanoveny hypotézy, ze kterych bude patrné, zda jsou tyto skute¢nosti s chovanim

spotiebiteld v zavislosti ¢i nikoliv.

Bylo stanoveno né€kolik hypotéz:

H1: Pohlavi zdkaznika ovliviiuje cetnost ndkupii v prodejné.
H2: VEk zdkaznika je podstatnym faktorem pro zajem ndkupu po internetu.
H3: Piijmy rodin spottebitelii maji vliv na faktor cena pfi rozhodovani nakupu.

H4: Vyse ptijmi domdacnosti spotfebiteltt ma vliv na navstévnost prodejny.
4.2.3 Vybér respondenti

Respondenti byli vybirdni formou fetézového dotazniku. Respondenti byli pro

vyplnéni dotazniku vybrdni pouze z okruhu stidlych nebo kratkodobych zakaznikl
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Farmaiského obchlidku. Stali zakaznici byli oslovovdni formou emailu, ktery byl
poskytnut majitelkou bioprodejny. Kazdy ze zdkazniki, ktery majitelce prodejny poskytl
svlj osobni email, obdrzel odkaz na webové stranky vyplnto.cz na konkrétni dotaznik
Chovani spottebitele pfi ndkupu bioproduktl. Soucasti emailu byla zadost, zda by
zakaznici neptedali dotaznik dal$im zédkazniklim, pokud budou ve svém okoli né¢jaké znat.
V prodejn¢ bylo ponechano nékolik dotaznikl, které byly poskytnuty pouze takovym
zékazniktim, ktefi do prodejny zavitali jen ndhodné¢ nebo ktefi nenechali zastupkyni
prodejny na sebe kontakt v podobé emailu. Vyplnéné dotazniky v papirové podobé byly
nasledné prevedeny do elektronické podoby. VétSina vyplnénych dotaznikd byla
zprostiedkovana pomoci emaill stalych zdkaznikl (asi ze 75%), zbytek tvotily dotazniky
v papirové podobé.

Sbér dat probéhl v obdobi 14. 2. — 16. 3. 2017. Celkovy pocet respondentl

ucastnicich se vyplnéni dotazniku byl 118. Z tohoto poctu bylo celkem 91 Zen a 27 muzu.

4.2.4 Vysledné segmenty dotazovani

Vysledky dotazovani 1ze rozdélit do nékolika dil¢ich oblasti, podle ¢elu dotazovani.
Otazky v dotazniku jsou rozdéleny od obecnéjSich k vice konkrétnim. Kazda ze zvolenych
otdzek byla zvolena tak, aby z odpovédi mohly vzejit zajimavé souvislosti k danému
tématu. Otdzky v dotazniku byly rozdéleny do tii ¢asti. Otazky v prvni ¢asti dotazniku byly
obecné, respondenti byli dotazovani na pohlavi, vék, vzdélani a podobné. Dale se otazky
vénovali obecné bioproduktiim a biopotravinam. V teti Casti se otazky tykaly konkrétné

Farmarského obchudku.

4.2.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

V ramci dotaznikového Setfeni byl vytvofen a nasledné kupujicim ve sledované
prodejn¢ s bioprodukty a biopotravinami nabidnut k vyplnéni dotaznik, ktery byl
k dispozici 1 na webovych strankdch, kde se dotaznik mohl online vyplnit. Dotaznik
obsahuje celkem 24 otdzek, z nichz 5 je koncipovano jako otdzka oteviena, kdy bylo po
dotazujicim pozadovano, aby svoji odpovéd’ konkretizoval a rozvedl. Zbytek otdzek jsou
otdzky uzaviené. Dotaznikového Setieni se zicastnilo dohromady 118 respondentii. Zadna
odpovéd’ nemusela byt vyfazena pro neuplnost (nezodpoveézeni vSech povinnych otazek)
nebo pro nevhodnost odpovédi na nékterou z otdzek. Navratnost dotazniku tak lze

vyhodnotit jako 100%, coz je nejspiSe zpusobeno vétSim podilem otdzek uzavienych,
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jednoznacnosti pokladanych dotazii a komplexnosti nabizenych moznosti u jednotlivych
otazek.

Z celkového poctu 118 respondentii bylo celkem 91 Zen (77,12%) a 27 muzi
(22,88%). Z daného vzorku respondentll lze usuzovat, ze téma tykajici se biopotravin
a bioproduktii oslovuje vice zeny nez muze a Zeny jsou vice ochotny k danému tématu

poskytnout svilj nazor ¢i zpétnou vazbu a diskutovat o ném.

Graf ¢. 4: Pohlavi respondentii

M Zena

B muz

Zdroj: dotaznikové Setieni

Vékové sloZeni respondentii

Nejcastéjsi vékovou skupinou, kterd se zicastnila dotaznikového Setieni, a to celkem
v po¢tu 80 respondenti (67,8%) byla skupina ve vékovém rozmezi 26 — 45 let. V této
veékové kategorii bylo zastoupeno celkem 62 zen (77,5%) a 18 muzt (22,5%). Druhou
nejpocetnéjsi vékovou skupinou respondentl jsou lidé ve v€kovém rozmezi 19 — 25 let a to
v poctu 19 (16,1%) odpovidajicich nakupujicich, kdy v této skupiné bylo 17 Zen (89,47%)
a 2 muzi (10,53%). Ve veékové kategorii 45 — 55 let bylo 13 respondentt (11,2%)
ochotnych vyplnit dotaznik a to 7 zen (53,85%) a 6 muzi (46,15%). Do celkového poctu
118 respondentll se ndm se stejnym procentnim podilem 2,54% (3 respondenti) dostala
i vékova rozhrani do 18 let a vice nez 55 let. Z daného je ziejmé, Ze problematikou
biopotravin a bioproduktd se ve vétSiné piipadi zabyvaji lidé stfedniho produktivniho
veku, zatimco skupina neplnoletych a dichodového véku je zastoupena v nepftilis

vyznamném poctu.
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Graf ¢. 5: Vékové sloZeni respondenti
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Dosazené vzdélani respondenti
Cilem této otazky bylo zjistit, z jaké skupiny lidi s nejvys$$im dosazenym vzdélanim
pochazi nejvetsi skupina respondentii a odhadnout tak, jak dosazeny vydélek ovlivituje

zdjem lidi o biopotraviny a bioprodukty.

Tabulka ¢. 9: Vzdélani respondenti

I

Ve 78
S5 s maturitou 34
sou 4
zs 2

Zdroj: dotaznikové Setieni

Nejvice zastoupenou skupinou respondenti — 78 (66,1%) je skupina
s vysokoskolskym vzd€lanim. V této nejpocetnéjsi skupin€ respondenti je 59 Zen
(78,64%) a 19 muzt (24,36%). Druhou nejcastéjsi je v poctu 34 odpovidajicich (28,81%)
skupina s dosazenym stfedoskolskym vzdélanim ukoncenym maturitou. Tyto dvé skupiny
zahrnuji celkem 112 osob z celkového poctu odpovidajicich, coz je 94,92% z celé
dotazované skupiny. Vzdélani v rdmci SOU uvedli celkem 4 respondenti a zdkladni

vzdélani zbyvajici 2.
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Zaveéry vyplyvajici ztéto otazky zfeteln¢ ukazuji, ze zdjem o bioprodukty
a biopotraviny roste s mirou dosazené¢ho vzdélani, kdy lidé s vysSim vzd€lanim se vice
zajimaji o to, co ji, a davaji pfednost kvalitnim produktim. Otazkou je, zda plati souvislost
mezi dosazenym vzdélanim a vysi pfijmu, coz se snazi zodpoveédét v dotazniku jedna

z dalSich otazek - otazka ¢&. 5.

Graf ¢. 6: Vzdélani respondenti
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Forma zaméstnani respondentii

Tato uzaviend otazka ma zodpovédet, zda faktor formy zamé&stnaneckého pracovniho
poméru ma vliv na ochotu ¢lovéka nakupovat bioprodukty a biopotraviny.

Nejpocetnéjsi skupinou respondentii v celkovém poctu 46 lidi (38,98%) je skupina
zameéstnanych s fadnym smluvnim pracovnépravnim vztahem vic¢i svému zameéstnavateli,
od n¢hoz jim naleZi mzda ¢i plat za vykonavanou urcitou zavislou €innost. V této skupiné
je celkem 30 Zen (65,22%) a 16 muzi (34,78%). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
OSVC (osoby samostatné vydéleéné ¢&inné), tedy fyzické osoby, které maji piijmy
z podnikani nebo jiné samostatné vydélecné cinnosti. Tato forma zaméstndni je
predstavovana celkem 29 respondenty, coz ¢ini 24,58% z celkového poctu lidi ochotnych
vyplnit dotaznik. Zajimavou skupinou jsou Zeny na matetské dovolené, které s ohledem na
podil (20,34%) piredstavuji v tomto vzorku respondentli kazdého patého clovéka (celkem
24 vyplnénych dotaznikil). Minoritni zastoupeni pak ma skupina studentt (8) a pracujicich

studenttl (8), dotaznik vyplnili i dva respondenti dichodového a jedna nezaméstnand Zena.
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Z uvedenych vysledki v daném vzorku respondentd nelze vyvodit jednoznacny
zavér, ze by nckterd forma zaméstnani byla dominantni ve spojeni s ndkupy biopotravin

a bioproduktii ve sledované prodejné.

Graf ¢. 7: Momentalni stav zaméstnanosti
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Prijem domacnosti respondentii

Na kupni silu kupujicich mé velky vliv jejich vlastni piijem, poptipad¢ piijem celé
domécnosti, které jsou soucasti, Piedpokladem je, ze ¢im vyssi pfijem, tim je kupni sila
v dané pfijmové skupiné vétsi.

Nejvetsi zastoupeni respondentl a to celkem 66 (55,93%) ma skupina s mésicni vysi
pfijmu na celou domacnost vrozmezi 20 001 — 35000 K¢. Dé se fici, ze se jedna
o primérny meésicni piijem ceské domacnosti. Celkem 36 respondentd uvedlo mési¢ni
pfijem své domacnosti mezi 35001 — 50 000 K¢, coz z celkového vzorku vyjadiuje
30,51%. Devét odpovidajicich uvedlo mésicni piijem své domécnosti v rozmezi 10 001 —
20000 K¢ a kazdy dvacaty respondent pak pfijem prevysujici 50 000 K& meésicné.
V jednom pftipadé pak byla odpoveéd’, Zze mési¢ni pfijem domacnosti je mensi nez 10 000
Ke.

Vyse pfijmu domdacnosti ma ziejmé vliv na kupni silu klient sledované prodejny.
Z daného vzorku respondenti lze vycist, Ze hned 91,53% kupujicich pfizndva mésicni

prijem své domacnosti vyssi nez 20 000 K¢.
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Graf ¢. 8: Financ¢ni zdroje doméacnosti
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Pocet ¢lenti domacnosti respondenti

Nejcastéjsi slozeni domacnosti odpovidajicich navstévnikti sledované prodejny
a webovych stranek s dotaznikem jsou dva nebo tfi ¢lenové. V obou piipadech odpovédél
stejny pocet dotazovanych a to 37 (31,36%) a v obou pfipadech byla nejpocetnéjsi
skupinou skupina ve vékovém rozmezi 26 — 45 let, v ptipadé dvouclennych domacnosti se
jednalo o vice jak polovinu respondentii (56,76%), v piipadé troj¢lennych domacnosti
dokonce o 78,38% zcelkového poctu domdcnosti stfemi cCleny. Nezanedbatelnou
skupinou jsou i domdécnosti sjednim clenem. Takto odpovédélo hned 24 ucastnikl
dotazovani, kdy tento pocet piedstavuje 20,34% z celkového poctu dotazovanych. Celkem
15,25% dotazanych uvedlo, ze Ziji v domacnosti se ¢tyimi ¢leny a jen ve dvou ptipadech

byla odpoved’, Ze dotycny pochdzi z vice jak ¢tyfclenné domacnosti.

Graf ¢. 9: Poéet ¢leni domacnosti
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Mésicni penéZni utrata respondenti za bioprodukty

Ucelem této dotaznikové otazky je zjistit, zda existuje signifikantni vazba mezi vysi
mésicniho pfijmu domacnosti a celkové mésicni utraty za bioprodukty a biopotraviny.
Predpoklad je, ze ¢im vyssi jen mési¢ni pfijem domacnosti, tim vyssi bude mésicni utrata

respondenta za bioprodukty.

Tabulka ¢. 10: Mési¢ni utrata za biopotraviny

401 - 600 KE 62
601 -1 000 23
201 - 400 KE 14
Vice nez 1 000 K¢ 10
Do 200 KE 9

Zdroj: dotaznikové Setieni

NejcastéjSi mésicni Utratou dotazovanych je ttrata v rozmezi 401 — 600 K&, coz
uvedlo 62 respondentii piedstavujicich 53,54%. V této skupiné je celkem 49 respondentd,
ktefi uvedli mé&si¢ni pfijem domdcnosti v rozmezi 20 001 — 35 000 K¢, coZ ptedstavuje
79,03%.  Druhou nejpocetnéjsi skupinou ucastnikii dotazovani (23 respondentti
predstavujicich 19,49%) byla skupina uvadéjici mésicni utratu mezi 601 - 1 000 K¢&. V této
skupiné dotazovanych je nejvice zastoupena skupina uvadéjici mesicni piijem domacnosti
ve vysi 35001 — 50000 K¢ a pii poctu 16 dotazovanych to predstavuje 69,57%
z celkového poctu v této kategorii. 11,86% dotazovanych uvedlo utratu za bioprodukty
a biopotraviny ve vysi 201 — 400 K&. Utratu vy$§i nez 1 000 K& uvadi 10 respondentt
(8,47%) a naopak utratu mensi nez 200 K& zbyvajicich 9 (7,63%) z celkového poctu 118

ucastniku dotazovani.
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Graf ¢. 10: Mésic¢ni utrata za biopotraviny
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Zdroj: dotaznikové Setfeni

Odkud zna respondent termin “biopotraviny”
Cilem je zjistit nejcastéjs$i zdroj, diky kterému lidé ziskdvaji své prvni znalosti
a informace vztahujici se k bioproduktim a biopotravindm a kde se seznamuji s timto

terminem obecné.

Graf ¢. 11: Povédomi o bioproduktech ze zdroju
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Zdroj: dotaznikové Setfeni

Jako nejcastéj§i zdroj prvotni informace o bioproduktech uvadi celkem
49 respondenttl (41,53%) své znamé nebo nékoho z rodinnych ptislusnikd. Druhou nejvice
frekventovanou odpovédi, celkem 29 ucastniki dotazovani, coz predstavuje 24,58%, je
informacni zdroj pfedstavovany riznymi prodejnami a obchody. Tretim nejdulezitéj$im

zdrojem je samotna reklama, kdy tuto odpovéd’ zvolilo celkem 25 respondentt (21,19%).
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S terminem biopotravina se poprvé setkalo v odborné literatuie 12 dotazujicich (10,17%)

a jiny zdroj uvedli pouze 3 respondenti.

Znaji respondenti logo oznacujici biopotraviny?

Oznaceni Biozebra piedstavuje celostatni ochrannou znamku pro biopotraviny
a bioprodukty, kterd se pouziva k oznaceni produktl ekologického zemédélstvi. Tato
ochranna znamka je produktu udélena pouze tehdy, splituje-li produkt veSkerd ustanoveni
zékona o ekologickém zeméd¢lstvi. Cilem tohoto anketniho dotazu je zjistit, zda a v jakém
rozsahu lidé znaji toto oznaceni a v pfeneseném vyznamu, jestli jsou si tak védomi, ze se

jedné o oznaceni potvrzujici ekologicky ptivod produkti.

Graf ¢. 12: Povédomi o oznaceni biopotravin Biozebra
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Tato otdzka byla otazkou nepovinnou a celkem na ni odpovédélo 112 tucastnikii
dotazovani, coz znamena, ze 6 respondentd tuto otdzku nezodpovédélo. Z daného poctu
dotazovanych uvedlo celkem 72 respondentii (64%), Ze logo oznacujici biopotraviny
a bioprodukty nezna. Pouze kazdy paty respondent — celkem 20 (18%) uvedl oznaceni
biopotravin Biozebra a stejny pocet respondenti uvedl nespravné oznaceni, z téch

nejcastéjSich se jednalo naptiklad o BIO, RACIO, Biogen, Biopro nebo Klasa.
Diivod respondentii pro niakup biopotravin

Tato dotaznikova otdzka je koncipovéna tak, ze dovoluje vybrat vice nez jednu

odpovéd’ s tim, ze poCet oznacenych odpovédi neni omezen. Cilem je ziskat informaci
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o tom, co je divodem k tomu, ze se lidé rozhodli pro nakup biopotravin a co je vlastné

vedlo k rozhodnuti zacit se zajimat o tento druh potravin.

Graf ¢. 13: Divod nakupu biopotravin
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Zdroj: dotaznikové Setfeni

Z celého vzorku respondentl hned 88,14% (104 dotazovanych) uvedlo jako davod
pro zajem o biopotraviny to, Ze podle jejich ndzoru jsou biopotraviny oproti standardni
nabidce potravin v obchodech zdravéjsi. Druhym nejcastéji zminénym diivodem je fakt, ze
na biopotraviny nevznikaji alergické reakce zptisobené nejriznéj§imi pridanymi latkami,
konzervanty a barvivy pfidavanymi do standardnich potravin. Takto odpovédélo
57 respondentd, coZ je v 48,31% piipadi. To, Ze biopotraviny neobsahuji zddné chemické
latky, zminilo jako diivod pro ndkup celkem 47 respondentii (39,83%) a to, Ze biopotraviny
jsou vyrobeny z kvalitnéjSich surovin nez konvencni potraviny, pak zminilo ve své
odpovédi 42 (35,59%) tcastnikli dotazovani. Celkem 31 dotdzanych (26,27%). Po jednom
respondentovi pak byl uveden jako diivod to, Ze biopotraviny jsou chutnéjsi a to, Ze maji

1é¢ivé ucinky.

Znalost vyrobci biopotravin

Cilem této otazky je zjistit, s jakou obchodni znackou ¢i vyrobcem si navstévnici
zkoumané prodejny a odpovidajici na webovém portalu nejcastéji spojuji biopotraviny
a bioprodukty. Cast vyrobctl jim byla nabidnuta k odpovédi, ale méli moznost zminit

i dalsi. Na otazku bylo mozné odpovédét vice nez jednou zvolenou odpovédi.
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Graf ¢. 14: Vyrobci biopotravin
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Za nejznaméjsi obchodni znacku nabizejici biopotraviny byla oznacena z celkem
69 odpovéd'mi spolecnost PRO-BIO, coz ptedstavuje 58,47% respondentll z celého
vzorku. Firma PRO-BIO je prvnim c¢eskym vyrobcem biopotravin.  Zabyva se
zpracovanim a vyrobou biopotravin rostlinného piivodu, velkoobchodnim prodejem,
celorepublikovou distribuci bioproduktli, exportem i importem bioprodukti, ekodrogerie
a obchodem s certifikovanymi bio osivy. V soucasné dob¢ nabizi jiz pfes 1 400 vyrobkil
certifikovanych v kvalit¢ BIO. Druhou nejcastéji zminénou znackou pak byla znacka
RACIO. Tuto spolecnost zvolilo celkem 52 odpovidajicich (44,07%). RACIO patii mezi
vyzivy. Kolem tietinového podilu v odpovédich pak ziskali jest¢ znatky OLMA (35,59%)
a Country Life (32,2%). OLMA je ryze c¢eskou spolecnosti, 100% vlastnikem je
AGROFERT, a.s. Zamétuje se hlavné na zpracovani syrového kravského mléka
amlénych vyrobkll. Country Life je nejvétsim dovozcem, obchodnikem s bioprodukty
ajednim z nejvétsich obchodnikii s produkty zdravé vyzivy v Ceské republice. Ve
velkoobchodu nabizi 2 500 vyrobkt, z toho bezmala 1 500 polozek v biokvalité. Jednotky
respondentt pak jesté ve svych odpovédich uvedli naptiklad Slunecni branu a Dobrusku
nebo Novy ve€k. Dvacet respondentli uvedlo, ze neznd Zadného konkrétniho vyrobce -

16,95%.
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Preference respondentii pri nakupu biopotravin a produkti zdravé vyzivy

Utelem této otazky bylo zjistit, zda si respondenti uvédomuji rozdil mezi
biopotravinou a produktem zdravé vyzivy a v jakém pomeéru je ten ¢i onen produkt mezi
respondenty obliben. Biopotravina je potravina vyrobend z produkti ekologického
zemédélstvi za podminek urenych zakonem, kterd spliiuje specifické pozadavky na jakost
a zdravotni nezadvadnost, zatimco produkty zdravé vyZzivy jsou produkty, které konzumuji
lidé vyznavajici zdravy Zzivotni styl. Produkty zdravé vyzivy nejsou synonymem

k biopotravinam. Bylo mozné zvolit jen jednu odpovéd'.

Graf ¢. 15: Bioprodukty x Produkty zdravé vyzivy
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Z celkového poctu respondentti 70 uvedlo, Ze obecné Castéji nakupuji bioprodukty.
Tento pocet predstavuje z celkového poctu odpovidajicich 59,32%. V tomto vzorku je
celkem 54 Zen (77,14%) a 16 muzid (22,86%). Bioprodukty nejvice nakupuji
vysokoskolsky vzdélani lidé (48,3%) a lidé s mésicnim piijmem rodiny mezi 20 001 —
35000 K¢ (31,36%). Naopak castéji produkty zdravé vyzivy nakupuje 40,68%

(48 ucastnikii dotazovani).

Faktor ovliviiujici nakup biopotravin
Tato otazka byla pouzita, aby definovala nejvyznamnéj$i faktor ovliviiujici
kupujiciho pfi rozhodovani, jakou biopotravinu zvolit a zda se viibec k ndkupu tohoto

produktu odhodlat. V piipad¢ této otazky méli respondenti moznost pouze jedné odpovedi.
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Tabulka €. 11: Faktory ovliviiujici vybér biopotravin

Cena 59
Kvalita 29
SloZeni 20
Dopad na zdravi 4
Doporuceni 2

Znacka produktu 1
Chut 1
Plwvod 1

Dostupnost 1

Zdroj: dotaznikové Setieni

NejvyznamnéjSim faktorem ovliviiujici ndkupni chovani respondentii pii vybéru
biopotraviny je cena. Tento diivod uvedlo celkem 59 dotazovanych, coz pfedstavuje presné
polovinu z celé zkoumané skupiny. Z daného poctu bylo 47 Zen (79,66%) a 12 muzi
(20,34%). Tuto odpovéd nejvice volila vékova skupina ve véku 26 — 45 let (62,71%),
zaméstnani (33,9%) a s mésicnim rodinnym piijmem 20 000 az 35 000 K¢ (72,88%). Pro
zajemce o biopotraviny je dilezitd i samotnd kvality produkti — 29 respondentl
predstavujicich 24,58%. Slozeni bioprodukti hraje dualezitou roli pii rozhodovani
u 20 tcastnika dotazovani (16,95%). Dalsi odpovédi byly obsazeny jiz v malém poctu,
z uvedenych lze uvést naptiklad pozitivni dopad na zdravi jedince nebo doporuceni ze
strany pfatel a rodiny, samotnou obchodni znacku bioproduktu, kterd zarucuje kvalitu,

chut’, zemi ptivodu nebo dostupnost.
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Graf ¢. 16: Diivody vybéru bioprodukti
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Zdroj: dotaznikové Setfeni

Preference zemé piivodu biopotravin

Celkem 100 respondentli z celkového poctu 118 odpovidajicich uvedlo, Ze pii
nakupu biopotravin davaji prednost tuzemskym produktim a pouze 18 ucastnikli
dotazovani upiednostiuje biopotraviny zahrani¢niho pivodu. Je ziejmé, Ze potraviny
tuzemské produkce jsou mezi kupujicimi velice oblibené a tam, kde to nabizeny sortiment
dovoluje, jsou i vyrazné preferované. Orientace na tuzemskou lokdlni produkci je tak pro

vybranou prodejnu velice vyhodna.

Graf ¢. 17: Plivod nakoupenych bioprodukti
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Dostupnost sledované prodejny respondentem

Utelem je zjistit, zda se navitévnici sledované prodejny sklddaji pouze z lidi
bydlicich v nejbliz§im okoli nebo zda je prodejna navstévovana i lidmi bydlicimi ve vEtsi
vzdalenosti a tim padem je zde zdjem a tedy i prostor pro osloveni téchto lidi a ziskani

novych zdkaznika.

Graf ¢. 18: Vzdalenost bydlisté respondentii od prodejny
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Vice nez polovina respondentl (53,39%) jsou nakupujici dochéazejici do
Farmaiského obchtidku z bezprostfedni blizkosti. Lze ztoho usuzovat, ze téchto
63 respondenti jsou rezidenti piimo z Cakovic. Celkem 40 ucastnikd dotazovani (33,9%)
dojizdi do prodejny na nakupy z bydlisté vzdaleného do Skm od Farmarského obchiudku.
DalSich 14 dotazovanych uvedlo, ze do sledované prodejny cestuje z bydlisté vzdaleného
od 5 do 10 km. Z mista bydlisté vzdaleného vice nez 10 km cestuje jeden respondent
z osloveného mnozstvi.

Ze zjisténych informaci lze usoudit, Ze realné je zvysit informaéni povédomi
o sledované prodejn¢ a pii spravné zvolené propagaci ziskat tak nové klienty 1 ze

vzdalenéjSich mist.

Zdroj prvotni informace o Farmarském obchiidku
Vice nez polovina ucastniki dotazovani (52,54%) uvedla, ze poprvé informaci
o existenci Farmarského obchidku ziskala od svych znamych, pfibuznych ¢i kamaradi.

Celkem 54 respondentt (45,76%) uvedlo, ze ziskalo povédomi o sledované prodejné zcela
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nahodné bez ptedchozi znalosti polohy prodejny ¢i jeho existence. Dva respondenti uvedli,
ze se o Farmatském obchtidku dozvédé€lo prostfednictvim webovych stranek na internetu.

Z vysledkil je zfejmé, ze vétSina respondentll se o prodejné dozvédéla osobnim
doporucenim ¢i zcela ndhodnou formou. Velky prostor pro zlepseni je v lepsi propagaci
prostfednictvim internetu, na coz by se méla majitelka prodejny Farmatského obchiidku

zamgéfit. Je zde velky potencial.

Graf €. 19: Povédomi o Farmarském obchidku
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Propagace Farmarského obchidku

Uvedenda otazka md pomoci majitelce prodejny Farmaiského obchidku zjistit, zda
externi propagace prodejny je dostatecna k zaujeti potencidlnich klienti a jejich ziskani pro
pravidelné nadkupy nebo je potieba tuto stranku propagace zlepsit.

Celkem 79 respondenti (66,95%) uvedlo, ze zvolena prodejna nema dostatec¢né
upozornéni a oznaceni a obchod tak neni pro vetejnost zvenku dostateéné dobte viditelny.
Pougze tretina ucastnikli dotazovani (33,05%) uvedla, Ze oznaceni je dostatecné.

Z vysledkil je ziejmé, Ze vétSina dotazovanych si mysli, ze prodejna neni pro
vefejnost dostatecné viditelna a v tomto sméru je zde urcité prostor pro majitelku prodejny,
jak na svij Farmaisky obchiidek vice upozornit a ziskat tak vice zakaznikli nebo se

prinejmensim dostat do jejich povédomi.
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Graf ¢. 20: Viditelnost prodejny pro okoli
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Cetnost navitév Farma¥ského obchiidku

Nejvice respondentil (39) uvedlo v dotaznikovém priizkumu, Ze Farmatsky obchidek
navs§tévuji primérné jedenkrat za tyden. Tento pocet pfedstavuje tietinu z dotazovaného
vzorku nakupujicich (33,05%). Nékolikrat do mésice se ve sledované prodejné¢ zastavi
35 z celkového poctu dotazanych (29,66%). Naopak vice nez jednou tydné si nakoupit
pfijde 27 respondentl, coZ piedstavuje 22,88% z daného vzorku. Jako vyjimecnou

povazuje svoji navstévu ve Farmarském obchtidku 17 ucastnikli dotazovani (14.41%).

Graf ¢. 21: NavStéva prodejny
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Zdroj: dotaznikové Setieni
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Poptavka po konkrétnim produktu ve Farmaiském obchidku

Cilem této otdzky bylo zjistit, ktery z nabizenych produktd je mezi nakupujicimi
nejvice obliben a ktery tak do Farmarského obchidku pfitahuje nejvétsi podil kupujicich,
zéroven pak odhalit produkty, u kterych by se méla majitelka prodejny sledovaného
podniku zaméfit na jejich lepSi propagaci a pokusit se tak zvysit poptavku po nich.
Respondenti mohli vybrat pouze jednu z nabizenych moZnosti.

Témét polovina respondentt (48, 31%) uvedla, Ze do Farmaiského obchidku chodi
nejcasteéji nakupovat mléko a mlécné vyrobky. Téchto 57 dotazovanych povazuje tyto
produkty za velice kvalitni, chutné¢ a cenové piijatelné. Druhou nejcastéjsi polozkou
v ndkupnim kos$iku je podle 33 dotazovanych (27,97%) ovoce a zelenina. Zde kvituji
zdkaznici hlavné to, ze jsou to produkty mistnich péstitelli. Pecivo a obilniny jsou pak
cilem nakupnich cest celkem 25 ucastniki dotazovani, coz predstavuje z daného vzorku

celkem 21,19%. Lusténiny uvedli pouze 3 respondenti (2,54%).

Graf ¢. 22: Nakoupené bioprodukty v prodejné
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Spokojenost respondentii s informacemi o produktech

Ugelem otazky je zjistit, zda v informovanosti o produktech nem4 zvolend prodejna
slabou stranku a nebylo by tak dilezit¢ informovanost o produktech zlepsit a tim padem
prilakat a ziskat potencidlni nové klienty a zvysit spokojenost u souc¢asnych navstévnikii
Farmartského obchadku.

Uroveii informovanosti o produktech nabizenych ve Farmaiském obchidku hodnoti

spise pozitivné celkem 42 respondenti (36%). Zcela spokojeno je 18 ucastnikli dotazovani
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(15%). Naopak zcela nespokojenych s informacemi o produktech bylo 31 dotazovanych
(26%) a spise nespokojeno pak bylo 27 respondentti (23%). Alespont ¢astecné spokojeno
tak bylo 60 dotazovanych (50,85%).

Z dan¢ho je zifejmé, ze informovanost o produktech v prodejné vykazuje
jednoznacn¢ prostor ke zlepSeni. Ti zrespondentli, ktefi uvedli néjakou miru
nespokojenosti, zminili ndsledujici nedostatky — mélo informaci o dodavatelich produkti,
sloZeni ¢i plivod je uveden nepiehledné nebo pfili§ malymi pismeny nebo informace chybi

tpIng. Cast dotazovanych uvadi, Ze informace o produktech je nezajimaj.

Graf ¢. 23: Spokojenost s informacemi v prodejné
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Spokojenost respondentii s obsluhou v prodejné

Predmétem této dotaznikové otdzky je zjistit, zda je z pohledu dotazovanych
navstévnikii prodejny vSe v potadku s ohledem na samotnou obsluhu ve Farmarském
obchudku.

S obsluhou v prodejné je spokojeno celkem 66 Ucastnikil dotazovani predstavujici
55,93% z celého dotaznikového vzorku. Z toho zcela spokojeno bylo 25 dotazovanych
a spiSe spokojeno 41. Nespokojenost s obsluhou ve Farmarském obchiidku vyslovilo
celkem 52 respondentl (44,07%), kdy zcela nespokojeno bylo 32 a spiSe nespokojeno
20 respondenti.

Z nejednoznacnych vysledkil je viditelné, Ze i samotnd obsluha ve Farmatském
obchidku ma rezervy, které by po odstranéni ¢i zlepSeni mohly pfilakat dal$i novou

skupinu kupujicich piipadné udrzet tu stavajici. Z uvedenych komentaid bylo nejvice

60



vytykano to, Ze v prodejné je vzdy jen jedna osoba a tak v pfipadé zdjmu nemé vzdy Cas se

veénovat klientim a podavat tak pozadované informace.

Graf ¢. 24: Spokojenost s obsluhou v prodejné
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Zdroj: dotaznikové Setfeni

Spokojenost respondentii se sortimentem v prodejné

Cilem otazky je zjistit, zda nabizeny sortiment je dostatecny pro uspokojeni
ndkupnich poZadavki klientd Farmarského obchidku nebo zda by pfipadné rozSifeni
nabizenych produkti mohlo zvysit zajem mezi klienty a pfildkat piipadné nové potencidlni
zékazniky.

Sortiment nabizeny v prodejné¢ povazuje za nedostate¢ny celkem 79 ucastnikd
dotazovéani, coz je 66,95% zcelkového dotazovaného vzorku respondenti. Zcela
nespokojeno je 36 a spiSe nespokojeno 43 respondenti. Spokojenost se sortimentem
vyjadiilo 39 dotazovanych (33,05%) znichz 19 wvyjadiilo uplnou spokojenost
a 20 spokojenost ¢aste¢nou.

V nabizeném sortimentu vidi klienti slabou stranku Farmatského obchidku a proto je
zde velky prostor pro zlepSeni. V komentéafich kupujicim nejvice chybi hlavné vétsi

nabidka biodrogerie, biokosmetiky, cukrovinek, masa a dal§ich masnych vyrobkd.
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Graf €. 25: Spokojenost se SiFkou sortimentu v prodejné
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Zdroj: dotaznikové Setieni

MoZnost nakupu pres internet

Tato otdzka ma za cil zjistit, zda by mozZnost realizovat ndkup prostfednictvim
webové stranky byla pro klienty ldkavd a bylo by tak mozné timto krokem ziskat nové
klienty.

MozZnost ndkupu prostfednictvim internetu piijde zajimava celkem 91 respondentim
(77,12%). Naopak 27 ucastnikii dotazovani by moZnost ndkupu pies webové stranky
Farmarského obchidku nebrala jako zajimavou pfilezitost.

Z vysledkl je zfejmé, ze nakup prostfednictvim internetu je zajimava moznost jak
ziskat nové klienty a majitelka prodejny Farmaiského obchidku by se timto mohla
zabyvat. Pro prodejnu se jednd o zajimavou moZnost, jak zvysit obrat prodaného

sortimentu.
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Graf €. 26: MoZnost nakupu pres internet
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Zdroj: dotaznikové Setieni

Cena za dovoz nakoupeného sortimentu

Ve spojitosti s predchozi otdzkou by majitelku prodejny mohlo zajimat, zda
v pfipad¢€, ze by nabidla klientim moznost ndkupu zbozi prostfednictvim internetu, kolik
by byli ochotni za dovoz zbozi zaplatit. Tato otdzka by méla majitelce prodejny dat jasné
indicie, které by pak mohla porovnat s ptipadnymi néklady a vyhodnotit si tak, zda by dana
sluzba byla zajimava i z pohledu provozovatele.

Vice jak polovina respondentd (57,63%) by byla ochotna za dovoz zbozi zaplatit
navic maximalné¢ 15 K¢&. DalSich 37 respondenti by bylo ochotno pfiplatit si az 30 K¢
(31,36%). Az 50 K¢ za moZnost rozvozu nakoupeného zbozi domil by bylo ochotno
zaplatit 10 ucastnikt dotazovani ptedstavujicich 8,47% z celkového vzorku respondentt.

Tti respondenti uvedli, Ze pro né neni pifekazkou ani cena vétsi nez 70 K¢.
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Graf ¢. 27: Platba za dovoz bioprodukti domu
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Zdroj: dotaznikové Setieni

4.2.6 Statistické testovani hypotéz

Hypotéza 1
HO: Pohlavi zdkaznika neovliviiuje ¢etnost nakupti v prodejne.

H1: Pohlavi zdkaznika ovlivituje ¢etnost ndkupt v prodejné.

Hypotéza vychazi z ptedpokladu, ze v dneSni dob€ se o domacnost staraji prevazné
zeny, proto se vénuji i vice nakupovani potravin konvencniho i ekologického zeméd¢lstvi.
Muzi se vénuji nakupovani méné, proto je sestavena hypotéza 1, Ze pohlavi ovliviluje
&etnost nakupli v prodejné bioproduktii. Zeny se také staraji vice o sloZeni potravin, proto
je dan dalsi predpoklad, ze Zeny budou castéji navstévovat bioprodejnu.

Byla sestavena tabulka, ktera popisuje proménné, které poslouzi ke statistickému
testovani hypotézy. Déle byly sestaveny skutecné a teoretické ocekdvané Cetnosti znakil

v tabulce.
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Navstévnost
Navstévnost Navstévnost Navstévnost
prodejny . )
prodejny 1x prodejny vice prodejny
nékolikrat do -
tydné - nez 1x tydné vyjimecné
meésice
Zeny 34 25 23 9
Muzi 0 0 0 9
Skute¢né Cetnosti
znakl1 - 1.sk.| znakl - 2.sk. |znakl1 - 3. sk.||lznak1 - 4. sk. n.;
Znak?2 - 1.sk. 34 25 23 9 91
Znak?2 - 2.sk. 5 10 4 8 27
n;. 39 35 27 17 118
Ocekavané Cetnosti
Znakl - 1.sk.|Znak1 - 2.sk.|znak1 - 3.sk. |znak1 - 4.sk. n,;
znak?2 - 1. sk. 30.08 26.99 20.82 13.11 91
znak?2 - 2. sk. 8.92 8.01 6.18 3.89 27
n;. 39 35 27 17 118
Testové kritérium:
%)

G=23

i=l j=1

n,

(nfj —n

Po dosazeni do vzorce vychézi testové kritérium:

G =9.503

Kriticka hodnota:

Kritickd hodnota na hladin€ vyznamnosti 5%: Y1-a); ar = 7.815
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Rozhodnuti:
Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Hp) o nezévislosti jednotlivych

znakil zamitdme a pfijimame hypotézu H,, ktera ndm tika, ze zde urcitd zavislost existuje.

Hypotéza 2
HO: V¢k zakaznika neovliviiuje jeho zéjem o nédkup po internetu.

H2: V¢k zakaznika je podstatnym faktorem pro zajem nakupu po internetu.

Hypotéza vychézi z ptedpokladu, ze prevdzné mladi lidé nebo lidé stfedniho véku
maji blize k modernim technologiim nez lidé dichodového ve&ku, ktefi maji méné Casto
doma pfipojeni k internetu. Zaroveit moderni spole¢nost ma blize k hektickému zpiisobu
zivota, proto se dnesni mladi lidé snazi Setfit sviij volny Cas a neztracet ho nakupovanim.
Nékup po internetu Ize provést z pohodli domova, coz je pohodlné a ¢asto i cenové
vyhodné.

Byla sestavena tabulka, kterd popisuje proménné, které poslouzi ke statistickému
testovani hypotézy. Déle byly sestaveny skutecné a teoretické ocekavané Cetnosti znakl

v tabulce.

Vék do 18 Vek 19-25 Vek 26-45 | Vek 46-55 | Vek nad 55
Zajem o nakup
2 14 68 7 0
po internetu
Nezdjem o
nakup po 1 5 12 6 3
internetu

Skuteéné ¢etnosti

Znakl - || znakl — || znakl - | znakl - | znakl —
1.sk. 2. sk. 3. sk. 4. sk. 5. sk. n.
znak2 — 1. sk. 2 14 68 7 0 91
znak2 — 2. sk. 1 5 12 6 3 27
n;. 3 19 80 13 3 118
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Ocekavané ¢etnosti

znakl1 - znakl - || znakl - znakl - znakl -
1.sk. 25k, | 3sk. 4.5k, sk, |
znak?2 — 1. sk. 2.31 14.65 61.69 10.03 2.31 91
znak2 - 2. sk. 0.69 4.35 18.31 2.97 0.69 27
n;. 3 19 80 13 3 || 118

Testové Kritérium:

(n —n)
G=3 >l

i=l j=1

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

G=17.177

Kriticka hodnota:
Kritickd hodnota na hladin€ vyznamnosti 5%: y(1-); ar = 9.488

Rozhodnuti:
Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Hp) o nezdvislosti jednotlivych

znakll zamitame a pfijimame hypotézu H;, kterd nam tika, Ze zde urcita zavislost existuje.

Hypotéza 3

HO: Pifijmy rodin spotiebiteli nemaji vliv na vySi ceny produkti pifi nakupu
biopotravin.

H3: Pfijmy rodin spotiebiteld maji vliv na vysi ceny produktd pii nakupu

biopotravin.

Hypotéza vychdzi z ptfedpokladu, Zze biopotraviny a bioprodukty jsou drazsi nez
produkty konvencniho zeméd¢lstvi. Proto je dan predpoklad, ze biopotraviny si kupuji lidé,
kteti patii do skupiny s vy$§im piijmem a mohou si dovolit ndkup drazsich potravin, nez

jsou bézné produkty konvencniho zemédé€lstvi.
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Byla sestavena tabulka, kterd popisuje proménné, které poslouzi ke statistickému

testovani hypotézy. Dale byly sestaveny skutecné a teoretické ocekavané Cetnosti znaki

v tabulce.

Piijmy do Piijmy Piijmy Piijmy Pi{jmy nad
10000 10000-20000 | 20000-35000 | 35000-50000 | 50000
Vliv na cenu 0 3 43 13 0
Nemaji vliv 1 6 23 23 6
Skute¢né Cetnosti
Znakl - || znakl - | znakl - || znakl — || znakl -
Lsk. | 2sk | 3.k || dsk | Sosk |
znak2 - 1. sk. 0 3 43 13 0 59
znak?2 - 2. sk. 1 6 23 23 6 59
n;. 1 9 66 36 6 118
Ocdekavané cetnosti

znakl — znakl - znakl - znakl — znakl -
1. sk. 2.sk.  |B.sk. |4.sk. |5.sk. "
znak2 - 1. sk. 0.5 4.5 33 18 3 59
znak?2 - 2. sk. 0.5 4.5 33 18 3 59
n;. 1 9 66 36 6 118

Testové kritérium:

0-3%

i=l j=1

P
(n; —ny)’
n

Po dosazeni do vzorce vychézi testové kritérium:

G =16.838
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Kriticka hodnota:

Kritickd hodnota na hladin€ vyznamnosti 5%: y-a); ar = 9.488

Rozhodnuti:
Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Hp) o nezavislosti jednotlivych

znakil zamitdme a pfijimame hypotézu H;, ktera ndm tika, ze zde urcitd zavislost existuje.

Hypotéza 4
HO: Vyse ptijmii domécnosti spotiebiteld nema vliv na navstévnost prodejny.

H4: VySe ptijmt domacnosti spotiebitelli ma vliv na navstévnost prodejny.

Hypotéza vychazi z ptredpokladu, ze domacnosti spotiebiteld s vy$Simi piijmy maji
ivice finan¢nich prosttedki na nakup draz§im potravin, kterymi biopotraviny
a bioprodukty jsou. S vys$$imi pfijmy tedy roste i navstévnost prodejny s biopotravinami
a bioprodukty.

Byla sestavena tabulka, ktera popisuje proménné, které poslouzi ke statistickému

testovani hypotézy. Dale byly sestaveny skuteéné a teoretické ocekavané Cetnosti znakt

v tabulce.
Vyse
Vyse pfijmt | VySe pfijmi | VySe piijmid | Vyse piijma
pfijmt nad
do 10000 | 10000-20000 |20000-35000 | 35000-50000
50000
1x tydné 0 2 25 10 6
Nekolikrat do
0 6 18 9 6
meésice
Vice nez 1x
0 0 7 12 0
tydné
Vyjimecéné 1 1 13 2 0
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Skuteéné ¢etnosti

znakl — znakl — znakl — znakl — znakl —
1. sk. 2. sk. 3. sk. 4. sk. 5. sk. 0.
Znak2 —1.sk. 0 2 25 10 6 43
Znak2 - 2.sk. 0 6 18 9 6 39
Znak2 - 3.sk. 0 0 7 12 0 19
Znak?2 - 4.sk. 1 1 13 2 0 17
n;. 1 9 63 33 12 {118

Ocekavané ¢etnosti

znakl1 - znakl1 - znakl - znakl1 -
znakl1 - 1.sk. n,;
2.sk. 3.sk. 4.sk. 5.sk.

Znak?2-1.sk. 0.36 3.28 22.96 12.03 4.37| 43
Znak?2-2.sk. 0.33 2.97 20.82 10.91 397 39
Znak2-1.sk. 0.16 1.45 10.14 5.31 1.93| 19
Znak2-4.sk. 0.14 1.3 9.08 4.75 1.73| 17
n;. 1 9 63 33 12 || 118

Testové Kritérium:

2

G- 2 Z (n; —ny)

!
i=1 j=1 Ny

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium:

G =30.474

Kriticka hodnota:
Kritickd hodnota na hladin€ vyznamnosti 5%: y(1-); ar = 21.026
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Rozhodnuti:
Na hladin€ vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (Hp) o nezdvislosti jednotlivych

znakil zamitdme a pfijimame hypotézu H,, ktera ndm tika, ze zde urcitd zavislost existuje.
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5. Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

V zavérecné casti diplomové prace se budou komplexné¢ hodnotit vysledky
dotazniku, na ktery odpovidali spotiebitelé ve zvolené prodejné, a na zaklad¢ vysledkl
budou navrZzena moznd feSeni, kterd by mohla vést k vylepSeni situace v prodejné

z ruznych moznych hledisek.

5.1 Zhodnoceni stanovenych hypotéz

V diplomové praci bylo stanoveny 4 hypotézy, které stanovuji nékteré mozné
zdvislosti mezi vice proménnymi, které byly stanoveny a zkoumdny respondenty
v dotazniku, ktery byl poskytnut zadkaznikiim Farmatského obchtdku.

Vsechny hypotézy byly statisticky testovany a hodnoceny, zda jsou jednotlivé znaky
v zavislosti nebo jestli jsou znaky na sobé nezavislé.

Prvni hypotéza (H1: Pohlavi zakaznika ovliviiuje ¢etnost nakupti v prodejné.)
potvrdila, ze existuje zavislost mezi pohlavim zdkaznikd v prodejné a Cetnosti nakupa ve
Farmétském obchtidku. Pohlavi zdkaznika podle pfedpokladu ovliviiuje Cetnost nakupii
v prodejné, protoze vice potraviny nakupuji Zeny nez muZi.

Druha hypotéza (H2: Vé&k zakaznika je podstatnym faktorem pro zdjem nakupu po
internetu.) byla taktéz ptijata, ve€k spottebitell ovlivituje zajem nakupu po internetu. Podle
odhadu mladi lidé v dne$ni dob& nakupuji spiSe po internetu nez lidé diichodového véku.

Tteti hypotéza (H3: Pfijmy rodin spotiebitell maji vliv na vysi ceny produktd pfi
ndkupu biopotravin.) nemohla byt zamitnuta. Pfijmy rodin spotfebiteli ovliviuji
rozhodovani spotiebitelti pfi ndkupu na cenovou vysi produktd. Podle domnénky mayji
pfijmy rodiny spotiebitelli vliv na vysi ceny produkti, které spotiebitelé nakupuji. Lze
logicky vyvodit, Ze bohatsi spotfebitelé si mohou dovolit draz§i produkty, kterymi
biopotraviny jsou.

I ¢tvrta hypotéza (H4: VySe pfijml domdacnosti spotiebitelll ma vliv na navstévnost
prodejny.) byla pfijata, vySe piijmi ma vliv na navs§tévnost zvolené prodejny. Podle
pfedpokladu mé vyse piijmi vliv i na nav§tévnost prodejny. Lidé s vyS§imi pfijmy mohou
nakupovat €astéji nez lidé s niz§imi piijmy.

Pti stanoveni hypotéz byly vybrany takové znaky, které jsou ve spojitosti
s ekonomickymi hodnotami. Pfi statistickém Setfeni byly potvrzeny hypotézy, které maji

znaky ve vzdjemné zdvislosti.
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5.2 Zhodnoceni vysledki

V této casti diplomové prace bude cilem vyhodnotit zodpovézené otazky
z dotazniku, které se vénovaly problematice prodeje biopotravin a chovani spottebitele pii
nakupu bioproduktt a biopotravin v konkrétni prodejné.

Protoze se dotazovani tykalo zdkaznikl, ktefi vétSinou ve zvolené prodejné
nakupuji biopotraviny pravidelné, bylo zbytecné se dotazovat na otazky spojené se znalosti
pojmu biopotraviny a bioprodukty. Také bylo brdno v potaz, ze vSichni osloveni nakupuyji
biopotraviny z néjakého konkrétniho divodu, bylo zbytecné se tedy dotazovat na pozitivni
stranky biopotravin obecné. Otazky byly zaméfeny na konkrétni prodejnu a na chovani
zakazniki a spotiebitelii pouze z dané prodejny.

Typickym zakaznikem nebo spotiebitelem ve Farmatském obchiidku je Zena, ktera
je ve véku 26 az 45 let. Vzorova zakaznice ma dosazené vysokoskolské vzdélani, je
momentalné vedena jako bézny zameéstnanec v pracovnim procesu a zije v domacnosti
s m&sicni vysi ptijmu v rozmezi 20 001 — 35 000 K¢.

Spotiebitelé nakupujici ve Farmaiském obchiildku biopotraviny nebo bioprodukty
ziji v domdécnosti s vice €leny (celkem 79,66%), diky tomu maji vice volnych finan¢nich
prostiedki, které mohou vyuzit pro nakup biopotravin.

Vétsina z oslovenych respondentll nakupuje biopotraviny kazdy mésic. Mési¢né na
nakup bioproduktii a biopotravin ptipada piiblizné ve vysi 400 az 600 K¢.

Vétsina z oslovenych respondentl se s pojmem biopotraviny seznamila pifi kontaktu
se svymi rodinnymi pfislu$niky nebo se svymi zndmymi. S biopotravinami se touto cestou
seznamilo ze zminénych respondentd celkem 41,53%. Dale se respondenti setkavaji
s pojmem biopotraviny v obchodech a specializovanych prodejniach, v reklamé nebo
v odborné literatute.

Bylo ptekvapivym faktem, Ze oznaceni biopotravin logem Biozebra znd velmi mald
¢ast dotazovanych. Pojem Biozebra uvedl velmi maly pocet dotazovanych (celkem
17,86%). Vice jak polovina respondentli rovnou uvedla, ze oznacCeni neznd a zbytek
zkouSel oznaceni mylné odhadnout. Nekolik dotazovanych si mylné myslelo, ze se
bioprodukty oznacuji pouze BIO. Dale si spotiebitel¢ chybné¢ domysleli, Ze nazev pro
biopotraviny je Racio, Bioge, BioPro, Klasa nebo bioprodukt.

Kazdy z oslovenych dotazovanych maé nékolik divodii pro ndkup biopotravin
a bioproduktii. V otdzce, pro¢ spotiebitelé nakupuji biopotraviny, bylo odpovidédno vice

moznostmi na rizné divody nakupu. Naprosta vétSina respondentli uvedla, ze nakupuji
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biopotraviny proto, ze maji dojem, ze biopotraviny jsou zdravéjsi nez bézné potraviny
(celkem 36%). Dalsi podstatnym diivodem pro nékup je ptedpoklad, Ze po konzumaci
biopotravin nevzniknou jakékoliv alergické reakce (20%). Spotiebitelé se také domnivaji,
ze biopotraviny neobsahuji zadné chemické latky (17%). Podle nékterych respondenti
(14%) jsou biopotraviny vyrobeny z kvalitngjSich surovin nez konven¢ni potraviny. Dalsi
nazor je, ze biopotraviny jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Z toho divodu biopotraviny
nakupuje 10% z dotazovanych. Pouze 0,35% respondentil si mysli, Ze biopotraviny jsou
chutnéjsi a ze biopotraviny jsou 1é¢ivé.

Respondenti byli také dotazovani na znalosti dodavatelli biopotravin. Kazdy
z dotazovanych se setkal s nékterym z moznych dodavatelt bud’ ve Farmarském obchidku
nebo v jiné prodejné biopotravin nebo ze vSeobecného povédomi. Spotiebitelé dané
prodejny znaji z dodavateli nejvice firmu PRO-BIO (celkem 58,47%). Daéle jsou
v podvédomi zakaznikl vyrobci RACIO, OLMA, Country life. Témét viibec nejsou znamy
podniky Novy veék a Alnatura. Pfiblizné 17% dotazovanych uvedlo, ze zadného
konkrétniho vyrobce nezna.

Skoro dvé tretiny z oslovenych spotiebitelli uvedlo, Ze ¢astéji nakupuji bioprodukty
a biopotraviny. Mén¢ nez tietina respondentii uvedla, ze nakupuje Castéji produkty zdravé
vyzivy, Cili takové vyrobky, které nejsou produkty ekologického zeméd€lstvi, ale maji
ptiznivy dopad na zdravi spotiebiteld.

Spotiebitelé pii ndkupu bioproduktli ¢i biopotravin se rozhoduji pro vybér
konkrétniho produktu podle konkrétniho hlediska. Stanoviska k urceni vybéru jsou rtizna.
Nejvice se spotiebitelé rozhoduji pro koupi konkrétniho produktu z hlediska ceny (celkem
50%). Déle je velmi dllezitd kvalita produktu. Podstatné je pro spotiebitele i sloZeni
potravin. Téméf nepodstatné je doporu€eni konkrétniho produktu, znacka, chut’, pivod
a dostupnost (piiblizn¢ u kazdého hlediska 1%).

Pro spotiebitele je dllezité nakupovat a tim podporovat ¢eské vyrobce. V dnesni
dob¢ obecné stale roste poptavka po tuzemské produkci, u spotiebiteld ve Farmarském
obchtidku je to skoro dvé tietiny.

Spottebitelé, kteti nakupuji ve Farmarském obchidku, vétSinou bydli
v bezprostiedni blizkosti prodejny (celkem 53%). S piibyvajici vzdalenosti od prodejny se
zmenSuje pocet stalych spotiebiteld. Do 5 km bydli ptiblizné tietina spottebitelil a nad

5 km tvofi pouze 12% spotiebiteld.
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Spotiebitelé, ktefi navstévuji Farmaisky obchiidek pravidelné nebo jednorazove, se
sezndmili s prodejnou rtiznymi zpusoby. Vice nez polovina spotiebitelit se dozvédéla
o prodejné¢ z doslechu od zndmych. Z ndhodného stfetnuti prodejna upoutala necelou
polovinu spotiebiteli. A pouze 1% se rozhodlo navstivit prodejny, protoze se o ni
dozvédéli z internetovych stranek.

Ttetin¢ dotazovanych spotiebitelim Farmarsky obchudek ptipada dobie viditelny
amysli si, ze dokdze na prvni pohled upoutat pozornost. Naopak dv¢ tietiny si mysli, ze
pro bézné kolemjdouct je prodejna tézko postiehnutelna.

Spotiebitelé, ktefi se zucastnili priizkumu, se vétSinou fadi mezi pravidelné
navstévniky prodejny (celkem 33%). Zbytek respondentil navstivi prodejnu neékolikrat do
mesice a pouze Sestina ptijde do prodejny vyjimecneé.

Spotiebitelé Farmarského obchidku nakupuji sortiment, ktery je rozd€leny do
4 kategorii. Nejvice spotiebitelé nakupuji mléko a mlécné vyrobky (skoro 50%). Dale je
oblibeny prodej ovoce a zeleniny, kterého je v prodejné velky vybér. Na trzbach maji
pomérné velky podil také pecivo a obilniny. Naopak mezi malo proddvanou kategorii ze
sortimentu prodejny patii lusténiny.

Pro moznost vybéru jednotlivych produktt byl polozen dotaz, zda jsou spotiebitelé
spokojeni s informacemi o produktech v prodejné. Spotiebitelé uvadéli, Ze jsou
s informacemi spiSe spokojeni, nicméné velmi mnoho respondentt uvedlo, ze by celkova
situace mohla byt na lepSi Urovni. Respondenti méli moZznost volné na tuto otazku
odpovédet, je proto ziejme, s ¢im nejsou konkrétné spotiebitelé spokojeni. Respondenti si
stézuji na situaci, ze v prodejné¢ je nedostatek letakli informujici o vyrobcich. Nejsou
v prodejné témer zadné informace o dodavatelich produktd do prodejny a o plivodu
produktli. Neni nikde v prodejné¢ uvedeno slozeni produktii, sloZeni je napsano pouze na
obalech, ale pro né€které spotiebitele je Spatné€ Citelné. V prodejné neni zadna nasténka, kde
by byl prostor pro riizné informace o produktech a prodejné.

Majitelka prodejny je v podniku sama, proto zastdvd vice funkci najednou.
Respondenti uvedli, Ze vétSinou jsou s obsluhou spokojeni (celkem 35%). Nicméné
existuje mnoho nazort, ze kterych je patrné, Ze by se obsluha prodejny mohla v mnohém
zlepsit. Protoze je v prodejné jen 1 obsluha, bylo by vhodné do prodejny dosadit jesté
jednu obsluhu alesponi na ¢astecny pracovni Gvazek. Kdyby byla pfijata dalsi prodavacka,

mohla by se jedna z nich vice vénovat zdkaznikim. Diky skutecnosti, Ze je jen jedna
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obsluha, nema Cas se zdkaznikiim vénovat a vznikd tak negativni vztah mezi prodavacem
a zakaznikem.

Mnoho respondentti uvedlo, Ze nejsou spokojeni s Sitkou prodavaného sortimentu.
VétSina z dotazovanych by sortiment rozsifila o dalsi kategorie. Mezi poptavané produkty,
které v sortimentu prodejny chybi, patii: cukrovinky, masné vyrobky rizného druhu, ryby,
pekarenské produkty, ¢aj, kava, biodrogerie a biokosmetika.

Prodejna Farmaisky obchtidek nema moznost ndkupu pies internet. Proto byla
kladena respondentiim jednou z otazek, zda by tento druh nakupu vyuzili. Moznost nakupu
biopotravin pfes internet by vyuzilo pomérné¢ vysoké procento z respondentli (celkem
77%). Nezdjem o nakup pies internet je v dneSni dobé maly, u dané prodejny je to
ptiblizn¢ pétina dotazovanych. Tento vysledek odrdzi dnesni hektickou dobu, kdy lidé Setii
volny Cas, ktery nechtéji travit nakupovanim, a vyuzivaji k tomu moderni technologie, t;.
moznost nakupu pfes internet.

S isporou Casu souvisi krom¢€ moznosti nakupu po internetu i moznost dovozu
produktl z prodejny piimo do domécnosti spotiebitelli. Zakaznici by této moznosti radi
vyuZili, ale pouze za velmi nizkou cenu. Do 15 K¢ by tuto mozZnost ndkupu vyuzilo pies
polovinu dotazovanych spotiebiteltl (celkem 58%). Od 16 do 50 K¢ by eventudlné vyuzilo

nakup domt 40% a nad 70 K¢ by téméf nikdo z dotazanych tuto moznost nevyuzil.

Nejcastéjsi odpovedi respondentti:
- Zékaznik: Zena
-Vek: 26-45 let
‘Nejvyssi dosazené vzdélani: VS
‘Momentaln¢: Zaméstnanec
-VysSe meési¢niho Cistého piijmu domécnosti spotiebitele: 20 001 — 35 000 K¢
-Pocet ¢leni domécnosti: 2 —3
-M¢&sini utrata na biopotraviny: 401 — 600 K¢
-Prvni setkdni s terminem biopotraviny: Od znamého/ rodinného ptislusnika
-Jak se nazyva logo znacici biopotraviny: Nevim
-Dtivod ndkupu biopotravin: Biopotraviny jsou zdravejsi nez bézné potraviny
-Znalost vyrobce biopotravin: PRO — BIO
- Cast&jsi nakup biopotraviny/produkty zdravé vyzivy: bioprodukty

-Nejdulezitejsi aspekt pii vybéru biopotravin: Cena
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-Ptivod nakoupenych biopotravin spotiebiteli: Cesky
-Vzdalenost od Farméatského obchiidku: Bezprostiedni blizkost
-Znalost Farmatského obchtidku: Z doslechu od zndmych
-Nazor na viditelnost Farméiského obchiidku: Spatné viditelny
- Cetnost navitév Farmatského obchtidku: 1x tydné

-Nejc€astéji nakupované produkty: Mléko a mlééné vyrobky
-Spokojenost s informacemi o nabizenych produktech: SpiSe ne
-Spokojenost s obsluhou ve Farmatském obchtudku: Spise ne
-Spokojenost s Sitkou nabizeného sortimentu: Ne

-Zajem o sluzbu nakup po internetu: Ano

-Ochota spotiebitelll zaplatit za dovoz biopotravin domii: 0 — 15 K¢

5.3 Doporuceni pro zvolenou prodejnu

Na zékladé vyhodnoceni dotaznikli respondenty lze majitelce prodejny Farmaisky
obchiidek doporucit nékolik moznych taktik, kterymi by mohla sviij prodej biopotravin
zvysit, mohla by ziskat nové zédkazniky a spotiebitele. Mozné navrhy vylepSeni prodejny
1ze rozdélit do neékolika kategorii: sortiment produktii a rozmisténi v prodejné, informace
o biopotravinach a slozeni a vyrobcich, cena biopotravin, propagace biopotravin, distribuce
biopotravin, sluzby v prodejné. Oblasti zlepSeni se mohou rozdé€lit podle diileZitosti, jak je

patrné z grafu ¢islo 28.

Graf ¢. 28: Navrhy zlepSeni prodeje (%)
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5.3.1 Sortiment produktii a rozmisténi v prodejné

Dle odpovédi vyplnénych v dotazniku je patrné, Ze spotiebitelé nejsou spokojeni se
Sitkou nabizeného sortimentu. Sortiment by se mél rozsifit o fadu produktli, aby doslo
k uspokojeni spotiebitelt.

Sortiment by se mél rozsitit napiiklad o cukrovinky, pekdrenské vyrobky, maso
rizného druhu, ryby, €aj, kdvu. V prodejn¢ nakupuji Castéji zeny nez muzi, je patrné, ze
prave tyto spotiebitelky by uvitaly rozsifeni sortimentu o biodrogerii a biokosmetiku, ktera
neni v obchod¢ vibec k dostani. Bylo by mozné rozsifit sortiment i o biobavlnu, kterd by
jisté nasla u spotiebitelti oblibu. Potieba rozsifit sortiment o konkrétni druh je viditelna

v grafu ¢islo 29.

Graf ¢. 29: RozSiieni sortimentu (%)
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Zdroj: Vlastni

Spottebitelé ve Farmarském obchidku nakupuji sortiment rozdéleny do Ctyt velkych
kategorii. Nejvice je ve Farmaiském obchiidku nakupovano spotiebiteli mléko a mlécné
vyrobky, déle ovoce a zelenina, poté pe€ivo a obilniny a nejméné se nakupuji z nabizeného
sortimentu luSténiny.

Dle rozmisténi produkti v prodejné by bylo vhodné provést zmény v umisténi
sortimentu. Bylo by vhodné umistit nejvice proddvané produkty, tedy mléko a mlécné
vyrobky, az na konec prodejny a tak postupovat u vSech produktii az po nejméné
prodavané, takové produkty by mély byt umistovany co nejblize vychodu. Pokud budou
nejvice prodavané produkty umistény vzadu v prodejné, spotiebitelé a zdkaznici tak musi

projit celou prodejnou, aby si mohli koupit pozadovany produkt, a je Sance, Ze si pfi
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hledani pozadovaného vyrobku a prichodu skrze celou prodejnu mohou vybrat i dalsi
produkty.

Spotiebitelé maji v oblibé kromé bioproduktii i produkty zdravé vyzivy, to jsou
produkty, které nejsou produkty ekologického zemédélstvi, avSak pftispivaji k lepSimu
zdravotnimu stavu spottebiteld. Produktii zdravé vyzivy v prodejné neni mnoho, je vhodné

tedy tyto produkty rozsitit a zafadit do sortimentu prodejny.

5.3.2 Informace o biopotravinach, sloZeni a vyrobcich

V oblasti informovanosti o bioproduktech a biopotravinach mé Farmaisky obchidek
relativné vétsi nedostatky. Respondenti uvedli, Ze s informacemi o produktech pfili§
spokojeni nejsou.

Bylo by vhodné do prodejny umistit nasténku, kde by byly vyvéSeny aktuality
v oblastech biopotravin a informace o akcich spojenych s biopotravinami. Dale by bylo
ucelné umistit v prodejné tisténé letaky s informacemi o biopotravinach, z prizkumu totiz
vyplynulo, Ze pro spotiebitele je pii koupi biopotravin diilezita kvalita, sloZeni a pivod.

V prodejné je velmi malo informaci o dodavatelich, bylo by vhodné aktualizovat
informace o dodavatelich a rozclenit podobny druh sortimentu podle dodavatelt, protoze je
pro spotiebitele dilezity pivod. Pro aktudlnost dodanych produkti by bylo Zadouci
vytvofit v prodejné tabuli, kde by byly uvedeny produkty, které jsou v prodejné noveé
zastoupeny. DileZitost jednotlivych moZnosti o zlepSeni informovanosti je uvedena v grafu

¢islo 30.
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Graf ¢. 30: Informovanost o bioproduktech (%)
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5.3.3 Cena biopotravin

V Ceské republice je velkym lékadlem pro ndkup uréitého vyrobku cena.
U bioproduktll a biopotravin tomu neni jinak, naopak je zde jest¢ vyssi diraz kladen na
cenu, protoZe bioprodukty a biopotraviny maji vysokou prodejni marzi.

U oslovenych spotiebitelll ve Farmaiském obchliidku se spotfebitelé pro nakup
produktu rozhoduji nejvice na zakladé ceny. Bylo by vhodné vyuzit taktiku jednordzovych
slev. Slevy by se mohly vyuzit u produktt, které se malo prodavaji nebo maji blizici se
konec spotfebni doby. Dilezité je stfidat zlevnéné produkty, aby slevy naldkaly velké
mnozstvi zakazniki.

Vyhodné je pro majitelku prodejny uplatnit slevu s ptistim nakupem, ktera by mohla
zajistit, ze se zakaznik pfist¢ do obchodu vrati. Moznost by byla roztadit produkty do
kategorii a napfiste si vybrat zdarma vyrobek z konkrétni kategorie sortimentu.

Ugelné je vyuziti mnozstevnich slev, kdy je pro spotiebitele jednotkové zbozi
levnéjsi pii ndkupu vétSitho mnozstvi zbozi, nez kdyby ho spottebitelé kupovali postupné
po jednotkéch.

Pro naldkani potencidlnich novych spotiebitelti z ulice do prodejny je taktickym
tahem umistit ve vné&jSim okoli prodejny tabuli, kde by byly napsdny aktudlni slevy.

Vhodnost druhi slev je zobrazena v grafu ¢islo 31.
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Graf €. 31: Slevy v prodeji (%)
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5.3.4 Propagace biopotravin

Zakaznici a spotiebitelé nemaji pfilis mnoho moznosti se s prodejnou setkat nebo se
o ni dozvédét. VEtsSina respondentit uvedla, Ze znaji prodejnu od znadmych z doslechu,
z internetu se o prodejné témét nikdo nedozvédél. Proto je vhodné se zaméfit na reklamu,
kterd neni pfili§ kvalitni. Majitelka prodejny aktualizuje pouze facebookové stranky, ma
velmi nedostate¢né webové stranky. Bylo by vhodné webové stranky aktualizovat a uvadét
na nich aktudlni slevy nebo nové produkty v prodejné. Se svymi zakazniky a spotiebiteli
majitelka prodejny také komunikuje pomoci emailovych adres, avsak to jsou pouze stali
zakaznici, potencidlni zékaznici nemaji moZnost se na internetu dozveédét aktuality
z prodeje.

V dnesni moderni dob¢ vétsina lidi a domécnosti ma moznost pfistupu na internet.
Ovsem stéle existuje mnoho lidi, ktefi jsou bez pfipojeni k internetu, a pro takové je
vhodné zacilit na reklamu v jiné podobé nez internetové. V ¢asti Prahy, kde je prodejna
umisténa, je vhodnym prostfedkem, jak dat lidem informaci o existenci prodejny, roznos
letdki do schranky. Mnoho spotiebitelit bydli v okoli prodejny, takze by bylo vhodné
roznést letdky 1 do sousedicich méstskych ¢asti.

VétSina spotiebitelll v dotazniku uvedla, Ze si mysli, Ze prodejna neni na prvni
pohled dobie viditelna. Bylo by proto vhodné umistit v okoli prodejny do vétsi vzdalenosti
informacni panely, které by informovaly o poloze prodejny a uvadély by zakladni

informace o prodejné.
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Informovat o prodejn¢ lze i podanim inzerce do mistnich novin. Reklama bude
efektivngjsi a levnéjsi, pokud inzerce o Farmaiském obchiidku bude pouze v novinich
méstskych sousednich &asti a v Cakovicich. Casopisy méstskych &asti v sousednich
meéstskych ctvrti jsou naptiklad Letnanské listy, Satalicky zpravodaj, Kbeldk a dalsi.

Respondenti uvedli v dotazniku, ze tietina spotiebitelti navstévuje prodejnu 1x tydné.
Majitelka prodejny by se mohla pokusit dostat do prodejny vice spottebitell, ktefi by
Farmarsky obchtidek navstivili alesponn 1x tydné. Za timto Gcelem by bylo vhodné
zdokonalit podporu prodeje. Naptiklad by se v prodejné mohly konat rizné akce, napiiklad
prednasky o zdravé vyzivé, & riizné ochutnavky nebo soutdze s détmi. Slo by v prodejnd
trvale zavést moZznost vzorki, které by zdkazniky navnadily na Cast€j$i navstévu prodejnu
a ndkup konkrétniho produktu. Majitelka prodejny by se mohla Gcastnit spole¢enské akce
mimo prodejnu, kde by mohla prezentovat své produkty z bioprodejny. Pfitomnost vefejné
znamé osoby by mohla zvysit jednorazové pocet zdkazniki, kteti by se casem mohli stat

Cast¢j$imi zdkazniky. Vliv propagacnich slozek je patrné z grafu ¢islo 32.

Graf ¢. 32: Propagace prodeje (%)
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5.3.5 Distribuce biopotravin

Biopotraviny a bioprodukty jsou nabizeny spotfebitelim pouze prostrednictvim
pfimé distribu¢ni cesty, tedy majitelka prodejny prodava bioprodukty v prodejné¢ svym
spotiebitelim bez zprostiedkovatele. Ziskat nové zakazniky by mohla majitelka prodejny

rozsifenim distribucnich cest, které jsou patrné v grafu ¢islo 33.
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Vhodné by bylo zacit spolupracovat s jinymi prodejnimi misty, které nejsou
v bezprostiednim okoli prodejny. Majitelka prodejny by mohla poskytnout své produkty
naptiklad na sportovnich akcich, ve fitcentrech, kde je vyssi koncentrace lidi zajimajicich
se o zdravy zivotni styl. Krom&€ moznosti vzajemné spolupréce s fitcentry a podobnymi
podniky vzrista Sance prodeje biopotravin.

Stale vétsi popularité se tési farmaiské trhy, kde je koncentrace i biopotravin.
Farmarsky obchiidek by mél mit zastoupeni na mistnich farmatskych trzich, aby se zvysily
trzby z prodeje, i kdyz je takovy prodej ndkladny.

Z pruzkumu vyplyva, ze by spotiebitelé radi vyuzili moznost nakupu biopotravin
pfes internet. Pres 2 tfetiny by uvitalo takovou moZnost nakupu, kde by si produkty
objednali a poté by jim byly dorueny domil. Majitelka prodejny by méla rozhodné vyuzit
moznost prodeje pres internet.

Zajem o dovoz produkti domu by vyuzilo ¢ast respondentil, ktefi by byli ochotni
zaplatit omezenou ¢astku. Majitelka prodejny by mohla navrhnout, Ze nakup by byl domii

spotiebitelti dovezen zdarma pii ndkupu naptiklad nad 1000 K¢.

Graf €. 33: Distribucni cesty (%)
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5.3.6 Osobni prodej
Z pruizkumu vyplynulo, ze spotiebitelé nejsou pfiili§ spokojeni s obsluhou ve
Farmaiském obchiidku. Majitelka prodejny je v prodejné jedina, bylo by vhodné pfijmout

dalsi prodavacku, alesponn na cCastecny uvazek. Kdyby byla pfijata dalsi osoba jako
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vypomoc Vv prodejn¢, mohl by se zkvalitnit osobni prodej, jehoz slozky jsou uvedeny
v grafu ¢islo 34.

Dalsi osoba v prodejné by slouzila jako zprosttedkovatel mezi majitelkou prodejny
a spotiebiteli, poddvala by informace o spokojenosti a pozadavcich spottebiteltl.

Dalsi prodavacka by meéla vice Casu se vénovat zakaznikiim, mohla by podéavat
informace o biopotravinach a ovlivnit tak spotiebitele, aby produkt koupil.

S novou posilou by také ptfibyla moznost poskytovat zdkaznikim lepsi servis,
napiiklad balit nakoupené zbozi do tasek a podobné.

Zaroven by se v obchodé zvysila moznost predvadét nové zbozi, pfichystat ¢ast

produktli jako ochutnavku a tim zvysit Sanci prodeje biopotravin.

Graf ¢. 34: Osobni prodej (%)
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5.4 Kalkulace moZnych nakladi zlepSeni prodeje

Pro prodejnu Farméisky obchlidek 1ze navrhnout nékolik mdlo moZnosti zlepSeni
prodeje. Podnik se fadi mezi mensi prodejny, proto nelze navrhovat rozsdhlé zmény
prodeje, které by majitelku prodejny staly vysoké finan¢ni vydaje.

Zvysit pozadované informace o proddvanych biopotravinach a bioproduktech lze
vyc¢islit ndkupem tabule, kterou by bylo vhodné umistit vné prodejny a aktudln€ na ni
vypisovat nabizené produkty, a tiSténymi letdCky v prodejné, které by uvadély pavod

a slozeni biopotravin, jak je patrné z tabulky ¢islo 12.
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Tabulka ¢. 12: Kalkulace informovanosti o nabizenych produktech

Polozka Jednotkova cena K¢ | Kusy Celkova cena K¢
Tabule 390 1 390

LetaCky v prodejné¢ | 1,03 15 15,45

Celkem 405,45

Podpoteni prodeje zlepSenim propagace lze dosdhnout mnoha zplsoby. Mezi
osvédceni metody patii roznaseni letakii do schranek. Dale 1ze vyuzit moznost tisténych
mensich paneld, které jsou levnéjsi nez velké informacni panely, které jsou z hlediska
nakladi pro tak malou prodejnu nemyslitelné. Déle 1ze pro konkrétni prodejnu vyuzit
zdokonalené webovych stranek a tiSténou reklamu v mistnich novinach. Mozné néklady

pro Farmaisky obchidek jsou vycislené v tabulce ¢islo 13.

Tabulka ¢. 13: Kalkulace zlepSeni propagace

Prongjem

Doba Jednotkova | (poStovné) |Celkova
Polozka Mnozstvi propagace cena K¢ K&/ mésic | cena K¢
Malovan4 patice-
Rallye 5 5 mésict 3290 900 20950
Letdky 4 000 5 mésicil 1,03 400 |22521,6
Zdokonaleni webovych stranek 500
Inzerce v
novinich 1 3 mésice 750 |2 250
Celkem 46 221,6

V prodejné ptlisobi pouze jedna prodavajici osoba. Z dotazniku vyplynulo, Zze
spotiebitelé nejsou pouze s jedinou prodavackou spokojeni a uvitali by, kdyby se pocet
prodavacli v prodejné zvysil. Bylo by proto vhodné pfijmout na zkouSku na dohodu

o pracovni ¢innosti brigadnika, ktery by v prodejné vypomohl s prodejem a pomohl by

zakaznikim. Néklady jsou vy¢islené v tabulce Cislo 14.

Tabulka ¢. 14: Kalkulace podpory sluzby v prodejné

W

Jednotkova cena
Polozky Doba K¢ Celkova cena K¢
Brigadnik 5 mésici 7200 36 000
Celkem 36 000

Z celkovych moznych ndkladt (tabulka ¢islo 15) je patrné, ze naklady na zlepSeni

prodeje tvoii ptes 80 tisic K¢ na pfiblizné 5 mésict (pfiblizné 16,5 tisic K¢ na 1 mésic).
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Bylo by vhodné, aby se majitelka prodejny, pokud ma dostatek finan¢nich prostiedki,
pokusila prodej ozivit zminénymi prostiedky po dobu 5 meésic a poté opét oslovit
zékazniky, zda zaznamenali kladnou zménu prodeje, a piipadné pokraCovat v nastaveném

zpusobu prodeje.

Tabulka ¢. 15: Kalkulace celkovych nikladi na zlepSeni prodeje
Propagace Informovanost | Sluzby Celkem
Celkové
naklady/5mésici| 46 221,6 405,45 36 000 |82 627,05

86



6. Zavér

Trh s biopotravinami se ve svété v dnesni dobé stale vice rozvijeji a lidé maji
o bioprodukty a biopotraviny vétsi zajem nez tomu bylo v minulosti. Prodeji biopotravin
pomaha dnesni doba, kterd je typickd zneciStovanim zivotniho prostiedi. Lidé citi, ze
podporou ekologického zeméd€lstvi, které produkuje biopotraviny a bioprodukty, mohou
pomoci piispét ke zlepSeni zivotniho prostiedi. Lidé se zaroven stdle vice zajimaji o zdravy
zivotni styl, konzumaci biopotravin se spoji tyto dv€ roviny - jak podpora ochrany
zivotniho prostiedi, tak zdravy Zivotni styl. Biopotraviny v Ceské republice piesto bohuzel
nejsou prodavany v tak velkém mnozstvi, jak by mély byt, protoZze maji velmi vysokou
vyrobni marzi a v Ceské republice se o né lidé teprve zaéinaji zajimat, v zapadni Evropé se
biopotraviny proddvaji v mnohem vétSim mnozstvi.

V blizké dobé lze ocekéavat, ze by mohl nastat rychly rust podilu biopotravin
a bioproduktii na celkové spotfebé potravin. Je to dano vyvinutym trhem biopotravin ve
svete, nartstu poctu bioproducentl. S nartstem jejich poctu se bude alespon castecné
snizovat cena produktii ekologického zemédélstvi diky vzristajici konkurenci. Kromé
vzristajici nabidky roste i poptdvka po biopotravinidch a spottebitelé za biopotraviny
utraceji stale vyssi finanéni ¢astky, za poslednich 10 let se zménila vySe utraty spotiebitelti
dvojnasobné.

V kazdé zemi svéta je nutné délat rozdilnou kampail pii nabizeni biopotravin.
Naptiklad ve Francii spotfebitelé nakupuji biopotraviny proto, Ze se domnivaji, Ze
biopotraviny maji pozitivni vliv na zdravi. V Némecku lidé kupuji biopotraviny z ditvodu
zlepSeni Zivotniho prostiedni a podpory ekologického zemédélstvi. V Déansku je zdjem
o biopotraviny spojovdn s podporou welfare a v USA jsou biopotraviny spojovany
s faktem, Ze se do biopotravin nepfidavaji geneticky modifikované latky. Je proto dulezité
si uvédomit, Ze kazda zem¢ je pii poptavce biopotravin néim typicka, proto do budoucna
je dulezité zaméftit svou kampan konkrétnéji, nez tomu bylo doposud.

Trh s biopotravinami je charakteristicky tim, Ze biopotraviny nakupuje mala skupina
spotiebitel. Do budoucna by bylo vhodné se zaméfit i na §ir§i okruh zakaznikd, to by
piispelo ke zvyseni poptavky.

Vyroba biopotravin a obchod s bioprodukty na mezinarodni urovni roste rychleji nez
pocet podnikii hospodaticich v ekologickém zemédélstvi a plochy v ekologickém
zem&délstvi. Trh s bioprodukci v dnes$ni dob¢ roste zejména v zdpadni Evropé, coz ma

velky vliv na export a import do okolnich zemich. Do budoucna by bylo tedy zadouci
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podporovat a navnadit zaCinajici zemédélce ke vstupu do ekologického zemédélstvi
a nepodporovat tolik trh s biopotravinami. Vzristajici trh s biopotravinami znaci
vzrustajici export a import do mensSich zemich, kde dochazi k potlaceni domacich
zemé&délcl a produkce biopotravin.

O trhu biopotravin v Evropé lze fici, Ze je pomérné¢ na vysoké trovni a ma velké
budouci ambice. Bohuzel existuji velké rozdily mezi zemémi Evropy na urovni
ekologického zemédélstvi. Vyrovnat co nejvice tyto diference je v budoucim feSeni, na

kterém bude teba zapracovat a vénovat se mu.
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8. Prilohy

8.1. Nevyplnény dotaznik

1. Jste?
_ Zena
S Muz
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Do 18 let
19-25 let
26-45 let
45-55 let
Vice nez 55 let

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
oz

SOuU

SS s maturitou

-
-
N

4. Momentalné jste?

Dtchodce
Nezaméstnany
osvC

Pracujici student
Student

Zameéstnanec

T YO Y D

Zena na matefské dovolené

5. Jaka je vySe mési¢niho Cistého prijmu na celou Vasi domacnost?
Do10 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢

20 001 - 35 000 K¢&

35001 - 50 000 K¢

Nad 50 000 K¢

TN

6. Jaky je pocet ¢lenii ve Vasi domacnosti?

1
C
C 3
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4

Vice nez 4 ¢lenové

7. Kolik mési¢né utratite za bioprodukty?

“ Do 200 K&

© 201 - 400 K&
© 401 - 600 K&
© 601—1000
-

Vice nez 1 000 K¢

8. Kde jste se poprvé setkal s terminem biopotraviny?

Od znamého nebo od rodinného piislusnika
Z reklamy

Od Iékare

Z odborné literatury

Z obchodu

Y Y YD

Jiné
9. Jak se nazyva logo oznacujici biopotraviny?

Nevim

Odpoved

10. Z jakého diivodu nakupujete biopotraviny?

Zvolte alesponl jednu moZnost, maximalné 7 moznosti.

Biopotraviny jsou zdravéjsi

Biopotraviny neobsahuji zddné chemické latky

Biopotraviny jsou vyrobeny z kvalitnéjSich surovin nez konven¢ni potraviny
Biopotraviny jsou Setrné k Zivotnimu prostredi

Nevznikaji na né alergické reakce

Biopotraviny jsou 1écivé

a1 1 1 T

Jiny diivod
11. Jakého vyrobce biopotravin znate?

Zvolte alespoii jednu moznost, maximaln¢ 7 moznosti.
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PRO-BIO

Country life

RACIO

Olma

Novy vék

Slunec¢ni brana a Dobruska
Nezndm konkrétniho vyrobce

Jiné

12. Nakupujete obecné ¢astéji produkty zdravé vyzivy nebo bioprodukty?

I N (R I RN AN B

Produkty zdravé vyzivy jsou produkty, které konzumuji lidé vyznavajici zdravy
zivotni styl. Produkty zdravé vyzivy nejsou synonymem k biopotravindm.

7 Produkty zdravé vyzivy

Bioprodukty

vvvvvv

Kvalita
Chut
Dostupnost
Cena
Doporuceni
Znacka produktu
Vzhled obalu
Puvod
SloZeni
Dopad na zdravi
Jiné

14. Jakého piivodu nakupujete ¢astéji biopotraviny?

Ceského

Zahrani¢niho

15. Kolik km pfribliZzné od Farmarského obchudku bydlite?

V bezprostiedni blizkosti
Do 5 km

f
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© Do10Km

Nad 10 Km

I

16. Odkud Farmaisky obchudek znate?
O Z nédhodného stetnuti

Z. doslechu od zndmych

Z reklamy

Z internetu

17. Myslite si, Ze je obchod pro verejnost dobie viditelny?

~
Ano

Ne

Tv

18. Jak ¢asto Farmarsky obchiidek navstévujete?

- , v 1 x
Vice nez 1x tydné

1x tydné
Nékolikrat do mésice
Vyjimeéné

19. Jaké produkty ve Farmarském obchiidku nejcéastéji nakupujete?

© Miéko a mlécné vyrobky

Ovoce a zeleninu
Pecivo a obilniny
Lusténiny

20. Jste spokojen s informacemi o produktech ve Farmarském obchiidku?

~
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Pokud ne, jaké informace Vam chybi?

21. Jste spokojen s obsluhou ve Farmarském obchidku?

~
Ano
SpiSe ano

SpiSe ne
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Ne
Pokud ne, co byste rad zménil/a? Pokud ano, co povazujete za vyrazné klady

obsluhy?

22. Jste spokojen se Sirkou nabizeného sortimentu?

Ano

SpiSe ano

Spise ne

Ne

Pokud nejste spokojenti, o které produkty byste sortiment
rozsitil/a?

23. Vyuzil/a byste pripadné mozZnost nakupu pres internet na webovych
strankach Farmarského obchidku?

© Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

24. Kolik byste byli ochotni zaplatit navic za dovoz produkti z Farmaiského
obchiidku az k Vam domu?

©0-15Ke

16 —30 K¢
31 -50 K¢
Vice nez 70 K¢
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