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Zhodnoceni spotiebitelskych preferenci generace Y na

trhu s biopotravinami v Ceské republice

Abstrakt

Diplomova prace je zaméiena na zjisténi spotfebitelskych postojii a nazord zastupcii
generace Y na trhu v biopotravinami v Ceské republice. Cilem prace je na zakladé analyzy
vysledkl provedeného dotaznikového Setfeni a analyzy vysledkl testovani stanovenych
nulovych hypotéz navrhnout obecna doporuceni pro maloobchod, kterd mohou vést
ke zlepSeni postaveni maloobchodnika na trhu, ke zvySeni jeho konkurenceschopnosti
a hospodarské vykonnosti.

Diplomova prace je rozdélend na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je
zpracovana prostfednictvim literarni reSerSe odborné literatury a relevantnich
internetovych zdroji. Soucasti diplomové prace je aktualni piehled o souc¢asném stavu
problematiky, obsahuje popis zakladnich pojmt a jejich podrobnou charakteristiku.

Prakticka ¢ast diplomové prace je zalozena na analyze vysledkti dotaznikového
Setfeni, ktera je wvyuzita jako vychodisko ke zpracovani navrhu doporuceni pro

maloobchodniky.

Kli¢ova slova: biopotraviny, chovani spotiebitele, generace Y, obchod, preference,

spotiebitel



Assessment of Consumer Preferences of Y Generation in

the Organic Food Market in the Czech Republic

Abstract

The diploma thesis is focusing on the consumers’ preferences of Generation Y in
the Organic in the Czech Republic. The aim of the diploma thesis is to propose a general
recommendation for retailers, that might have an impact on their position in the market, the
analysis would be based an analysis of the results of the questionnaire survey and testing of
zero established hypotheses. Part of the thesis is an overview of the current state of the
respective theme, such as definitions and detailed description of the mail terms.

The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part of the
thesis is based on the literature search of specialized literature and relevant internet
sources. The theoretical part deals with the general characteristics.

The practical part of the thesis is based on a research conducted via survey. The
results obtained on this basis serve as a foundation for the proposed recommendations for

selected business entities and their business activities in the retail sale of the organic food.

Keywords: consumer, consumer preferences, organic food, preferences, trade, Y

generation
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1 Uvod

Vybér spotiebitele a jeho chovani na trhu je v souc¢asné dob¢ zakladem trzni ekonomiky.
Nabidka neustale pfevySuje poptavku, a proto ma dnes spotiebitel silnéjsi pozici na trhu.
Aby cely trzni mechanismus dobfe fungoval, je potieba znat spotrebitele a jeho chovani,
jeho postoje, co ho k ndkupu motivuje, jaké faktory ovliviiuji jeho rozhodovani a do jaké
miry ty faktory maji vliv na jeho rozhodovani. Ma-li propagace produkti fungovat
spravné, je potieba znat cilového spotiebitele, to znamena hlavni Cinitele, které ho vedou
k nakupu, ale také jakou vahu tyto determinanty maji. KdyZz jsou tyto otazky zodpovézeny,
je diky nim mozné pochopit, jak spravné prezentovat produkt potencidlnimu spotiebiteli.

Potraviny jsou zakladem bézného lidského Zivota, jsou zdrojem energie a mikro
a makro elementt, které jsou nezbytné pro spravné fungovani organismu clovéka. AvSak
s postupem casu a rychle se ménicim svétem — s prichodem novych aktualnich trendt —
potraviny zacaly piredstavovat nejenom zdroj energie. Velké mnozstvi spotiebitelit klade
diraz na chut’, kvalitu a pivod vyrobkll. Coz ptedstavuje hlavni divody, které vedou
spotiebitele k alternativnim variantdm pifi vybéru potravin. Jednou znich jsou na
potravinovém trhu tzv. biopotraviny. Biopotraviny pochazeji z ekologického zeméd¢lstvi,
coz znamena, ze podléhaji kontrole z hlediska slozeni, kvality a zpisobu vyroby. Vyrobni
proces je mnohem Setrnéjsi k pfirodé¢ — nepouzivaji se pfi ném chemické latky jako pfi
bézné vyrobe potravin. Cely proces navic podléha kontrole nezavislé organizace.

Obecné¢ se da konstatovat, ze lze sledovat pfimou zavislost mezi veékem
spotiebiteld a vznikem novych trendt. Mladd generace méla vzdy velky vliv na
soucasnost, da se dokonce fict, Ze kazda mlada generace je motor, ktery pomaha pokroku
lidstva na riznych urovnich. Dnesni mladez — generace Y — jsou lidé, kteti bud’ uz jsou
zakotveni v tzv. produktivnim obdobi Zivota, nebo do n¢j pravé vstupuji. Jde tedy
o potencialni zakazniky. Proto je analyza nazoril, zjmt a postoji této generace dilezita.

Predstavuje totiz zaklad budouci poptavky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je na zaklad¢ analyzy postoji a preferenci generace Y na trhu
s biopotravinami v Ceské republice navrhnout obecna doporuéeni pro maloobchod, ktera
mohou vést ke zlepSeni postaveni maloobchodnika na trhu
a ke zvySeni konkurenceschopnosti podnikatelskych subjektt.

Zarovei prace musi odpovédét na nasledujici otdzky: zda mlada generace v Ceské
republice biopotraviny nakupuje a pro¢; pokud ne, jaké ma pro to divody;
kde nejcastéji biopotraviny nakupuje a jaké jsou faktory — tzv. determinanty, které ji pfi
nakupovani ovliviuji.

Aby byly splnény hlavni cile prace, jsou formulovany dil¢i postupové cile, které
slouzi ke zvySeni prehlednosti a kvality prace:

i.  zpracovani piehledu soucasného stavu problematiky nakupu
biopotravin v Ceské republice, véetné analyzy nabidky biopotravin;
ii.  provedeni vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni v Ceské republice
o problematice nakupu biopotravin u zastupct generace Y;
iii.  vyhodnoceni vyzkumu, pfiprava a dalsi interpretace vysledkii;
iv.  vypracovani obecnych doporuceni pro maloobchodniky na trhu

s biopotravinami.

2.2 Metodika

V této kapitole je vymezen metodicky postup a uvedeny védecké metody, kterd byly

pouzity pii zpracovani teoretické i praktické casti diplomové prace.

Metodika zpracovani pirehledu o soucasném stavu problematiky a odborné literatury

Teoreticka ¢ast je zaméfena na podrobny popis problematiky, kterou se prace zabyva, coz
v sob¢ zahrnuje popis zakladnich a pro tuto praci potfebnych pojmi a vychodisek. Prvnim
krokem je vyhledavani informaci ze sekundarnich zdroji: odbornych knih a ¢asopiseckych
¢lanktt (Eco, 1997). Dalsim krokem — podle Filka (2002) vyznamnym — je analyza

ziskanych podkladi, a to nejprve selekce dat na podstatné a méné podstatné. Nasleduje

13



vypracovani vlastniho textu za pomoci dalSich odbornych metod: klasifikace, pfevazné
synteticka klasifikace, analyzy a syntézy. V praci byly pouzity metody indukce a dedukce.
Na zaklad¢ teoretické ¢asti a zjisténych informaci byly stanoveny hypotézy, které
budou ovétfené prostiednictvim zvolenych védecko-vyzkumnych metod v praktické ¢asti
prace. Sbér dat pro ovéfeni stanovenych hypotéz bude proveden prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. DalSimi metodami pouzivanymi v praktické Casti prace jsou

analyza a komparace.

Obecné odborné metody
V diplomové praci byla pouzity nésledujici metody (Synek, 2011):

i. analyza, kterd slouzi k rozkladu celku na ¢asti, jez se stavaji predmétem
dalsitho badani. Analyza pfinasi moznost podrobnéjsiho zkoumani jevu na zdkladé¢
hlubsiho poznani jeho ¢asti;

ii. syntéza je slouCenim dil¢ich ¢asti do jednoho celku. Tato metodika
umoznuje prostiednictvim zkoumani jednotlivych ¢Casti najit souvislosti a Iépe
popsat cely jev;

iii. synteticka klasifikace je metodika k unifikaci jevu podle analogie, coz je
slouceni jevl do trid podle stanoveného znaku;

iv. indukce je postup od zvlastniho k obecnému, ktery umoziuje prostudovat
podstatu jevu;

v. dedukce je postup od obecného ke zvlastnimu, méné obecnému;

vi. komparace (srovnani) slouzi ke stanoveni rozdili a shody dvou ¢i vice jevil.

Dotaznikové Setfeni

Sbér dat pro posouzeni preferenci spotiebitelt bude proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Jeho cilem bylo zjistit, jaké jsou obecné postoje a spotiebitelské preference
spotiebitelll generace Y ve vztahu k trhu s biopotravinami v Ceské republice.

Piiprava dotazniku: dotaznik je vytvofen tak, aby jeho vysledky mohly
poskytnout pravdivé a potiebné informace. Dotaznik se sklada ze dvou Casti: prvni je
vénovana vyzkumnym otazkam, druha pak identifikaci respondenta.

Metodika sbéru dat: dotaznik byl realizovan prostiednictvim internetové

distribuce, protoze vyzkum se tykal celé Ceské republiky.
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Vybérovy soubor: dotaznik vyplnilo 423 respondentii — zastupct generace Y (viz
kapitola 3.4.2) — z celé Ceské republiky.
Zpisob  zpracovani: podle  metodik  deskriptivni a  inferencni

statistiky uvedenych v kapitole Védecko-vyzkumné metodiky.

Védecko-vyzkumné metodiky

K vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu a interpretaci vysledkt dotaznikového Setieni byly
pouzity nastroje deskriptivni a inferencni statistiky. Hlavni test inferen¢ni statistiky, ktery
je pouzit v praci, je chi-kvadrat test o nezavislosti, ktery testuje nezavislost v kontingen¢ni
tabulce. Predpokladem je, ze kontingenc¢ni tabulka obsahuje dva jevy X a Y, tkolem testu
je urcit, zda je mezi jevy zavislost. Pfichi-kvadrat testu o nezavislosti tvrdi nulova
hypotéza Hy, ze zavislost mezi proménnymi neexistuje. Proti ni stoji alternativni hypotéza
H, tedy hypotéza o jejich zavislosti. Test je zalozen na porovnani skute¢nych

napozorovanych Cetnosti a o¢ekavanych Cetnosti, které jsou dany vypoctem (Hebak, 2013).

Absolutni a relativni ¢etnosti

Cetnost je veli¢ina v matematické statistice, kterd udava, kolik hodnot daného symbolu se
objevi ve statistickém souboru. Cetnost miize byt relativni nebo absolutni a udava, kolik
hodnot daného symbolu se vyskytuje ve statistickém souboru — absolutné nebo relativné
k celkovému poctu prvkil v souboru (Budikova, 2010). Absolutni ¢etnost je chapana jako
pocet hodnot, které se nachdzi v definovaném souboru. Relativni Cetnost urcuje podil
konkrétnich hodnot zjednoho intervalu na celkovém poctu hodnot (Neubauer, Sedlacik
a Ktiz, 2012). Tato deskriptivni statisticka metoda byla pouzita pro intepretaci ziskanych

hodnot. Relativni Cetnosti zvysily ndzornou interpretaci ziskanych vysledkd.

Kontingen¢ni tabulky
Kontingenc¢ni tabulky slouZzi k analyze velkych soubora kategorialnich dat. S jejich pomoci
lze analyzovat vztah dvou statistickych znakd. V diplomové praci byly kontingenéni
tabulky pouzity k ovéfeni stanovenych nulovych hypotéz za pomoci testu dobré shody —
Pearsontiv y2 test (Hendl, 2009).

Radky kontingenéni tabulky odpovidaji moznym hodnotam znakd. V piislusné

buiice kontingencni tabulky je pak zatazen pocet piipadl, kdy mél prvni znak hodnotu

15



odpovidajici ptislusnému tadku a druhy znak hodnotu odpovidajici ptislusnému sloupci.
Kontingencni tabulka pfedstavuje prehled skutecnych cetnosti kombinace obou
sledovanych znakii. Skutecné Cetnosti jsou nasledné porovnany s ocekdvanou Cetnosti,
ktera vychazi z predpokladu nezavislosti obou sledovanych znakl. Oc¢ekavana Cetnost se
spocita jako nasobek souctl hodnot jednoho a druhého znaku dé€lena celkovym poctem
respondentl [vztah (1)]. Ve chvili, kdy jsou stanoveny obé¢ tabulky Cetnosti, je mozné
vypocitat testové kritérium G, které ma rozdéleni y? s df = (r-1)(s-1) stupni volnosti podle

vztahu (2) (Hendl, 2009).

, ni.nj
ny=— ),
n
kde:
n'ij  jsou teoretické Cetnosti sdruzené,
ni  jsou absolutni cetnosti fadkové,
nj  jsou absolutni Cetnosti sloupcové,
n  je celkova absolutni ¢etnost,
i je index fadku,
j je index sloupce.
G =i, S, LM @
=1 Jj=1 nijj ’
kde:

G je testové kritérium,

n'ij  jsou sdruzené teoretické Cetnosti,
nj  jsou sdruzené absolutni Cetnosti,
i je pocet radki,

j je pocet sloupct.
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Pouziti testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce je mozné za ptredpokladu
dodrzeni dvou podminek:
1. nejvice 20 % teoretickych cetnosti mize byt mensich nez 5,
il. zadna teoreticka cetnost nesmi byt mensi nez 1.
V ptipad€ nedodrzeni téchto podminek test ukaze zavislosti dvou znakd, které

nebudou odpovidat realité (Skalska, 2013).

Crameruv koeficient kontingence
V diplomové praci byl ke zjisténi sily zavislosti sledovanych kvalitativnich znaki
vyuzit Cramertv koeficient kontingence. Sila zavislosti se ziska z vypoctené hodnoty

statistiky %> prostfednictvim vztahu (3).

_ | X
C= o — (3),

kde:

C  je Cramerav koeficient kontingence,
je vypoctena statistika,
n  je celkova Cetnost,

m  je min {r,s}.
Tento koeficient nabyva hodnot mezi 0 a 1. Cim bliZe je 1, tim je t&sn&jsi

zavislost mezi sledovanymi znaky; ¢im je hodnota koeficientu blize k 0, tim je zavislost

mezi znaky voln¢jsi (Skalska, 2013).
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3 Teoreticka vychodiska
Tato kapitola ptinasi piehled soucasného stavu problematiky a odborné literatury.

Vymezuje zakladni pojmy a jejich charakteristiku.

3.1 Obchod jako soucast narodniho hospodaistvi

Kapitola je vénovana vymezeni obchodu jako soucasti narodniho hospodarstvi. Ma za cil
charakterizovat celou oblast obchodu, wuvést jeho definici a také to,

jaké podléha klasifikaci. Cast kapitoly je vénovana obchodu s potravinami.

3.1.1 VSeobecné vymezeni obchodu

Koncept trhu ma své kotfeny hluboko v dé€jinach lidstva. Trh se vyvijel po mnoha staleti
a prochazel si riznymi fazemi. Jeho pocatky predstavuje vyménny obchod — barter, kdy se
zbozi vyménovalo za jiné zbozi. Nasledovaly ekvivalenty penéz — v rGznych regionech
svéta se jako penize pouzivaly rizné véci (komoditni penize). Napftiklad skot, kozeSiny
a zviteci kiize. Pozd¢ji tfeba bary, ingoty a kovové pafezy. Roli penéz pozd¢ji zastavaly
kovy. Trh se transformoval soubézné s rozvojem zptisobu platby.

Je ale dulezit¢ poukazat na odlisSny vyklad slov obchod a trh, které se Casto
zaménuji. Trh je podle Hese (2013) oblast ob&hu zbozi, kde se uskuteciuje preména zbozi
na penize a penize za zbozi. Na druhé stran¢ je koncept obchodu, coz je proces, ve kterém
dochazi k vyméné zbozi — zde uz lze hovoftit o vyméné bud’ zbozi za zbozi, zbozi za penize
a penéz za penize.

Podle rozsahu pusobnosti se obchod déli na vnitini, zahraniéni a mezinarodni

(Mulacova, Mulac et al., 2013).

Vnitini obchod
Vnitini obchod neboli vnitrostatni je obchod, pfi kterém se sména realizuje na
uzemi konkrétniho statu. Systém vnitintho obchodu se c¢leni na jednotlivé vécné
subsystémy: velkoobchod, maloobchod, pohostinstvi a cestovni ruch.
1. Velkoobchod
Predmétem velkoobchodni Cinnosti je nakup vétSiho objemu zbozi a jeho

nasledny prodej bez podstatnych uprav dal$im podnikatelskym subjekttim.
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ii. Maloobchod
Maloobchod piedstavuje zprostiedkovatele mezi vyrobcem a konecnym
spotiebitelem — maloobchodni ¢innost spociva v nakupu zbozi od vyrobce nebo od
velkoobchodu a jeho dal§i prodej konecnému spotiebiteli s podminkou, Ze nedochazi
k dal§imu zpracovani. Muladova, Mulaé et al. (2013, s. 23) k tomu uvadgji: ,, Ukolem
maloobchodu je tedy cilevédoma koncentrace vybranych skupin zboZi do logického celku
a tim zajisteni takové nabidky zbozi, ktera odpovida z hlediska mista, casu, druhi,
mnozstvi, kvality a cenové urovné pozadavkim strany poptavky, tedy konecnym
spotiebiteliim.
iii. Pohostinstvi
Pohostinstvi dle CSU Kklasifikace CZ-NACE piedstavuje sluzby stravovaci
aubytovaci (CSU, 2020). Sou¢asné pohostinstvi proziva rist zajmu spotiebiteld
o pohostinské sluzby, jako jsou gastronomie a ubytovani.
iv. Cestovni ruch
Cestovni ruch je zaloZen na cestovani do mist mimo trvalé bydlisté, vétSinou ve
volném ¢ase, a to za Giéelem odpo&inku nebo poznavani. Ugel cesty nemé nic spole¢ného
s vydélec¢nou ¢innosti. Cestovni ruch plni ekonomickou, rekreacné-zdravotni, kulturné-

poznavaci, informacni a vychovnou funkci (Petrti, 2007).

Zahranic¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod patfi mezi vnéjsi ekonomické vztahy statu. Predstavuje vztah importu
a exportu, tedy pfechodu zbozi pies hranice statu. Svatos (2009, s. 24) uvadi ze ,, ¢im veétsi
je vzdjemnd hospoddrska provazanost dvou nebo vice zemi, tim jsou celkové vztahy téchto

zeml stabilnejsi“.

Mezinarodni obchod

Mulacova a Mulac et al. (2013, s. 22) tikaji, Ze ,, mezindrodni obchod je jesté jakousi
nadstavbou predchoziho typu“. Mezinarodni obchod je rozsahlou cinnosti, ktera v sobé
zahmuje komplex obchodnich aktivit mezi vétsim poctem zemi ¢i po celém svéte. Tento
pojem je mozné zahrnout do klasifikace obchodu podle rozsahu plisobnosti diky dnesnimu
trendu globalizace, ktery ma vliv na to, ze staty jsou ochotny spolupracovat a stirat tak

hranice pro podporu obchodu.
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Maloobchodni ¢innost a maloobchodni jednotky

Jak bylo uvedeno vySe, maloobchodnici predstavuji zprostiedkovatele mezi vyrobcem

a koncovym zakaznikem (Mulacova, Mulac et al., 2013). Prazska a Jindra (2002) rozliSuji

maloobchodni jednotky nasledujicim zptisobem:

L.
ii.

iii.

specializované prodejny;
uzce specializované prodejny,

smisené prodejny,

iv. samoobsluhy s potravinami, tzv. superety;
v. supermarkety;
vi. hypermarkety;
vii. diskontni prodejny;
viii. specializované velkoprodejny;
iX. plnosortimentni obchodni domy;
X. specializované obchodni domy;
xi. obchodni jednotky v nakupnich centrech.
Funkce obchodu

Prazsky, Jindra a kol. (2002) definuji funkci obchodu jako souhrn pozadavkil souvisejicich

s obchodem, rozvoj funkci obchodu je zplsobené rozvojem obchodnich Ccinnosti.

Zamazalova (2010) definuje nasledujici funkce obchodu:

i

ii.

iii.

1v.

vi.

Vil.

transformacni — predstavuje pfeménu vyrobniho sortimentu na obchodni
sortiment dle pozadavk;

zprostiedkovaci — spojeni mezi mistem vyroby a mistem, kde dochazi
k prodeji findlniho vyrobku;

casova — predstavuje rozdil mezi asem vyroby a ¢asem nakupu vyrobku;

zasobovaci — predstavuje zajiSténi pozadovaného mnozstvi a kvality
prodavaného zbozi;

iniciativni — ovliviiovani vyroby z hlediska sortimentu, mista i Casu;

zajistovaci — slouzi k zajisténi vhodnych zasobovacich cest za ucelem
sniZeni prodejni ceny, tzv. logistika;

platebni — predstavuje vcasné uhrady pohledavek.
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3.2 Ekologické zemédélstvi

Kapitola je vénovana problematice potravin a ekologického zeméd¢lstvi. Predstavuje
ptrehled a podrobny popis pojmi potravina a ekologické zemédelstvi. Dale se kapitola

vénuje vymezeni pojmu biopotravina.

3.2.1 Vymezeni potravin

Kovarova (2010) definuje potravinu jako latku urc¢enou ke spotrebé ¢lovékem v upraveném
nebo pivodnim stavu, jako je jidlo ¢i napoj. Za potravinu jsou povazovany mimo jiné
ipfidatné latky, pomocné latky, latky urCené k aromatizaci a ke konecné spotiebé.
Potraviny spadaji do vétsi skupiny tzv. pozivatin. Pozivatina je vSe, co se da jist.

Potravina musi vyhovovat urCitym pozadavkim, aby plnila hlavni
zdravotné-bezpecnostni kritéria. Musi byt zdravotn¢ nezavadnd a musi mit vyhovujici
biologickou hodnotu, pfitom nesmi zptisobovat odpor. Musi mit znamy ptvod. Mnozstvi
ajakost vsSech pouzitych barviv, piidatnych a konzervaénich latek musi

odpovidat platnym piedpistim, a to i u dovazenych potravin (Cervenka, 2005).

3.2.2 Ekologické zemédélstvi

Podle Ministerstva zemédélstvi CR (2019) je ,, ekologické zemédélstvi (EZ) moderni
formou zemédeélské vyroby s historii sahajici do zacatku 20. stoleti”. Ekologické
zemédelstvi je jednim z druhti zemédélstvi, které vénuje velkou pozornost zivotnimu
prostfedi a jeho slozkam. Tento typ zeméd€lstvi stanovi limity pro pouZzivani chemikalii,
které jsou Skodlivé pro zivotni prostiedi a ovliviuji slozeni vyrobku. Ekologické
zeméd@lstvi vychazi z postoji o lepSim chovani k chovnym zvifatim, které se bude blizit
jejich prirozenému zptisobu zivota (Dvorsky a Urban, 2014). Kovatrova (2010) definuje
ekologické zeméd€lstvi ,,jako vyvazeny agrosystéem trvalého charakteru, ktery si zaklada

na lokalnich a obnovitelnych zdrojich “.

Dvoisky a Urban (2014) uvadi hlavni cile ekologického zeméd€lstvi:

i. chranit a zkvalitiiovat trodnost pidy;

ii. nezneciStovat zivotni prostiedi zeméd¢€lskou Cinnosti;
iii. uschovat pfirodni ekosystém krajiny a chranit pfirodu a jeji pfirozenou vlastnost;
iv. minimalizovat pouZivani neobnovitelnych surovin a fosilni energie;

v. nepouzivat rychle rozpustnd primyslova hnojiva a syntetické pesticidy;
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vi. vytvafeni vhodnych ptirodnich podminek pro hospodarska zvirata;

vii. produkce jakostnich (bio)potravin a krmiv v dostate¢ném mnoZzstvi.

Ekologické zemédélstvi v EU

Zajem o ekologické zemédélstvi roste s potiebou minimalizovat negativni vlivy
zemeédelstvi na Zivotni prostfedi a redukce nadvyroby zeméd¢€lskych produkti. V zemich
Evropské Unie je ekologické zemédélstvi podporovano rozvojem odbytovych mozZnosti a
raznych certifikacnich programi (Neuerburg a Padel, 1994).

Rémec pro vyrobu, distribuci, kontrolu a oznaCovani potravin ekologického
zemédélstvi stanovi nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 z 28. cervna 2007 o ekologické
produkci a oznaCovani ekologickych produkti nahrazujici natfizeni (EHS) ¢. 2092/91.
Naftizeni reguluje nasledujici produkty a vyrobky: zivé nebo nezpracované zemédélské
produkty, zpracované potraviny, osiva, rozmnozovaci materiadl a krmiva pro hospodarska
zvitata. Nafizeni se dale vztahuje na sbér volné€ rostoucich rostlin a motskych fas. Dalsi
upravou ekologického zemédélstvi v EU je natizeni Komise (ES) ¢. 889/2008 z 5. srpna
2008, kterym se stanovi provadéci pravidla pro produkci, oznaCovani a kontrolu
ekologickych produktt. Natizeni Komise (ES) ¢. 889/2008 upravuje jak péstovani rostlin
a chov zvitat, tak i zpracovani, oznacovani a distribuci ekologickych potravin, krmiv,

rozmnozovaciho materialu a jejich kontrolu a certifikaci (Dvorsky a Urban, 2014).

Klicové ukazatele
Podle prizkumu FiBL (2019) za rok 2017 jsou mezi deseti zemémi s nejvétsim poctem
pdy slouzici pro ekologické zem&délstvi &tyii staty Evropské unie. Spanélsko se umistilo
na tietim misté s 2,08 miliony hektara, Italie je Sesta s 1,91 miliony hektard. Seznam deseti
statll s nejvetsim mnozstvim pudy pro ekologické zeméde€lstvi uzavira Francie a Némecko.
Celkove se zemé Evropské Unie umistila na druhém misté podle podilu pidy, na
kterém se provozuje ekologické zemédélstvi, s mirou 2,9 %, Evropska unie vykazuje 7,2
%.
Pokud jde o konkrétni zemé a jejich jednotlivé ukazatele, studie FiBL (2019) za
rok 2017 zaroven poskytuje seznam zemi, které maji nejvice pudy v ekologickém

zemé&dé@lstvi. Prvni misto obsadilo Lichtenstejnsko (podil 37,9 %). Seznam ostatnich zemi
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s podilem nad 10 % je pfedstaven v grafu 1. Pozoruhodné je, Ze mezi 15 nejlepSich stati
s nejvetsi plochou pldy pro ekologické zemédelstvi patii vétsina Clenskych zemi EU.

Graf 1 Staty s nejvétSim podilem piidy pro ekologické zemédélstvi

Slovensko  n——— (0
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Uriguay ee— |3
Svicarsko n—— 1 0%
Lotyisko  eee— | §(0;
Itilie  — 5 40
Svaty Tomas a Princlv ostrov  —— |50
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10— 7 ()%
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Zdroj: FiBL, 2019.

Co se tyka spotfeby produktii Setrnych k Zivotnimu prostiedi, mezi obyvateli
zapadni Evropy je po nich velka poptivka. Obané Svycarska ro¢né utrati 274 eur za
osobu na bioprodukty, obyvatelé Danska vydavaji o néco mén¢ — 227 eur ro¢n¢ na osobu.
Svédsko uzavira prvni trojku, jeho ob&ané utrati 197 eur na osobu a rok.

Pokud jde o primérny ukazatel, pak v Evropské unii ¢ini tato ¢astka pro rok 2016
60 eur roné¢ na osobu. Lze konstatovat, Ze za poslednich deset let doslo k jejimu
zdvojnasobeni.

Takzvani novi clenové Evropské unie vykazuji ve studiich nejhorsi vysledky.
Naprtiklad zemé EU 13 vynakladdaji v praméru 5 EUR na osobu a rok. Chorvatsko
a Slovinsko maji v tomto regionu nejvétsi podil. V téchto zemich utrati vice nez 20 eur na
osobu a rok. Ceska republika se nachazi mezi primérem regionu a nejlepsim ukazatelem.
Cesi utrati kazdoroéné za produkty ekologického zemédélstvi v priméru 8 eur (Hrabalova,
2018).

Trendy ekologického zemédélstvi v EU
Stejné jako na celém svéte i v Evropské unii existuje trend smétujici ke zvySeni mnozstvi
pudy, ktera slouzi ekologickému zemédé€lstvi. Meziro¢ni nardst za rok 2016 az 2017

v Evropé ¢ini 7,6 % (FiBL, 2019).
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Ekologické zemé&délstvi v Ceské republice

Historie ekologického zemédélstvi v Ceské republice zagina v 90. letech minulého stoleti.
Zakladem soudasného systému se tehdy stalo sdruzeni Ministerstva zemédélstvi CR,
Sdruzeni Libera a Svazu PRO-BIO. Od té doby se zacala aktivni éra podpory ekologickych
zemédélcti formou rtznych dotaci, ktera trvala az do roku 1993. V letech 1993 az 1996
ministerstvo zeméd¢lstvi prestalo ekologicky hospodaficim zemédélcim poskytovat
dotace, coz vedlo k poklesu ekologickych ploch a k poklesu poctu ekologickych farem
a vibec zemédélct, ale zaroven pozitivn€ ovlivnilo rast kvality produktd. V roce 1998 byla
obnovena finanéni podpora primyslu, ktera pokrac¢uje dodnes. Nasledovaly dilezité kroky,
jako jsou vznik kontrolni organizace KEZ o.p.s., kterd ptevzala ovéfovani a kontrolu
pravidel, a pozdéji schvaleni zakona upravujiciho odvétvi ekologického zemédéElstvi
(Vaclavik, 2005).

Existuje nékolik organizaci, které v Ceské republice podporuji ekologické
zemeédelstvi. Zde se da zminit uz zminény PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélct. Tato
neziskova organizace sdruzuje zeméd¢lce, vyrobce, zpracovatele a prodejce bioprodukce.
V roce 2004 byl zalozen Institut pro ekologické zemédélstvi a udrzitelny rozvoj krajiny —
Bioinstitut, o. p. s. Institut podporuje ekologické zeméd&lstvi v Ceské republice
(Bioinstitut, o. p. s., 2020).

Ekologické zemédé€lstvi se u nas nachazi ve velmi srozumitelném a konkrétnim
pravnim ramci, ktery podléha ptisné kontrole. Kontrolu nad ekologickym zemédélstvim
zajistuje Ministerstvo zemé&délstvi CR. Dohled se provadi u kazdého kroku Zivotniho
cyklu produktu od vyroby pies baleni, Sifeni az po obchod. Produkty, které vstupuji na
Cesky trh ze tretich zemi (mimo EU), podléhaji také ptisné kontrole (Ministerstvo
zemédélstvi, 2019).

Vyvoj ekologického zemd&délstvi v CR lze sledovat pomoci rtiznych ukazateld.
V préaci jsou uvedeny zakladni ukazatele, diky kterym si lze vytvofit pfedstavu o situaci
vnasem eckologickém zemédélstvi (EZ). Mezi hlavni ukazatele patfi: vyvoj poctu
farem hospodaiicich v EZ v CR v letech 1990—2017(graf 2), vyvoj celkové vyméry pudy
vEZ vCR vletech 19902017 (graf 3) a podil pidy v EZ zcelkové vyméry ZPF
(zemédélského pidniho fondu) v CR v letech (graf 4).

Graf 2 ukazuje vyvoj poétu farem hospodaticich v EZ v Ceské republice. Z grafu

2 je vidét, ze vletech 2006 az 2010 doslo k vyznamnému nartstu ekologickych
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farem. K 31. 12. 2017 ekologicky hospodatilo 4 399 farem, coz ptedstavuje cca 9 % vSech
zemédglskych podniki v CR podle zemédglského registru (Ministerstvo zemédélstvi,
2018). Ministerstvo zemédelstvi (2018) predpoklada rostoucti trend i v dalSich letech, a to

vzhledem k rostoucimu zajmu o principy ekologického zeméd¢lstvi mezi spotiebiteli.

Graf 2 Vyvoj po&tu farem hospodaricich v EZ v CR
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Zdroj: Statisticka Setfeni ekologického zem&délstvi 2018, UZEI

Tendenci k ristu rovnéz vykazuji vyvoj vyméry pidy v EZ a podil z celkové
vymeéry ZPF (graf 3 a 4).

K 31. 12. 2017 celkova vyméra pudy z EZ ¢ini 520 032 ha, coz predstavuje
12,37% podil na celkové vyméie ZPF CR (graf 4). Za poslednich deset let vzrostla vyméra
1,7krat z pavodnich 312 tis. ha v roce 2007. Meziro¢né celkova vymeéra plochy v EZ
vzrostla 0 13 963 ha, tj. 0 2,8 %, a jedna se o nejvyssi narlist od roku 2011 (Rocenka

Ministerstva zemedélstvi, 2018).
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Graf 3 Vyvoj celkové vyméry pidy z EZ v CR
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Zdroj: Statistick4 etieni ekologického zem&d&lstvi 2018, UZEL

Graf 4 Podil celkové vyméry ZPF v %
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Struktura pidniho fondu
Co se tyka struktury ptdniho fondu v ekologickém zemédélstvi, idaje uvadi ministerstvo
zemédglstvi v Rodence ekologického zemédélstvi CR. V EZ dlouhou dobu dominuji trvalé
travni porosty s vymérou vySe nez 427 tis. ha s podilem na celkové vyméie okolo 82 %. Za
posledni dekadu je sledovan 1,7nasobny nardst. Patfi jim druhé misto ve struktufe uziti za
ornou pudou s vymérou 71 tis. ha (14% podil na celkové padé v EZ). Okolo 1 % ploch
pripada na trvalé kultury — coz pfedstavuje vice nez 6 tis. ha.

U vsech tii typ; pidniho fondu je vykdzadn mezirocni rist. Ornd puda vykazuje
narist 07,73 %, trvalé travni porosty 2,26 %a trvalé kultury vykazuji narist

0 0,92 % (Rocenka Ministerstva zeméd¢lstvi, 2018).

Vyvoj EZ v krajich CR

Ministerstvo zem&délstvi uvadi, Ze zastoupeni EZ neni v krajich CR rovnomérné. Nejvétsi
plochy pro ekologické zemédélstvi se nachazeji v regionech, jako je JihoCesky kraj,
Plzetisky kraj, Moravskoslezsky kraj, Karlovarsky kraj a Ustecky kraj. Jak je vidét,
vSechny tyto regiony se nachdzeji na severu zemé. VEtSina oblasti se nachazi
v pohrani¢nich horskych oblastech Ceské republiky. V téchto péti regionech je 60 % viech
ploch ekologického zemédglstvi CR.

Z hlediska poctu ekologickych farem zlstava po dlouhou dobu prvni misto
Jihoceskému kraji, kde bylo v roce 2017 registrovano 645 ekologickych farem. Nasleduje
Plzensky, Moravskoslezsky a Zlinsky kraj. Ve Stfedoceském, Zlinském, Jihoceském
a Plzenském kraji je patrny znacny trend rastu poctu farem.

Srovname-li uzemi krajt z hlediska podilu ekologického zemédélstvi na celkovém
mnozstvi pudy, lidrem je Karlovarsky kraj s podilem 44 %, nasleduje kraj Liberecky,
Moravskoslezsky, Zlinsky a Ustecky (Roenka Ministerstva zemédélstvi, 2018).

3.2.3 Biopotraviny

Pojem biopotravina se mezi spotiebiteli a nékdy 1 vyrobci vnima riizn€. Nicméné pojmy
bioprodukt a biopotravina jsou stanovené zakonem. Zakon ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém
zemédelstvi a o zméné zakona €. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni
pozdéjsich predpist vymezuje piesné definice. ,, Bioprodukt je surovina rostlinného nebo
Zivocisného pivodu nebo hospoddirské zvire ziskané v ekologickém zemédelstvi podle

W

predpisit Evropské unie.“ Biopotravinou je podle zakona €. 242/2000 Sb. potravina
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vyrobena za podminek uvedenych v zakoné a predpisech Evropské unie, spliujici
pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost stanovené zvlastnimi pravnimi predpisy.
Kazdy bioprodukt ¢i biopotravina museji mit vystaveno osvédceni o plvodu,

které vydava kontrolni organ schvaleny ministerstvem (Cervenka, 2005).

Znaceni bioproduktu
Bioprodukt slouzici jako surovina pro dal§i vyrobu biopotravin je znacen slovem ,,bio*
vnazvu a identifikaénim kodem kontrolniho organu. Pokud to povaha bioproduktu

povoluje, pouziva se i graficky znak (Cervenka, 2005).

Znaceni biopotravin
Biopotraviny vyprodukované v CR musi byt oznatené jak narodnim logem, tzv. bio zebrou
(vyobrazeni 1), tak i evropskym logem (vyobrazeni 2). Biopotraviny z dovozu mohou byt
oznaceny biozebrou, ale také nemusi.

Ceské bio logo musi nést na svych obalech nejen biopotraviny, ale viechny
bioprodukty vyprodukované v Ceské republice. Musi zde byt rovnéz umistén &iselny kod

kontrolni organizace (CZ-BIO-xxx).

Vyobrazeni 1 Ceské biologo, tzv. biozebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Eagri, 2019.

Vedle povinného uzivani loga EU pro ekologickou produkci plati u balenych
biopotravin také povinnost oznacovat na obalu misto, kde byl vyrobek vyprodukovan.

Oznaceni evropskym logem biopotraviny dovezené do EU ze tfetich zemi je dobrovolné.
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Vyobrazeni 2 Evropské biologo, tzv. biolist

Zdroj: Eagri, 2019.

Kontrolni systém a certifikace biopotravin

Natizeni rady (ES) ¢. 834/2007 ze dne 28. Cervna 2007 o ekologické produkci
a oznacovani ekologickych produkt a o zruseni nafizeni (EHS) ¢. 2092/91 v ¢lanku 26
uklada clenskym statim povinnost stanovit kontrolni systém a urcit jeden ¢i vice
ptislusnych organti odpovédnych za kontroly. Dozor vykonava ministerstvo zeméedélstvi,
které uzavira smlouvu s vybranou pravnickou osobou, kterd bude plnit funkci kontrolniho
organu. Patii mezi n¢ vydavani osvédceni o pivodu bioproduktu ¢i biopotraviny,
provadéni kontrol a vedeni jejich evidence, kontrola fadného oznaceni biopotravin
a bioproduktii (Kovarova, 2010).

Spravnost a ekologicka jakost bioproduktu a biopotravin je zaruc¢ena kontrolnim
systtmem, ktery je zcela nezadvisly. Kontrola probihd na kazdém stupni vyroby
a zpracovani. Pfinejmensim jednou rocné se provadi ohlasena kontrola, kdy vyrobce nebo
zpracovatel ma dostatek Casu na piipravu. Kontroluje se pfi ni vSechny stupné procesu
vyroby nebo zpracovani. Provadi se i kontroly neohlasené: natizené a namatkové. Natizené
kontroly jsou obvykle kontroly zaloZzené na podezieni z nedodrzovani pozadavku ¢i
z pouziti nepovolenych postupil nebo prostiedkt (Kovarova, 2010).

V Ceské republice kontrolu nejdéle (do roku 2005) provadéla jenom organizace
KEZ o.p.s., kterd byla zalozena svazem PRO-BIO. Organizace ma dvé vykonné funkce:
kontrolni, kterou provadi jeji kontrolni oddé€leni, a certifikacni, jiZz méa na starosti
certifikacni oddéleni (KEZ, 2020). Proces kontroly a certifikace je v soucasnosti
zabezpecovan Ctyfmi organizacemi, které k nému povéfilo ministerstvo zeméd¢lstvi. Tyto
spolec¢nosti maji s ministerstvem uzaviené smlouvy, na jejichz zakladé maji pravo vydavat
osveédceni o pivodu bioproduktli a biopotravin. Mezi ¢tyii subjekty kontroly ekologického

zemédglstvi v Ceské republice patii: KEZ o.p.s., némecka spole¢nost ABCERT AG,
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Biokont CZ, s.r.o., a belgicka spolecnost BUREAU VERITAS (KEZ, 2020, ABCERT,
2020, BIOKONT CZ, 2020 a BUREAU VERITAS, 2020).

3.2.4 Trh s biopotravinami

Celosvétovy a evropsky trh s biopotravinami zaziva boom. Svétovy obrat na trhu
s biopotravinami dosahl v roce 2017 pfes 92 miliard eur (z toho 90 % prodeje bylo
uskutecnéno v Severni Americe a Evrop¢). Nejvétsi podily na trhu s biopotravinami ma
USA (40 miliard eur), druhé a tfeti misto drzi evropské staty: Némecko (10 miliard eur)

a Francie (7,9 miliard eur) (Willer a Lernoud, 2019).

Evropsky trh s biopotravinami

Evropsky trh s biopotravinami je druhy nejvétsi na svéte, predstavuje 39 % celkového trhu,
pfi¢emZ mezirocni rist je znaény — 10 % za rok 2017. Zaroveii ma Evropa nejvetsi
mnozstvi obchodnikli s biopotravinami na svété. Nejvice obchodnikti s produkty
ekologického zemédélstvi maji Némecko, Francie a Italie.

Velky trzni objem je dan nejenom prodejem vyrobkti od piimych vyrobct a
malych ekologickych farem. Také v Evropé se tento trh rychle rozviji diky c¢innosti
velkych supermarketti a hypermarketli, které zaCaly prodavat ekologické produkty pod
svym vlastnim jménem nebo znackou v reakci na rostouci poptavku po biopotravinach
a napojich. Vzestupny trend mizeme sledovat v gastronomii (kavarny a restaurace), kde se

vaii vyhradné z produktti ekologického zemédélstvi (Willer a Lernoud, 2019).

Cesky trh s biopotravinami

., Celkovy obrat s biopotravinami ceskych subjektit véetné vyvozu dosahl v roce 2016
priblizne 4,19 mld. K¢ tvrdi ministerstvo zemédé€lstvi v rocence za rok 2017
(2018). Z toho 2,55 mld. K& je spotieba v Ceské republice. Podil biopotravin na celkové
spotfebé potravin a napojii u nas se pohybuje kolem 1 %, primérna spotieba na osobu za
rok se pohybuje kolem 240 K¢&. Ministerstvo zemédélstvi uvadi, ze Cesky trh
s biopotravinami je sice jednim z nejvyspélejSich mezi zemémi stfedni a vychodni Evropy,
avSak stale hluboce zaostava za zapadoevropskymi zemémi. Mezi hlavni pficiny, které
odrazuji Ceského spotiebitele, patii vyssi cenova hladina a nedostatecnd informovanost

(eAGRI, 2019).
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Jak vyplyva z udajo Ustavu zemédélské ekonomiky a informaci (UZEIL 2018),
celkova spotieba biopotravin véetné dovozu byla v roce 2018 v CR 4,43 miliardy korun,
coz je v porovnani s rokem 2016 nartst o 43 procentnich bodd. Co se tyka celkového
obratu s biopotravinami ¢eskych subjekti (v€etn¢ vyvozu), tak ten dosahl v roce 2018
ptiblizné 7,02 miliardy korun (nartist o 41 procentnich bodd v porovnani s rokem 2016).
Primérna ro¢ni spotieba biopotravin na obyvatele CR v roce 2018 &inila 416 K& oproti
314 K¢ v roce 2017 a 240 K¢ v roce 2016, pricemz se rovnéz zvysil jejich podil na celkové
spotiebé potravin a napoju (na hodnotu 1,58 %).

Biopotraviny se u nas prodavaji nékolika zptuisoby. Nejvice je spotiebitelé
nakupovali v maloobchodnich fetézcich, napt. v supermarketech a hypermarketech
(36,2 %, tj. 1,6 mld. K¢), dale pak prostfednictvim prodejen zdravé vyzivy a biopotravin
(16,9 %, tj. 749 mil. K¢) a drogérii (14,9 %, tj. 661 mil. K¢). K vyraznému navysSeni obratu
prodeje biopotravin doSlo v lékdrnadch — v roce 2018 to bylo 342 mil. K& (7,7 %). Lze
konstatovat, ze dochazi k nartstu odbytu ptres gastronomicka zatizeni (209 mil. K¢ oproti
100 mil. K¢ v roce 2017). Vyznamnym odbytovym mistem je také prodej pfes internet
(545 mil. K¢, 12,3 %). U faremniho a ostatniho pfimého prodeje doslo také k mirnému
meziro¢nimu navyseni (eAGRI, 2018).

Struktura hlavnich kategorii biopotravin je uz dlouhou dobu neménna. Nejvétsi
zajem Ceskych spotiebitell je o tzv. ,ostatni zpracované potraviny“. Mezi né patii
napfiklad koteni, aromatické vytazky, kava a ¢aj nebo détska vyziva. Podil ,,ostatnich
zpracovanych potravin® je 41 %. Druhou nejvétsi kategorii je ,,mléko a mlé¢né vyrobky*
s podilem 20 %. Tteti kategorii je ,,ovoce a zelenina®“, kterd predstavuje 17 % (eAGRI,
2018).

Vliv pandemie COVID-19 na trh s biopotravinami ve svété
Ecovia Intelligence, specializovand vyzkumna a konzulta¢ni firma, zvefejnila clanek
(Ecovia Intelligence, 2020), vénovany vlivu pandemie COVID-19 na svétovy trh
s biopotravinami. Koronavirovd pandemie vede k narstu poptavky po ekologickych
a udrzitelnych potravinach. Maloobchodnici po celém svété zazivaji vyznamny narist
prodeje ekologickych produktti.

Online prodejci uvadéji nejvyssi rist trzeb. Napriklad spolecnost Whole Foods

Market, nejveétsi svétovy prodejce bio potravin, zacal omezovat pocet online zakaznikil
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kvuli bezprecedentni poptavce. Ve Velké Britanii Abel & Cole pfiznavaji 25% narist
prodejnich objednavek, rovné€z Riverford hlasi zvySenou poptavku. Nourish Organic,
indicky online prodejce, zazil 30% mésicni narist trzeb (Ecovia Intelligence, 2020).

Maloobchodnici tézi také z mimotadnych opatfeni, které zavedly vlady mnoha
zemi. Obchody s bioprodukty a zdravou vyzivou ziistaly v mnoha z nich oteviené; ptitahuji
nové zakazniky, zatimco stavajici zékaznici utraceji vice. Ve Francii n€které obchody
s biopotravinami prozivaji nardst prodeje o vice nez 40 %. Pandemie zvySuje povédomi
spotiebiteli o vztahu mezi vyzivou a zdravim. Kupuji vice organickych a zdravych
potravin, jak se snazi zvysit svou imunitu (Ecovia Intelligence, 2020).

Nartst poptavky vSak pfinasi i problémy s nabidkou. Primysl ekologickych
potravin je nyni globalni s mezinarodnimi dodavatelskymi sitémi, které se dostavaji pod
tlak. Mnoho surovin pouzivanych evropskymi a severoamerickymi spolecnostmi, jez
produkuji biopotraviny, se vyrabi v Asii, Latinské Americe a Africe. Uzavirky narusuji
dodavatelské tetézce. Naptiklad Indie je hlavnim producentem organického caje, bylin,
koteni a dalSich souvisejicich surovin. Mimotadna opatfeni zavedena v bfeznu roku 2020
zastavila zpracovani a vyvoz potravin (Ecovia Intelligence, 2020).

Ocekava se, ze poptavka po ekologickych a udrzitelnych potravinach zistane silna
i poté, co obavy spottebitelii ustoupi. V minulosti podobné krize zplsobily pocatecni
nariist prodeje nasledovany trvalou poptavkou po ekologickych produktech. Napiiklad
rozsifovani BSE (nemoc Silenych krav) v roce 2000 eskalovalo poptavku po ekologickych
masnych vyrobcich v Evropé; prodeje v nasledujicich letech znacné stoupaly. Podobné
SARS vedl v roce 2004 k prudkému nartstu poptavky po ekologickych potravindch v Cing
(a Asii). Melamin skandal v roce 2008 posilil poptavku po ekologické détské vyzive v
Cing. Béhem né&kolika let se &insky trh s ekologickou kojeneckou vyzivou stal nejvétsim na

svéte (Ecovia Intelligence, 2020).

3.3 Spotrebitel a jeho chovani

Tato diplomova prace se vénuje také spotiebitelim — zvlasté co je motivuje, jaké faktory
ovliviyji jejich rozhodovani a do jaké miry. Pro spravnou a G¢innou propagaci produkti je
potieba cilového spotiebitele znat. Je nutné védet, co a proc preferuje, ¢i nazor povazuje za
stézejni atd. Tato kapitola ma za cil vysvétlit zakladni pojmy a poznatky, které se vztahuji

k pojmu spotiebitel.
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3.3.1 Spotiebitel

Spotiebitel je v dnesni dobé bézné pouzivany pojem. Lidé ho pouzivaji Casto ve
svém kazdodennim zivoté, ale ne vzdy spravné. Mnohdy ho zaménuji za pojem zdkaznik
anaopak. Jde ale o dva rizné pojmy. Definice spotfebitele je dana zdkonem. Novy
obcansky zakonik ve ctvrtém oddilu definuje spotiebitele jako ,,kazdého clovéka, ktery
mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolant uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. “ (Zékon 89/2012 Sb.)

Na druhé strané je pojem zakaznik, ktery neni piesné ukotven v zakoné. Tento
pojem je vice ohebny. Zakaznik je pfijemce statku ¢i sluzby, které ziskava od
prodavajiciho pfi plnéni protihodnoty bud penézitého, nebo nepenézitého charakteru.
Rozdil pravé spociva v tom, ze zékaznikem mize byt fyzicka i pravnicka osoba, podnikatel
i nepodnikatel, kdyz spottebitel je pouze fyzickd osoba nepodnikajici. Stejny rozdil
v téchto pojmech vykazuje i teorie marketingu. Z jejiho pohledu je zdkaznik osoba
kupujici, ktera obchod uzavira. Spottebitel je pak osoba, kterd statek nebo sluzbu
spotiebuje. Pti nakupu ale mtze dojit k situaci, kdy se jedna osoba stava zakaznikem i
spotiebitelem. Tieba v pfipadé, kdyZ si nékdo koupi rohlik a sam ho sni. Pokud naptiklad
rodi¢ koupi hracku svému ditéti, je to pravé ptipad, kdy zakaznikem je rodic, ktery

obchod uzaviel, a spotfebitelem dité, kterému je hracka urcena.

3.3.2 Spotiebni chovani

Spotiebitel a jeho chovani jsou velmi dulezité clanky trzniho procesu. Proto je toto téma
podrobné popsano. Je-li chovani spotfebitele pochopeno, mize se toto zjiSténi stat
podporou vsech fazi trzniho procesu — tedy od vyroby az po prodej vyrobku. Je to dobry
instrument pro vyrobce i obchodnika, ale jeho proces neni nejjednodussi. Predikovat, jak
se jedinec bude chovat, je velice slozité, protoze jeho chovani nemusi byt vzdy
racionalni. Zamazalova (2010) definuje spotfebni chovani jako vSechno, co je soucasti
procesu, ktery vede k trzni aktivité. Sem zahrnuje i uzivani a zanik uzivani statku ¢i sluzby.
Kincl (2004) povazuje spotiebni chovani za klicovy element trzniho systému — ,,je
vyslednici souboru riiznych viivit a podminek* (Kincl, 2004).

Spotfebni chovani je mozné vykladat zrtiznych uhli pohledu. Napiiklad na
zakladé ekonomické racionality (racionalni modely). Tento vyklad je zalozen na tom, ze

spotiebitel je racionalni bytost, jejiz chovani je mozné v riiznych situacich vzdy popsat.
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Predpoklada se, ze se jedinec rozhoduje na zaklad¢ ekonomické vyhodnosti. Druhym
uhlem pohledu je psychologicky model. Predpoklada se, Ze spotifebni chovani podminuji
hlubsi motivaéni struktury. Spottebitelské chovani je mozné analyzovat na zakladé
socialnich modelti — tedy da se ptfedpokladat, ze socialni prostiedi ma vliv na chovani
jedince (Koudelka, 2006).

Dalsi model je komplexni (rdmcovy). Modifikovany model nahlizi na
spotiebitelské chovani jako na vazbu mezi predispozicemi kurCitym podnétim, které
vyvolavaji jednani spotiebitele, a pribéhem rozhodovani a jeho vysledky (Koudelka,
2006). Vazbu mezi predispozicemi a rozhodovanim uvniti jedince popisuje model ¢erné
sktinky spotiebitele (schéma 1). Pocatecnim bodem analyzy chovani zakaznika je jeho
reakce na rizné podnéty, které vyvolavaji procesy uvnitt cerné skiiilky, vysledkem je
spotiebitelské chovani (Kincl, 2004). Cerna skiifika spotiebitele piedstavuje propojeni
predispozic a konkrétnich jednani a rozhodovani. Koudelka (2006) definuje nasledujici
spottebni predispozice: kulturni, socialni, osobni a psychické. Posledni etapou spotfebniho
rozhodovani je reakce. Spottebitel své rozhodnuti uskute¢ni a nastane ponakupni chovani,
kdy spotiebitel ohodnoti, zda je spokojeny, ¢i ne.

Schéma 1: Modifikovany model ,,podnét — ¢erna skrifikka — odezva*

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty

(rysy produkiu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému IC—D Spotrebni predispozice

o kulturni
| Hledani informaci Iq—p e socialni !—-I
I e osobni i
|

| Hednoceni alternativ I-—b * psychické

h 4

Nakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obched, &as, ...

.

Ponakupni chovani: I
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2006.
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Dalsim piikladem komplexniho modelu chovani spotfebitele je Engel-Kollat-
Blackwelliv model (schéma 2). Tento model mimo jiné pokryva kulturni a socialni vlivy
v navaznosti na motivaci, dale pak proces rozhodovani a cilové chovani spotiebitele ve

spojeni s informacemi a zptisobem zpracovani téchto informaci (Vysekalova et al., 2011).

Schéma 2 Engel-Kollat-Blackwelliiv model

A Lpracovani
Informace informace Rozhodovani
— - i ol
Stimulv »| Expozice —hi : > Razpog.n:nn <
Medialni vliv : problému
Markeiér o
;2 [nformace Y
S P E a zkudenost ot
4 i #  Hilediani |
A i
! i
. Y
i s i
Piijeti »! ' y
| SP—- Allernativy
Hledini i
A
Vybér g
4
Spokojenost L
o o Kritéria -+
Vysledek
Mespokojenost | y
Duvéra —&
X
Nepredvidané okolnosti Posloje !
¥
Predvidané okolnosti | Umysl
A
Osobni Zivoini siyl » Normativni shoda
i A
b Motivy
Referendni skupina yy
Kultura a spolecnost

Zdroj: Mozga a Vitek ve Vysekalova et al., 2011.
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Faktory nakupniho chovani
Kincl (2004) definuje faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani. Na spottebitele plisobi
nékolik faktort:
1. Kulturni faktor
Kultura vytvaii zaklad pro rozhodovani spotiebitele a ma nejvetsi vliv na
zakaznika (Jakubikova, 2012). Kulturni faktor je podminén piisobenim kultury, subkultury
a spolecenské vrstvy. Poznatky kultury — soubor hodnot, preferenci a zplisobl chovani,
déti je ziskavaji  prostfednictvim  rodi¢d. Subkultura je mensi soubor,
Casto podminény narodnosti, nabozenstvim, rasou ¢i geograficky. Spolecenskd vrstva mize
byt napiiklad urcitou formou socialni vrstvy ¢i tfidy, zalozené na rozdéleni piijma,
vzdélavani, povolani ¢i misté pobytu (Kotler et al., 2007).
ii. Socialni faktor
Chovani spotiebiteltl je ovlivnéno dalsimi faktory: referencni skupinou, rodinou,
spoleCenskou roli a statusem. Referencni skupina je skupina, kterda ma na jedince vliv
pfimy ¢i nepfimy. Pfimy vliv ma kromé referencni skupiny rodina, skupina ptatel, sousedé
atd. Neptimy vliv maji na jedince skupiny, kam nepatii, ale clovék si do nich patfit pieje
(Kotler et al., 2007).
iil. Osobni faktor
Rozhodnuti spotiebitele zavisi i na jeho osobnich faktorech, jako jsou vék, obdobi
zivotniho cyklu, zaméstnani nebo osobnost. VEk a obdobi zivotniho cyklu maji podstatny
vliv z toho diivodu, Ze potfeby a poznatky se s casem méni. Povolani ma vliv na to, jak
bude spotiebni kos$ vypadat a jaké ptani bude ¢lovék mit (Kincl, 2004).
iv. Psychologické faktory
Mezi psychologické faktory patfi: motivace, vnimani, uceni, zkusenosti, minéni
a postoje. Motivace je dilezitd proto, ze clovék ma hodné potieb, ale pouze v piipadé,
kdyz hodnota potfeby dosdahne urCitou hranici, donuti jedince k akci. Stava se motivem.
Vnimani je proces sbéru, tfidéni a interpretace informaci, které umoziuji
vytvareni predstav o svété. Uceni a zkuSenosti méni pfedstavy a chovani jedince v Case,
proto také maji vliv na jeho rozhodovéni. Dilezitou roli pfirozhodovani hraji minéni
a postoje.
Dale cloveék ma potieby, které se clovek vzdycky snazi uspokojit. Zhruba se da fict, Ze jsou

potfeby biologické, jde tady o spanek, zizen, hlad a dalsi. Pak jest€¢ jsou potieby
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psychologické, ti vznikaji na zékladé touhy zuznani ¢i ucté. Da se konstatovat, ze
psychologické potieby nejsou natolik silné, aby byli dostacujicim motivatorem pro jedince.
Abraham Maslow se snazil popsat proces vzniku potieb u jedinci. Je zndma Maslowova
pyramida potieb, ktera ma za cil popsat uspotadani potieb jedince (schéma 3).

Schéma 3 Maslowova pyramida poti‘eb

Potieby
seherealizace:
sebenaplnéni, potfeba
uskuteénit to, ¢im dana
osaba potencidlné je

Potreby uznani:
sebed(véry, sebelcty, prestiZze

Potieby sounalezZitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoznéni,
potfeba nékam patfit

Potfeby bezpedi:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; asvebozeni od strachu, Gzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potieba potravy, tekutin, vymésovani, kysliku; ptiméfené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexualniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

Zdroj: Skop, Stanislav, 2021.

Pyramida Maslow ma za cil ukazat vahu riznych potieb, které lidi mohou mit. Potfeby se
fadi dle jejich vyznamnosti a dilezitosti pfi jedince. Bazi jsou fyziologické potieby, jaké
jsou potieba potravin, tekutin. Nasledné jsou potfeby bezpeci (tj. jistoty, stalosti) a potieby
sounalezitosti (tj. lasky, potieby nékam patfit). Zpravidla, jedinci se nejprve snazi

vvvvvvvvvvvv

bazové, muze se zaméefit dal na potfeby uznani a seberealizace (Kotler, 2007).

Vliv pandemie koronaviru na nakupni chovani spotiebiteli

Pandemie COVID-19 rozhodné zménila zivoty lidi, a to v€etné nakupniho chovani. Téméer
od samého zacatku prvni viny se mnoho odbornikii zajimalo o to, zda doslo ke zméné ve
zpisobu, jakym lidé zacali nakupovat. A vSichni pfisli s jednozna¢nou odpovédi — ano.
Naptiklad spolecnost Oliver Wyman, ktera je svétovym lidrem v oblasti manazerského

poradenstvi, provedla v pribéhu bfezna a dubna dva pruzkumy, aby zjistila, jak
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spottebitelé na celém svéteé zmeénili své nakupni navyky a zda planuji v téchto zménach
pokracovat, jakmile se véci normalizuji. Kromé toho spolec¢nost vyuzila k vyzkumu
i socialni média, vCetn¢ Twitteru a Google, aby zjistila, jak se chovani zakaznikl pii
nakupovani zménilo. Analyzou tisic tweetd v Sesti zemich (USA, Velka Britanie, Italie,
Némecko a Francie) od 1. do 26. dubna 2020 byli jeji pracovnici schopni objevit
a prozkoumat nékteré trendy (Oliver Wyman, 2020).

Krize ovlivituje kazdodenni rutinu nakupujicich po celém svété — 58 % zakaznikt
nadale snizuje frekvenci navstév obchodi kvili obavam z toho, Ze jsou blizko ostatnich.
Spolecnost dale zjistila, ze o 29 % vice respondentti ve Velké Britanii nakupuje méné
spolu s 15 % némeckych spotiebitelti. To pro maloobchodniky s potravinami ptedstavuje
skute¢nou vyzvu: ,,Problém ¢asto neni v nabidce, ale v poptavce, kterou je v soucasné dob¢
Cavadini (Oliver Wyman, 2020).

Spolecnost Oliver Wyman ve svém prispévku uvadi, Ze az 58 % respondentt
nakupuje méné. Kromé toho identifikovala n€kolik problémd, které mohou vzniknout
maloobchodniklim vlivem pandemie. Jako ptiklad se da uvést to, ze spotfebitelé jsou
obecné¢ méné loajalni ke svym preferovanym obchodlim s potravinami — az 7 % se jich
domniva, ze zméni své obchodni preference navzdy kvili snazs$i dostupnosti, oteviraci
dob¢ a moznosti objednavat online (Oliver Wyman, 2020).

Dalsi vyzvy se tykaji ndkupnich podminek v obchodé: 69 % respondenti uvedlo,
ze v obchod¢ nemohou najit poZzadovany produkt, 29 % se citi neptijemné kvili dlouhym
frontdm a 24 % pocitovalo nedostatek pohodli v kamenném obchodé (Oliver Wynan,
2020).

Spottebitelé na zakladé analyzy spolecnosti Oliver Wyman (Oliver Wyman, 2020)
aktivné zvazuji zpisoby, jak vyménit nakupovani v kamenném obchod¢ s potravinami za
nakup online. Maloobchodnici, kteti pfichazeji do online prostfedi, budou muset do této
oblasti naddle investovat, aby uspokojili zvySenou poptavku. Ve skutecnosti 13 %
respondentll pieSlo alesponi doc¢asné na nakup potravin online, pficemz 26 % z nich
nakupovalo online pfed pandemii. Spole¢nost Oliver Wyman ptedpoklada, ze stale vice
zakaznikli bude nakupovat online a Ze tato faze udrzitelnym zpisobem zrychli rlst
poptavky po elektronickych potravinach. To vSak pouze v piipadé, Ze maloobchodnici

najdou feSeni soucasné Uzké kapacity: riznd omezeni pii online nakupu kritizuje 57 %
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dotazanych,
63 % respondentli uvedlo, Ze problémem pii online objednavani je nedostate¢na dostupnost
produkt.

V fijnu 2020 spolecnost McKinsey & Company vydala clanek
(McKinsey & Company, 2020), ve kterém se vénuje nejistoté, kterd vznikla vlivem
pandemie COVID-19 po celém svété. Jeji dopad je v riznych zemich pocitovan odlisné.
Ve vysledku existuji zna¢né rozdily v tom, jak spotiebitelé reaguji na krizi a ptizptisobuji
se dalSimu ,,normalu“. Vyzkumu se zucastnilo 13 zemi, které¢ byly vybrany z hlediska
jejich ekonomického vyznamu a dopadu na populaci.

Ve vétsiné zemi maji spotiebitelé v umyslu i nadale piesouvat své vydaje
k zakladnim potfebam a souCasné omezovat spotifebu. Ale naptiklad CinSti spotiebitelé
planuji zvysit vydaje na cestovani a obleCeni, coz naznacuje, ze zemé je dale na cesté
k oziveni nez jiné. V Indii hlasi spotfebitelé¢ vys$Si zamér utracet napii¢ kategoriemi pii
ptipravé na nadchazejici festivaly (naptiklad Diwali) a na svatebni sezonu, ktera trva od

fijna do prosince (McKinsey & Company, 2020).

3.4 GeneraceY

Generace je slovo, které lidé pouzivaji prakticky kazdy den. Ale zaroven se stale vice stava
tématem pro diskusi a vyzkum. Toto slovo ma nékolik vyznami, a to v zavislosti na
tematické oblasti, ve které bude toto slovo pouzito. Pro tuto praci bude pojem generace
interpretovan v rdmci pojeti sociologie. Nasledujici kapitoly jsou vénovany konceptu
generace a jejich cilem je maximalné popsat celou problematiku tohoto pojmu.

Kabatek (2018) charakterizuje generaci jako velkou samostatnou skupinu lidi,
kteti jsou sjednoceni stylem mySleni a zivota a ktefi ziji v podobném kulturnim
a historickém ramci.

V prvni aproximaci a v nejobecnéj$im slova smyslu mize byt predstavena
generace (Dubin, 2002) jako forma (typ) spolecenského spojeni a zaméteni symbolické
solidarity: toto je normativni ramec imaginarni korelace s ostatnimi ,,horizontalné* — stejné
jako ,,vy*. Jinymi slovy se ,,generace* stava méfitkem jednoduchého a obecné chapaného
socialniho srovnani. S jeho pomoci si na jedné strané v§ima téch, kteti vycnivaji
a zaostavaji na pozadi jedné generace svych vrstevnikii, na strané druhé vnima rozdily

mezi starSimi a mlad$imi soucasniky.
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Strauss a Howe (1991), autofi znamé teorie generaci, definuji generaci jako celek
vSech lidi narozenych v urCitém Casovém obdobi, které tvofi piiblizné 20 let nebo jednu
fazi zivota: détstvi, mladi, stfedni v€k a stafi.

3.4.1 Vseobecné vymezeni soucasnych generaci
Je pomérné obtizné jednoznacné identifikovat a rozdélit generace do skupin. Rizni autoii
davaji odliSny obsah charakteristikam specifickym pro urcitou generaci. Také je videét
rozdil v letech narozeni. Rlizni autofi oznacuji odlisné ¢asové obdobi narozeni jedné nebo
druhé generace. Bezpodminecné faktory pro plovouci hranice pfi
definici generace jsou kulturni, politicky a historicky ramec, ve kterém autor pracuje. Je
vSak mozné provést segmentaci a vyclenit nékolik generaci:

i. Ticha generace

Vékové rozmezi se u riiznych autorii lisi. Ale je mozné fict, Ze rok narozeni
u zastupce ,.tiché generace™ zarazuji od poloviny 20. let minulého stoleti do poloviny
40. let minulého stoleti (Howe, 2014). Pojem tichd generace (Silent Generation) byl
poprvé pouzit \ ¢lanku Times The Younger Generation \% roce
1951. Pozdé¢ji Carlson (2008) pouzil dalsi termin pro popis teto generace —
,»The Lucky Few*.

Charakteristikami pro zéastupce tiché generace jsou pfizptisobivost a konformni
chovani. Diivodem pro to jsou podminky, ve kterych se déti narodily — obdobi svétové
hospodaiské krize, druhé svétové valky a velké deprese v USA (Carlson, 2008). Jsou to
déti krize, které béhem této doby hodné pracovaly a ml¢ely (Howe, 2014).

ii. Generace babyboomu

Nasledujici demografickou kohortou po tiché generaci je pokoleni babyboomu.
Zastupci teto generace se narodili v obdobi od roku 1946 az do roku 1964 (Dimock,
2019; Sheehan, 2014). Generace je spojena s velkym rlstem porodnosti (Howe a Strauss,
2000). Generace ,,Baby Boomers* vesele ptijimala své vlastni ja. Boometi se zapojili do
»predélani, prestavby, povysSeni a lesténi sebe samého*. Charakterizuje je sebepozorovani
a budovani sebevédomi (Henderson, 2014).

iii. Generace X (Gen X)
Demografové a badatelé obvykle v souvislosti s generaci

X zminuji roky narozeni od poc¢atku  60. let az do pocatku 80.  let  (Fry,  2018).
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Mladi dospéli generace X vykazuji schopnost najit rovnovahu mezi praci, rodinou a spolec
nosti (Miller, 2011).
iv. Generace Y (Milenialové)
Milenialové se obvykle definujijako osoby narozené v obdobi 80. a 90. let
20. stoleti (Fry, 2018). Tato demografickd kohorta bude podrobnéji probrana v kapitole
3.4.2.
v. Generace Z
Tato generace, kterd néasleduje po generaci Y,  je reprezentovana lidmi, ktefi se

narodili po roce 1996 (Dimoch, 2019).

3.4.2 Charakteristika generace Y

Stejné jako kazda jind generace ma i generace milenidlil své typické rysy, které se
objevily pod vlivem doby, v niz rostli a Zili, pod vlivem kultury a historie, kterd se méni
pted jejich o¢ima.

Jak bylo uvedeno vyse, pfesné roky narozeni generaci se neurcuji, riizni autoii
pripisuji generaci mileniala jiné casové vymezeni. Napft. Bencsik,
Horvath Csikds a Juhasz (2016) uvadéji, ze rok narozeni zastupce generace Y je v rozmezi
mezi lety 1980 az 1995. Fry (2018) povazuje roky 1980 az 1996 za spravné obdobi
narozeni milenidlt. Zastupci generace Y jsou podle Twenceho, Campbella, Hoffmana
a Lanceho (2011) narozeni v letech 1982 az 1999. Marketingovy konzultant Wiliam
Schroer, ktery se pfevazné zabyval generaci babyboomu, souhlasi s teorii, ke které se kloni
vétSina autord, Ze zastupci generace Y jsou narozeni v letech 1977 az 1994 (Schroer,
2017).

Tabulka 1: Vymezeni generace Y z ¢asového hlediska podle obdobi narozeni

Obdobi narozeni Autori

1980-1995 Bencsik, Horvath Csikos a Juhasz, 2016
1980-1996 Fry, 2018

1982-1999 Twence, Campbell, Hoffman a Lance, 2011
1977-1994 Schroer, 2017

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
., Y “ pochazi z anglického slov ,,youth®. Jednalo se o prvni vinu digitalni generace,

kterd se narodila ve svété technologii. Jsou vysoce kvalifikovani v oblasti digitalnich
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znalosti, proto je pro né snadné rychle vyuzivat nové nastroje a zafizeni v IT (Bencsik,
Horvath Csikés a Juhasz, 2016).

Zastupci generace Y vyrostli béhem véku informace, navzijem se propojili
a vyuzivali technologii pro praci a zdbavu. Nejlepsi zplisob uceni je praxe. Ocenuji co
nejkonstruktivnéjsi zpétnou vazbu a pocit, ze je jejich prace ocenéna (Mitkova a Mariak,
2015). Pro generaci Y je velice dulezit¢é pocitovat rovnovdhu mezi pracovnim
a soukromym zivotem, ceni si volného casu a volnosti pii vybéru pracovni pozice

(Twence, Campbell, Hoffman and Lance, 2011).

Howe a Strauss (2000) jmenuji sedm rysi, kterymi se generace Y odliSuje od

jinych generaci. Generace Y je:

i. chranéna — vzrostl u ni diraz na ochranu déti, a to v ptipadé hrozeb, které
mohou pfinaset moderni technologie a nové produkty;
ii. specidlni — vyrtstala s pocitem, ze je dulezitd pro soucasnost a také pro své
rodice a prarodice;
iii. sebevédoma — zastupci generace jsou presvédceni, ze patii mezi nejsilng;si
generaci, kterd tu kdy byla;
iv. tymove orientovand — u jejich zastupci se vyvinuly pevné spolecenské
vazby, a to jak v praci, tak i tieba na sportovisti;
v. cilevédoma — lidé v této generaci veri, Ze patii mezi nejvzdélané;si;
vi. konvenc¢ni — generace podporuje myslenku, ze spolecenské pravidla mohou
pomoct;
vii. pod natlakem — od utlého détstvi je nucena ke studiu a praci.
3.4.3 Spotrebitelské chovani generace Y
Milenialové ,,chtéji vSechno“ a ,,chtéji to nyni“, a to jak z hlediska odmén, piinost
a rychlého rozvoje, tak i rovnovahy mezi praci a Zivotem (Ng, Schweitzer a Lyons, 2010).
Zastupci generace Y jsou velmi aktivnimi uzivateli socidlnich médii, ve srovnani
s ostatnimi generacemi povazuji za dilezité moderni trendy. Zda se, ze nakupni rozhodnuti
generace Y je vice ovlivnéno nazory jejich pratel ve virtualnim svét¢ a nazory, které jsou
aktualni v socialnich médiich. Jejich nakupni rozhodnuti jsou vice ovliviiovana socialnimi

médii nez u kterékoli jiné generace (generace babyboomu, generace X a generace
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7). Milenialové véii vice svym virtudlnim pratelim nez ptratelim v realném zivoté (Ordun,
2015).

Dle Orduna (2015) ma pro spotiebitelské rozhodnuti milenialii vyznam cena,
doporuceni a dostupnost, stejné jako pro zastupce jinych generaci. Zastupce generace Y si
velice vazi takovych véci, jako jsou prestiz, trend, brand a servis. Ukéazalo se, Ze
spotiebitelé  generace Y si  jsou védomi kvality 1 znacky a hledaji
originalitu. Mandhlazi, Dhurup a Mafini (2013) definuji spotiebitele generace Y jako
Cloveka, ktery je hédonisticky' a vérny brandu. Z hlediska vlivu véku na styl nakupovani
bylo zjisténo, ze mladsi generace Y muze byt zmatend rozsdhlou nabidkou ve srovnani se
star§imi generacemi.

Vzhledem k populaci zastupcti generace Y a vysoké urovni nakupni sily se stale
vice vyrobci a obchodniki  vénuje tomuto  spotfebitelskému  segmentu

(Chao, Shyr, Chao a Tsai, 2012).

Vliv pandemii COVID-19 na spotiebitelské chovani generaci Y

Studie Kocha, Frommeyera a Schewa (2020), ktera byla zvefejnéna v prosinci 2020, je
vénovana determinantim nakupniho chovani pifi nakupu online, ktery ma velky vyznam
béhem pandemie COVID-19. Studie se zamétuje na spotiebitele generace Y a Z, protoze
obé generace sdileji mnoho spolecnych vlastnosti — naptiklad intuitivni pouZivani
digitalnich technologii. Studie je zaloZena na analyze vysledkd dotaznikového Setfent,
které probihalo v Némecku v bfeznu 2020.

Koch, Frommeyer a Schewe (2020) pfedpokladaji, Ze béhem soucasné krize
zakaznici travi vice Casu online, hlavné zastupci generace Y a Z. Dale autofi zjistili, ze
nejvic ovlivituji nakupni chovani jednotlivell vnéjsi faktory, zatimco izka socialni sit
skladajici se z rodiny a pratel nikoli.

Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu se zjistilo, ze zmény v nakupnim chovani
spotiebiteld (nakup online) souvisi s pandemii COVID-19. Tyto vysledky jsou dulezité ze
tii hlavnich divodl. Zaprvé neni jasné, jak dlouho tato krize potrva a zda v budoucnu
budou nutné dalsi odstavky. Spolecnosti by proto mély piizptsobit své modely podnikani

zménam chovani spotiebiteld stim, Ze tyto zmény budou nastdvat v kratkodobém

! Hédonismus je uceni o tom, Ze slast a pot&$eni jsou hlavni motivy lidského jednani
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i sttednédobém horizontu. Zadruh¢ instituty pro priizkum trhu a nedavné studie poukazuji
na to, Ze chovani spotfebitell v reakci na pandemii COVID-19 se mlze zménit
i z dlouhodobého hlediska. Spole¢nosti musi tyto trendy piredvidat, aby byly schopné
v budoucnu uspésné uspokojovat potieby zakaznikli. Za tfeti mnoho maloobchodnikt
investovalo zna¢né mnozstvi Casu a prostiedkli do budovani nebo zlepSovani svych
strategii online obchodovani v priibéhu této krize. Bude tedy potieba zajistit, aby si online
obchod mohl udrzovat popularitu, kterou ziskal béhem restriktivnich opatieni, i po

ope&tovném otevieni obchodil (Koch, Frommeyer and Schewe, 2020).
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4 Vlastni prace

V této kapitole jsou interpretovany vysledky vlastniho vyzkumu, na kterém je zaloZena
prakticka ¢ast diplomové prace. Vénuje se prehledu a interpretaci vysledkti provedeného
dotaznikového Setfeni a interpretaci vysledkil ziskanych v ramci testovani stanovenych

nulovych hypotéz.

4.1 Vysledky dotaznikového Setireni

Cilem provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo zjistit spotiebitelské preference, nazory
a postoje zastupcti generace Y — tzv. mladych lidi. V nasledujicim textu je uvedena
struktura respondentli podle stanovenych charakteristik, coz jsou pohlavi respondenta

a jeho vek (tabulka 2).

Tabulka 2: Struktura respondentii podle stanovenych charakteristik 1(?)

Clenéni podle: Absolutné Relativné
Pohlavi

Zena 282 66,57 %
Muz 141 33,34 %
Vek

24-27 120 28,4 %
28-31 108 25 %
32-35 97 22,6 %
35-40 98 23 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

V tabulce 3 jsou prezentovany dopliujici charakteristiky respondentti, ktefi se
zucastnili dotaznikového Setfeni: ekonomicka situace, typ domacnosti, mésicni Cisty ptijem
domacnosti, velikost mista pobytu podle poctu obyvatel a nejvyssi dosazené vzdélani. Tato
tabulka umoziuje vytvofit si celkovou predstavu o skupiné respondentlt z dotaznikového

Setfeni.
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Tabulka 3: Struktura respondentii podle stanovenych charakteristik 2

Clenéni podle Absolutné Relativné

Ekonomicka situace

Jsem zaméstnan/a 233 55,1 %
Soukromé podnikam 44 10,4 %
Jsem student/ka 108 25.5%
Jsem nezaméstnany/a 11 2,5%
Jsem v domacnosti/na matefské dovolené (rodicovské | 14 3,3 %
dovolené)

Jiné 13 3,2%
Typ doméacnosti

Mladi lidé (1-2 dospéeli do 35 let, bezdétni) 248 58,5 %
Mlada domacnost (1-2 dospéli, déti pfevazné do 7 let) | 55 13,1 %
Bé&zna domécnost (1-2 dospéli, déti prevazné 7-18 61 14,5 %
let)

Dospéla domacnost (1-2 rodice s dospélymi détmi) 24 5,8 %
Trigeneracni domécnost (1-2 rodice, déti do 18 let 35 8,1%

a 1-2 prarodice)

Me¢sicni Cisty prijem domacnosti

50 000 K¢ a vice 146 34,7 %
25 00049 999 K¢ 133 31,L5%
do 24 999 K¢ 61 14,4 %
Respondent nevi, nebo nechce sdélit 83 19,4 %
Velikost sidla podle...

0-9 999 93 21,9 %
10 000-99 999 95 22,5%
100 000 a vice 235 55,6 %
Vzdélani

Zéakladni 13 3%
Stredoskolské bez maturity 59 14 %
Stredoskolské s maturitou 160 38 %
Vysokoskolské 232 49 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020,
4.1.1 Obecné postoje generace Y k udrZitelnosti a ekologické zodpovédnosti

Prvni otazka dotaznikového Setfeni méla zjistit postoj zastupcli generace Y k udrzitelnosti
a ckologické zodpovédnosti. Na tuto otdzku povinné odpovidali vSichni respondenti.
Otazka zni: ,, Zajima Vas udrZitelnost a ekologickd zodpovédnost?* Respondenti méli

moznost si vybrat mezi Skalou odpovédi: ,,Velmi mé to zajima*“, ,,SpiSe mé to zajima“,
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»OpisSe mé to nezajima®, ,,Vibec m¢ to nezajima“ a ,Nevim®. Tabulka 4 zobrazuje
odpovédi respondenti.

Tabulka 4: Obecny zajem o udrZitelnost a ekologickou zodpovédnost generace Y

Odpovéd Celkem Zeny Muzi

Absolutn¢ | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Velmi mé to 78 18,4 % 60 21,2 % 18 12,8 %
zajima
Spise mé to 222 52,2 % 156 55,3 % 66 46,8 %
zajima
Spise mé to 84 19,9 % 48 17 % 36 25,5%
nezajima
Vibec mé to 33 7,8 % 15 5% 18 12,7 %
nezajima
Nevim 6 1,4 % 3 1,5% 3 2,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Tabulka 4 predstavuje pichled postoji respondenti ohledné udrzitelnosti
a zodpovédného zivotniho stylu. Z vysledki lze konstatovat, ze vice nez polovina (52,2 %,
222) respondent, tedy muzli a zen, se o n¢ zajima. Z relativniho rozdé€leni je patrné, ze
zeny ve vice piipadech (necelych 77 %, tj. 216 respondentek), u muzi je to 59 % (84). Déle
je zvysledkl patrné, Ze jen 7,8 % (33) respondentll vibec nezajima udrzitelnost
a ekologickd zodpovédnost, coz je pro ucely diplomové prace docela dobry ukazatel.

Vysledky vyzkumu by mély popsat postoje spotiebiteltt docela podrobné.

4.1.2 Zajem generace Y o ptivod vyrobkii a jejich sloZeni

Dalsi otazkou v ramci dotaznikového Setfeni byla otazka zaméfend na zajem respondentd
o puvod vyrobkli a jejich slozeni pii nadkupu béZzného spotfebniho zbozi. S tim, Ze
respondenti méli moznost si vybrat mezi Skalou odpovédi, které ukazuji miru zajmu,
tj. odpovedi: ,,Velmi mé to zajima“, ,,SpiSe me to zajima*“, ,,Spise mé to nezajima“, ,,Vibec
m¢ to nezajima“ a ,,Nevim“. Tabulka 5 zobrazuje pfehled odpovédi respondentd na danou

otazku.
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Tabulka 5: Zijem o piivod vyrobkii a jejich sloZeni

Odpovéd’ Celkem Zeny Muzi

Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Velmi mé to 69 16,3 % 51 18 % 18 12,7 %
zajima
Spise mé to 192 45 % 132 46,8 % 60 42,5 %
zajima
Spise mé to 102 24,1 % 60 21,3 % 42 29,7 %
nezajima
Vibec mé to 51 12 % 33 11,7 % 18 12,8 %
nezajima
Nevim 9 2,6 % 6 2,2 % 3 3,3%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Tabulka 5 demonstruje odpovédi respondentti na otazku, do jaké miry pti nakupu
bézného spotiebniho zbozi se zajimaji o ptivod a slozeni vyrobku. Z ptehledu plyne, ze
drtiva vétsina (61,3 %, 261) pii nakupu spotiebniho zbozi se o jeho plivod a slozeni zajima.
Pti relativnim porovnani neni rozdil mezi odpovéd'mi zen a muzl patrny. O ptivod
a slozeni potravin se spiSe nezajima 24,1 % (102) respondentt. Respondenti obou pohlavi
(kolem 12 %, 51) tekli, Zze o ptvod a slozeni se pfi ndkupu potravin viibec nezajimaji,

2,6 % (6) respondentti nema zadny nazor.
4.1.3 Osobni postoje a nazory respondentii ve vztahu k biopotravinAm

Vramci dotaznikového Setfeni byla polozena tada otazek, které se vztahuji
k biopotravinam. Tabulka 6 zobrazuje fadu sdéleni, ke kterym se méli respondenti vyjadrit.
Volit mohli jednu z odpovédi: ,,Ano®, ,,Ne“ a ,,Nevim“. Otazka byla podminéna znalosti
pojmu ,biopotravina® — pojem ,biopotravina“ znd 99,47 % (tj. 420 respondentd
z celkového poctu). Na tuto otazku odpoveédélo 420 respondenttl.

Tabulka 6: Piehled otazek v ramci sekce ,,osobni postoje a nazory respondentii ve vztahu
k biopotravinam

Biopotraviny jsou drahé

Biopotraviny maji vyssi kvalitu

Biopotraviny se nedaji rozpoznat od ostatnich vyrobki

Na trhu je velmi malo biopotravin

Biopotraviny nejsou bézn¢ dostupné v obchodech, kde nakupuji

Neptremyslim o tom, které biopotraviny jsou bio a které ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Graf 5 zobrazuje odpovédi respondentli na stanovené otazky v ramci dané sekce,

ktera je vénovana analyze osobnich postojli a nazorii respondentli — zastupcti generace Y.

48




Graf 5: Osobni postoje a nazory respondenti ve vztahu k biopotravinam
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Graf 5 zobrazuje odpovédi v ramci sekce, ktera je vénovana osobnim nazorim
a postojiim respondentii. Z grafu plyne, Ze vétSina respondenti (tj. 80,7 %, 339) si mysli,
Ze biopotraviny jsou drahé. Jen 41 dotazovanych (necelych 10 %) uvedlo, Ze biopotraviny
nejsou drahé.

Dalsi otazka byla polozena scilem zjistit, jestli si respondenti mysli, Ze
biopotraviny maji vyssi kvalitu. Je dulezité podotknout, Ze otdzka nespecifikovala ani
nepopisovala pojem kvalita, tedy kazdy respondent odpovidal na otazku za predpokladu
osobniho vnimani kvality. Necelych 56 % se domniva, ze biopotraviny maji vyssi kvalitu.
Docela velka skupina respondent (96), uvedla, ze nevi, jestli biopotraviny maji vyssi
kvalitu. Nejméné pocetna je skupina dotazovanych, ktera zvolila odpovéd’ ,,ne“, tedy tito
respondenti jsou si jisti, ze biopotraviny nemaji vyssi kvalitu.

Dalsi otazka vramci sekce byla vénovana oznacovani biopotravin. Kapitola
»Potraviny* je vénovana popisu procesu certifikace biopotravin a zptisobu jejich znaceni.
Predpokladem je, ze znaceni symbolem ,biozebra“ a ,eurolist slouzi zakaznikiim
k zakladni orientaci, nebot’ samo slovo ,bio“ vnazvu produktu neznamena, Ze jde
o biopotravinu. Nejvice dotazanych (315) si mysli, Ze biopotravina se d4 rozpoznat od
ostatnich vyrobkii, coz je docela pozitivni signal. Pouze 57 respondentd, tedy relativné jde

o 13 %, uvedlo, Ze biopotraviny se nedaji rozpoznat od ostatnich spotfebnich vyrobka.

Jesté mensi pocet respondentli nema nazor na uvedené tvrzeni.
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K nasledujicimu tvrzeni (,Na trhu je velmi malo biopotravin®) vétSina
respondentti (210) uvedla, Ze to neni pravda. Z toho plyne, Ze nabidka biopotravin je pro né
dostacujici. Nicméné skoro 34 % respondentt si mysli, Zze nabidka neni dost Siroka a ze
biopotravin je na trhu malo. 69 respondentil zvolilo odpovéd’ ,,Nevim®.

Paté tvrzeni se tykalo nazoru respondentt na dostupnost biopotravin v obchodech,
kde nakupuji. Necelych 80 % dotazovanych se domnivd, Ze biopotraviny jsou dostupné
v misté, kam obvykle chodi nakupovat. AvSak 18 % dotazovanych si mysli opak — pro né
je dostupnost biopotravin nedostate¢na.

S grafu 5 je dale patrné, ze vétSina respondentti premysli nad tim, zda potraviny,

které kupuji, jsou ,,bio®, ¢i ne. Nicméné 36 % dotazovanych nad tim viibec neptemysli.

4.1.4 Volba respondenta mezi biopotravinou a béZnym produktem pii nakupu za
predpokladu jejich stejné ceny

Dalsim z dotazli v ramci dotaznikového Setieni byl: ,,Pokud byste mohl (a) zvolit mezi

biopotravinou a béznym vyrobkem, ktery byste si koupil (a) za predpokladu, ze cena

produkti by byla stejna?*, tak:*“ Respondenti mohli odpovédét: ,,Radéji bych si koupil (a)

bézny vyrobek®, ,,Radéji bych si kupil (a) biopotraviny* a ,,Nevim“. Graf 6 zobrazuje

odpovédi respondentil na stanovenou otazku.

Graf 6 Volba respondenta mezi biopotravinou a béZnym produktem pri nakupu za piedpokladu jejich
stejné ceny

O Radeji bych si koUrp# ézny vy O Radeji bych si koupil(a) biopotravinu Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
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Tabulka 7 Volba respondenta mezi biopotravinou a béZnym produktem p¥i nakupu za piedpokladu
jejich stejné ceny

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Radgji bych si kupil (a) 314 74,8%
biopotraviny

Radgji bych si koupil (a) 67 16%

bézny vyrobek

Nevim 39 9,2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Graf 6 a tabulka 7 ukazuji, ze pokud by mél respondent moznost si vybrat mezi
biopotravinou a béznym produktem za pfedpokladu jejich stejné ceny, tak necelych 75 %
(314) znich uvedlo, ze by si rad€ji koupili biopotraviny, zatimco pouze 16 %
dotazovanych by koupilo béZzné vyrobky. Necelych 9 % se zdrzelo odpovédi. Pro
respondenty, ktefi si vybrali odpovéd’: ,,Rad¢ji bych si kupil (a) biopotraviny* a ,,Radé&ji
bych si koupil (a) bézny vyrobek®, dale nasledovala oteviena otazka, ktera se ptala na
zdivodnéni. Tabulka 8 zobrazuje odpovédi, které autorka zahrnula do kategorii podle
cetnosti.

Tabulka 8: Prehled odpovédi na otazku: ,,Jaky je diivod, pro€ byste se rozhodl (a) koupit bud’

biopotravinu, nebo béZny produkt za predpokladu jejich stejné ceny?*“ do kategorii dle ¢etnosti
vyskytu odpovédi

Duivod volby biopotraviny Dutivod volby béZzného vyrobku

Vyssi kvalita biopotraviny Neochota ménit zvyky

Biopotraviny respondentiim piijdou Neni zajem o biopotravinu i pfes mozné
zdravé;jsi prednosti

Absence chemickych latek Neochota podporovat bio znacku
Setrnost biopotravin k piirodé Respondenti si nevsimaji rozdil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Z tabulky 8 je patrné, Ze respondenti, kteti by si koupili radéji biopotravinu, se tak
rozhodli kvili jeji vyssi kvalité. Respondenti maji nazor, Ze biopotraviny jsou zdravéjsi
a Ze absence chemickych latek ma vliv na jejich zdravi. Velky pocet respondentti uvedl, ze
vyroba biopotravin je Setrnéjsi k ptirod€. Respondenti, kteti by si koupili rad€ji bézny
vyrobek, toto rozhodnuti zdGvodnili tim, Ze nechtéji ménit zvyky nebo Ze nemaji zajem
o biopotraviny i pfes jejich mozné piednosti. Dal§im diivodem je neochota podporovat
,bi0“ znaCku. Mén¢ Casto dotazovani uvedli, ze nevnimaji rozdil mezi biopotravinou

a obycCejnou potravinou.
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4.1.5 Ochota zaplatit vyssi cenu za biopotraviny

Dalsi cast dotaznikového Setfeni méla zjistit ochotu zastupcli generace Y zaplatit vyssi
cenu za biopotraviny. Dilezité je zminit, Ze na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti,
kteti znaji pojem biopotravina (420). Dale je dilezité podotknout, Ze na tuto otazku
odpovidali jak ti, ktefi Casto biopotraviny nakupuji, tak i ti, ktefi biopotraviny nikdy
nenakupovali. Graf 7 zobrazuje odpovédi respondentd.

Graf 7: Ochota zaplatit vyssi cenu za biopotraviny

2,9
5,7
16,4
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33,6
OVelmi neochotny (2) @ Spise neochotny (&) Spi%e ochotny (a) @ Velmi ochotny (2) O Nevim
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
Tabulka 9 Ochota zaplatit vys$$i cenu za biopotraviny
Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Velmi neochotny (4) 69 16,4%
Spise neochotny (4) 142 33,6%
Spise ochotny (&) 173 41,1%
Velmi ochotny (&) 12 2,9%
Nevim 24 5,7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Z grafu 7 lze jednoznatné vypozorovat, ze presné polovina respondentt bud’
spiSe, ¢i vliibec neni ochotna platit vy$si cenu za biopotraviny. 41,4 % (173) uvedlo, Ze jsou
za n¢ spise ochotni zaplatit vyssi cenu. Pouhych 2,9 % (12) dotazovanych je velmi ochotno
platit za biopotraviny vys$si cenu. Otazka ochoty zaplatit vyssi cenu je podrobné probrana
v kapitole, které je vénovana vysledkim testovani nulovych hypotéz. V ramci ni se fesi

zavislost ochoty platit vys$si cenu za biopotraviny na pohlavi a véku respondentd.
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4.1.6 Znalost znaceni biopotravin u generace Y

Na dalsi skupinu otazek uz odpovidali jen respondenti, ktefi znaji pojem biopotravina.
Respondentiim byla poloZena otazka, podle ¢eho rozpoznate biopotravinu od béznych
potravin. Odpovéd’ byla oteviena. Drtiva vétSina respondentti uvedla, Ze bioprodukty jsou
oznaceny logem, symbolem ¢i je na nich napsano, Ze jde o biopotravinu. U nasledujici
otazky byla dotazovanym piedloZzena tifi vyobrazeni s dotazem, jestli uz se setkali
v souvislosti s biopotravinami s nékterym z uvedenych symbolll. Z obalu byla odstran¢na

textova Cist a ponechana pouze graficka cast (viz tabulka 10).

Tabulka 10: Graficka podoba predloZenych vyobrazeni

Vyobrazeni 1 ,,biozebra“ Vyobrazeni 2 ,,evropské bio Vyobrazeni 3 logo Nature —
znaceni imagindrni logo
M)
No oW,
O
[ 2 )I\‘
Ceské bio logo — realny symbol. Evropské bio znaceni, tzv. Imaginarni logo. Respondent se
Odstranén text ,»zeleny list” — jedna se o s timto symbolem nemohl
v dolni ¢asti. vSeobecné znamé logo, v souvislosti
kterym jsou oznaovany s biopotravinami setkat.
biopotraviny v EU.
Neobsahuje textovou ¢ast.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Odpoveédi respondentli ukazuji dostatecnou informovanost o bio logach.
Graf 8 ilustruje urovenn obecnych védomosti o znaceni biopotravin. Respondenti si méli
moznost vybrat z vice variant. Z grafu 8 je patrné, ze nejvice znaji symbol ,,zeleny list* —
68,2 % (286) respondentil ho oznacilo jako symbol, ktery slouzi ke znafeni biopotravin.
Mén¢ dotazovanych (54,3 %, 228) zna symbol ,,bio zebra“. Tomuto symbolu je vénovana
kapitola, vjejimz ramci jsou popisovany vysledky testovani nulovych hypotéz. Jen
7 % (29) respondentd si vybralo imaginarni logo, které nema zadny vztah ke znaceni
biopotravin. Docela velké mnozstvi dotazovanych (17,8 %, 75) se nikdy nesetkalo

v souvislosti s biopotravinami s zadnym z uvedenych log.
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Graf 8: Obecna znalost jednotlivych oznaceni biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
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Tabulka 11 Obecna znalost jednotlivych oznaceni biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Bio zebra 228 54,3%

Bio list 286 68,2%
Imaginarni logo 29 7%

Nesetkal (a) jsem se z zddnym z uvedenych 75 17,8%

symbolil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

4.1.7 Nakup biopotravin generaci Y

Nékup potravin

Jednou z nejrozsahlejSich sekci dotaznikového Setfeni je sekce veénovana nakupu

biopotravin. Respondenti v ni odpovidali na otazky, které se vztahovaly k nakupu

biopotravin a jeho divodim. Sekce byla rozdélena na tfi skupiny otazek, které se liSily

v zavislosti na tom, zda urcity respondent kupuje ¢i nekupuje biopotraviny.

Prvni otazka se netykala pfimo ndkupu biopotravin, ale obecné jakychkoli

potravin. Slo o povinnou otazku ve znéni: ,,Co povazujete za dilezité pii nakupu

potravin?* Respondenti si mohli zvolit z n¢kolika variant odpovédi, avsak maximalné tii.
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Graf 9: Nakup potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Tabulka 12 Nékup potravin

50,00% 60,00% 70,00%

80,00% 90,00%

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Cena 324 77,3%

Chut’ 289 68,9%

Kvalita 321 76,5%

Znacka 79 18,9%

Obal 9 12,1%
Doporuceni 92 22%

Slozeni 203 48,5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

vvvvvv

kritérii pfi nakupu potravin jsou pro n¢ cena (77,3 %, 324), kvalita (76,5 %, 321) a chut

(68,9 %, 289), coz odpovida piedpokladiim. Nejmensi vdhu maji varianty odpovédi:
doporuceni (22 %, 92), znacka (18,9 %, 79) a obal (12,1 %, 9).

Dalsi otazkou v ramci dané sekce byla uzaviend otazka: ,,Kupujete si alesponl

obcas biopotraviny?“ s volbou odpovédi: ,,Ano, pravidelné“, ,,Ano, obcas si takovy

vyrobek koupim, ale nepravidelné®, ,,Ne, ale uvazuji o tom“, ,,Ne a ani o tom neuvazuji*

a ,,Nevim®. V zavislosti na odpovédi respondentli nasledovaly dalsi otazky.

Dalsi cast kapitoly je veénovana pirehledu odpovédi dotazovanych, ktefi

biopotraviny nakupuji pravideln¢ nebo obcas. Graf 10 zobrazuje jejich odpovédi na

stanovenou otazku.
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Graf 10: Nakup biopotravin
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Ano, pravidelné
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
Tabulka 13 Nakup biopotravin
Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ano — obcas si takovy vyrobek koupi, ale 214 51%
nepravidelné
Ano, pravidelné 67 16%
Ne, ale uvazuji o tom 38 9%
Ne a ani o tom neuvazuji 80 19%
Nevim 21 5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na otazku, zda biopotraviny nakupuji, 51 % (214) respondentli odpovédélo, Ze
ano — obcas si takovy vyrobek koupi, ale nepravidelné. 16 % (67) dotazovanych uvedlo, ze
biopotraviny nakupuji pravidelné. Nasledovala sekce, kter¢ méla umoznit hlubsi pochopeni
divodi nakupu biopotravin a dalsi postoje dotazovanych. Respondenti, kteti uvedli, ze
biopotraviny nenakupuji, ale uvazuji o tom, odpovidali na specialni sadu otazek. 19 % (80)
dotazovanych se pfiznalo, ze biopotraviny nenakupuje a ani o tom neuvazuje. 5 % (21)

respondentli na to nema zadny nazor.
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Diivody nakupu biopotravin

Respondenti, ktefi uvedli, ze biopotraviny nakupuji pravidelné nebo obcas (281), meli
uvést hlavni divody k nakupu biopotravin. Graf 11 znazoriiuje ptehled odpovédi.

Respondenti si mohli vybrat z nékolika moznosti, nicmén¢ maximalné tfi.

Graf 11: Diivody nakupu biopotravin

Kvalita potravin 8p,10%
Zdrava strava 72,40%
Lepdi chut 43,70%
Ja to aktudlni trend 8%
Zvédavost 20,70%
Vyroba biopotravin je Setrnéjsi k piirodé 52,90%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
Tabulka 14 Diivody nakupu biopotravin
Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Kvalita potravin 239 85,1%
Zdrava strava 203 72,4%
Lepsi chut’ 122 43,7%
Je to aktualni trend 23 8%
Zvédavost 56 20,7%
Vyroba biopotravin je Setrn¢jsi k ptirodé 149 52,9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Na grafu 11 je vidéet, ze respondenti si voli biopotraviny z divodu jejich kvality
(85,1 %, 239). Dalsi nejcast&jsi variantou je ,,Zdrava strava“ (72,4 %, 203) — respondenti
se domnivaji, Ze biopotraviny jsou zdravejsi nez obycejné produkty. Vice jak polovina
dotazovanych (52,9 %, 149) si mysli, ze vyroba biopotravin je Setrnéjsi k ptirodé a to je
také diivod, pro¢ je nakupuji. Neceld polovina respondentt (43,7 %, 122) dale uvedla, ze

biopotraviny nakupuji proto, ze maji lepsi chut’ v porovnani s obyCejnymi potravinami.
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Mezi nejméné Castymi variantami jsou ,Zv&davost”, kterou zvolilo 20 % (56)

dotazovanych, a odpovéd’ ,,Je to aktudlni trend (pouhych 8 %, 23).

Misto nakupu biopotravin

Respondenti, ktefi biopotraviny nakupuji pravidelné nebo obcas, byli dotazovani na misto
jejich nakupu. Mohli si vybrat vice moznosti, av§ak maximalng tfi.

Nejvice respondentt (80,5 %, 226), ktefi si biopotraviny nakupuji pravidelné ¢i
obcas, nakupuje biopotraviny v bézném obchod¢ (graf 12). Varianty ,,V drogérii (43,7 %,
123) a ,,Na farmartskych trzich* (41, 4 %, 116) zvolilo pfiblizn¢ 42 % respondentii. Méné
nez 30 % respondentti uvedlo, ze biopotraviny nakupuji na internetu (28,7 %, 81) nebo ve
specializovanych prodejnach (24 %, 67). Dale jen 12,6 % (35) respondent uvedlo, Ze
biopotraviny nakupuje na farmé od zemédélci.

Graf 12: Misto nakupu biopotravin produkti

V béinim obchodé 80,50%

Na farmarskych trzich 41,40%

V drogér 43,70%

Na internetu 28,70%

Va specializovanych prodejnach 24%

Ma farmé od zemédélce 12,60%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Nakupované biopotraviny

Respondenti, ktefi biopotraviny s riznou frekvenci nakupuji, tedy pravidelné ¢i jenom
obcas, byli dale dotazovani na druhy bioproduktl, které nejcastéji nakupuji. Graf 13
zobrazuje piehled jejich odpoveédi. Dotazovani méli moznost si vybrat z vice odpoveédi,

avSak maximalni mozny pocet byl tfi.
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Z celkového poctu respondentli, ktefi si biopotraviny nakupuji pravidelné nebo
obcas (281), 71,3 % (200) deklarovalo, Ze nejvice nakupuje ovoce a zeleninu, které jsou
oznacené¢ logem ,bio“. Graf 13 znazornuje i dal$i zvolené varianty. Mezi nejcastéji
vybirané pattily: ,,Mlécné produkty* (59,8 %, 168), ,,Maso a uzeniny“ (34,5 %, 97),
»vejee“ (32,2 %, 90). Mén¢ casto dotazovani volili varianty: ,,Mouka“ (25,3 %, 71),
»Lestoviny™ (24,1 %, 68), ,,Caj , kdva, ofechy a lusténiny* (19,5 %, 55).

Graf 13: Nakupované biopotraviny

MIééné produkty 59,80%
Ovoce a zelenina 71,30%
Vejce | 32,20%
Maso a uzeniny | 34,50%
Petivo ] 12,60%
Ofechy | 19,50%
Caj a kdva || 19,50%
Mouka | 25,30%
Téstoviny | 24,10%
Lugténiny | 19,50%
Népoje | 18,40%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
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Mési¢né utracena ¢astka za biopotraviny

V ramci vyzkumu byla skupiné, ktera deklarovala, Ze biopotraviny nakupuje pravidelné
nebo obcas, poloZzena dalsi otazka: ,,Kolik mésicné utracite za biopotraviny?* Graf 15
ilustruje prehled odpovéedi respondentll. Nejvétsi skupinou je skupina respondenti (44,8 %,
125), ktera uvedla, ze za biopotraviny mésicné utraci ptiblizn¢ 201-600 K¢&. Dalsi vetsi
skupinou jsou respondenti, ktefi mési¢n¢ utraci do 200 K¢ (27,6 %, 78). Vice jak 600 K¢,
avSsak méné nez 1200 K¢, mésicné utrati 14,9 % (42) respondenti. Druhou nejmensi
skupinou jsou respondenti, ktefi utrati 1201 az 3000 K¢ (11,5 %, 32). Pouze 1,1 % (3)
dotazovanych deklarovala, Ze za biopotraviny meésicné zaplati vice nez 3001 K¢. Vydajové
rozmezi je docela ofekavané vzhledem k tomu, Ze na otazku ,,Kupujete si aspon obcas
biopotraviny?* jen 16 % (68 respondentil) dotazovanych uvedlo: ,,Ano, pravideln&®. Drtiva
vétSina si zvolila odpoved’: ,,Ano, jen pravidelné™ (51 %, 214). Dalsim faktorem je vékové

zastoupeni respondentll. Dotaznik je vénovan zastupcim generace Y, vétSina z nich stale
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studuje nebo pracuje na zkraceny tivazek a nema dostatek finan¢nich prostredki, aby
mohli za biopotraviny utracet vice.

Graf 14: Mési¢né utracena ¢astka za biopotraviny

O Do 200KE

0201 - 600Ke
601 - 1200 K¢

O 1201-3000Ke

O Vice neZ 3000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Tabulka 15 Mésicné utracena castka za biopotraviny

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Do 200 K¢ 78 27,6%

201 — 600 K¢ 125 44,8%

601 — 1200 K¢ 42 14,9%

1201 — 3000 K¢ 32 11,5%

Vice nez 3000 K¢ 3 1,1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Frekvence nakupu biopotravin

Posledni otazkou v cyklu otazek vénovanych nakupu biopotravin byla otdzka: ,,Jak casto
biopotraviny nakupujete?. Dotazovani si mohli vybrat jednu odpovéd z predloZenych:
»Méné nez jednou za meésic”, ,,1-2x za meésic*, ,,éastéji nez 2x za mésic*, ,,Minimalné
jednou tydné®, , Kazdy tyden* a ,,Nékolikrat tydne*.

Tabulka 16 Frekvence niakupu biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Mén¢ nez jednou za mésic 46 16,7%

Castéji nez 2x za mésic 70 25%

Kazdy den 34 12,2%

1-2x za mésic 66 23,4%
Minimaln¢ jednou mesic¢né 46 16%
Neékolikrat mési¢né 19 6,7%
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Graf 15: Frekvence nakupu biopotravin

OMéné nei jednou za mésic

O Castéji neZ 2x za mésic

KaZdy den
O1-2X za mésic
B Minimélné jednou tydné

ONe&kolikkrat meésicné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 15 zobrazuje prehled odpoveédi respondentt, ktefi se zicastnili tohoto cyklu
otazek. Z grafu je patrné, Ze 25 % respondentl (70) kupuje biopotraviny Castéji nez 2x za
mésic. Dalsi velkou skupinou (23,4 %, 66) jsou respondenti, ktefi biopotraviny kupuji
1-2krat za mésic. Nasleduje skupina dotazovanych (16,7 %, 46), ktera biopotraviny kupuje
méné nez jednou za mesic. Dale jdou za sebou skupiny respondentii, které nakupuji
biopotraviny s nejvétsi frekvenci, tedy ,,Minimélné jednou tydné“ (16 %, 45), ,,Kazdy
tyden” (12,2 %, 34) a ,Nekolikrat tydne* (6,7 %, 19). Frekvence nakupu biopotravin
odpovida oc¢ekavanim vzhledem k tomu, jak se respondenti vyjadfovali v pfedchéazejicich

otazkach.

Nazor respondentt na dostatek nabidky na trhu s biopotravinami

V ramci dané sekce byla poloZena dalsi otazka: zda si respondenti pieji Sir§i nabidku
biopotravin na trhu. Jak je patrné z grafu 16, vice neZ polovina (57,5 %, 161) respondent,
by si prala mit vétsi nabidku biopotravin na trhu. 35,6 % (100) dotazovanych uvedlo, ze
nepotfebuji na trhu SirSi nabidku rGznych vyrobkl s oznac¢enim ,bio“. 6,9 % (20)

dotazovanych neodpovédelo.
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Graf 16: Nazor respondentii na dostatek nabidky na trhu s biopotravinami

OAno
ONe
Nevirr

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
Tabulka 17 Nazor respondentii na dostatek nabidky na trhu s biopotravinami
Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 161 57,5%
Ne 100 35,6%
Nevim 20 6,9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Pohled na biopotraviny z cenového hlediska

Dalsi otazkou v ramci sekce vénované hlubsimu pohledu na preference spotiebiteld, kteii
biopotraviny nakupuji, je otazka, zda je pro respondenty u biopotravin akceptovatelna
cenova politika.

Jeden ze zasadnich problému pfi nakupovani biopotravin je pro mnoho lidi cena.
Je zfejmé, Ze vySsi cena je definovana vysSimi naklady na jejich péstovani a distribuci.
Proto jeden z dotazli byl vénovan pohledu respondentli na cenu biopotravin (graf 17).
Vétsina z nich (44,8 %, 125) deklarovala, ze vyssi cena biopotravin odpovida kvalité. Dale
nasleduje skupina respondentt (29,9 %, 83), ktera uvedla, ze cena za biopotraviny je ptili§
vysoka. 21,8 % (61) dotazovanych povazuje cenu za piiméfenou. Mizivé procento

respondentt (3,4 %, 10) nema nazor na cenovou dostupnost biopotravin.
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Graf 17: Pohled na biopotraviny z cenového hlediska
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Tabulka 18 Pohled na biopotraviny z cenového hlediska

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Jsou ptili§ drahé 83 29,9%

Cena je piriméfena 61 21,8%

Vys$i cena odpovida vyssi kvalité 125 44,8%

Nemam nazor 10 3,4%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Potencialni spotiebitelé biopotravin

Tato podkapitola je vénovana popisu souboru odpovédi respondentti, kteti biopotraviny
nenakupuji, ale uvazuji o tom (9 %, 38). Otazka zni, co by dotazované vedlo k nakupu
biopotravin? Vybrat si mohli z n€kolika variant odpovédi, av§ak maximalné tfi.

Z grafu 18 je patrné, ze respondenti jako hlavni diivod k ndkupu biopotravin vidi
to, ze biopotraviny jsou zdravéjsi — odpoveéd ,,Zdrava strava“ (66,7 %, 25). Dalsi Casto
zvolenou odpovédi je ,,Kvalita potravin® (58,3 %, 22). Vice jak polovina respondentl
(50 %, 14) uvedla, ze determinantem pro ndkup biopotravin by mohla byt ,,.Lepsi chut
biopotravin“ a skutecnost, ze vyroba biopotravin je Setrnéjsi k pfirode. 33,3 % (13)
respondenti by biopotraviny koupilo ze zvédavosti. Ctvrtina respondentii by se rozhodla
pro nakup bioproduktu, pokud by jim to doporucili pratelé nebo na zkousku. Mizivé
procento uvadi, ze na jejich rozhodnuti by mohl mit vliv aktualni trend nebo snaha

vyzkouset néco nového.
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Graf 18: Potencialni spotrebitelé biopotravin

66,70%
58,30%
50% 50%
33,30%
25% 25%
8,30% 8,30%

Kvalita : Lepdi chut  Aktudlnost Zvédavost Doporuceni  Snaha Koupil(a)
potravin strava potravin trendu vin vyzkouset  bych na

je Setrnéjsi  znamych néco zkousku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Odmitavi ¢i laxni spotiebitelé

Dalsi skupinou respondentli jsou spotiebitelé, ktefi biopotraviny nenakupuji a ani o tom
neuvazuji — jednozna¢nou odpoveéd’ ,,Ne a ani o tom neuvazuji“ zvolilo 19 %, coz je 91
respondentli. Pro né byla pfipravend dalsi otazka, tj. ,,Pro¢ biopotraviny nekupujete?
Dotazovani si mohli zvolit maximaln¢ tfi odpovédi.

Graf 19 zobrazuje rizné diivody respondentil, pro¢ biopotraviny nekupuji. 72 %
(65) dotazovanych uvedlo, ze bé€zné potraviny jim sta¢i. Dalsi variantou, kterou zvolilo
velké mnozstvi respondentd (64 %, 62), je ,,Vysoka cena®. 36 % (33) nedlvétuje oznaceni
,b10%“. Dalsi méné casto zvolené moznosti odpovédi jsou: ,,Neni rozdil v kvalite* (28 %,
25), ,,Uzky sortiment“ (16 %, 15) a , Nedostatek prodejnich mist (4 %, 4). Divody jsou
docela pochopitelné a odpovidaji predpokladim, ze od nakupu biopotravin spotiebitele
odrazuje jejich cena a moznost si vybrat obycejnou potravinu, které odpovida nutriénim

hodnotam biopotraviny.
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Graf 19: Odmitavi ¢i laxni spotiebitelé
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

4.1.8 Zdroj informovanosti o biopotravinach

Nasledujici kapitola je vénovana vysledkiim vyzkumu informovanosti spotiebiteltl, kteti
biopotraviny nakupuji pravideln¢ ¢i obcas. Otazka vramci dané sekce zni: ,,Jakym
zplisobem zjistujete aktudlni informace o biopotravinach?*“ Respondenti (281) méli
moznost zvolit nékolik odpovédi, nicméné¢ maximalni pocet i byl stanoven na tfi.

Graf 20 ukazuje vysledky tohoto vyzkumu informovanosti. Nejvice respondenti
volili odpovédi: ,Internet — socialni site* (52,9 %, 148) a ,Internet — webové stranky*
(48,3 %, 135), coz odpovida ocekavanim vzhledem k tomu, Ze jde o generaci Y, ktera
docela casto pouziva internet k dohledavani informaci. Dals$i vyznamnou skupinou jsou ti,
ktefi se aktudlni informace dozvi od rodi&d, piatel a kolegi (39,1 %, 109). Ctvrtina
respondent o biopotravinach slySela ve Skole. A 24 % (67) ziskava informace ve
specializovanych prodejnach. Nejméné Casto zvolenymi odpovédmi jsou: ,,Promoakce*

(16,1 %, 45), ,, Televize a rozhlas* (10,3 %, 29) a ,,Zaméstnani* (6 %, 17).
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Graf 20: Zdroj informovanosti o biopotravinach
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.1.9 Nakup biopotravin pri zméné ceny na biopotraviny

Posledni otazka, ktera bude popsana vramci vyzkumu, jenz by proveden v ramci
diplomové prace, je: ,,Pokud by se cena biopotravin shodovala s cenou béznych vyrobkd,
nakupoval (a) byste biopotravin vice?* Respondenti méli moznost vybéru jedné z péti
odpovédi: ,,Urcit¢ ano®, ,,Spise ano*, ,,Spise ne*, ,,UrCit€¢ ne*“ a ,Nevim“. Otazka byla
polozena respondentiim, ktefi deklarovali, Ze biopotraviny kupuji (281).

Z grafu 21 je ziejmé, Ze necelych 70 % (196) respondentl jednoznacné potvrdilo
nakup vice biopotravin za ptedpokladu, Ze by se cena shodovala s cenou béznych vyrobk.
Necela tretina (26,4 %, 74) uvedla, ze by spiSe kupovala biopotraviny v pfipad¢ stejné
ceny. Mizivé procento (1,1 %, 3) si mysli, Ze s vétsi pravdépodobnosti by je stejna cena za
biopotraviny a bézné vyrobky neptiméla k nakupu biopotravin. Zadny z respondentii tedy
nezvolil odpovéd’ ,,Urcité ne®. 3,4 % (10) nema zadny nazor. Lze tedy konstatovat, ze cena

je rozhodujicim faktorem pro velké mnozstvi respondentt.
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Graf 21: Nakup biopotravin pfi zméné jejich ceny
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O Urcité ano
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B Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

4.2 Vysledky testovani stanovenych nulovych hypotéz

Tato kapitola je vénovéana vysledkim testovani stanovenych nulovych hypotéz. Cilem
testovani nulovych hypotéz je zjistit, zda znalost biopotravin u generace Y a znalost
oznaceni biopotravin logem ,,biozebra® zavisi na pohlavi respondentii. Dale testovani
nulovych hypotéz pfineslo odpovéd’ na otazku, jestli je ochota platit vyssi cenu za
biopotraviny zavisla na véku ¢i pohlavi respondenta. Posledni podkapitola slouzi k popisu
vysledkt testovani nulovych hypotéz. Metodika k testovani nulovych hypotéz je popsana

v kapitole ¢. 2.2.

4.2.1 Znalost pojmu ,,biopotravina® u generace Y

V prvni fadé byla otestovana nulova hypotéza: ,.Znalost pojmu biopotravina je zavisla na
pohlavi respondenti.*

Vysledky (tabulka 19) ukazuji, ze hodnota statistiky y2 o stupni volnosti 2 je vyssi
nez kriticka hodnota na hladiné spolehlivosti 0,05. Vzhledem k této skutecnosti, nulovou
hypotézu lze zamitnout na hladiné¢ vyznamnosti 0,05. Vysledkem je, ze znalost pojmu
»blopotravina® zavisi na pohlavi respondenta. AvSak zavislost dle koeficientu Cramerovo
V je slaba (V = 0,0080). Metodou adjustovanych rezidui byly vyhledany vyznamné

rozdily. Vé&tsi znalost pojmu ,,biopotravina“ deklarovaly Zeny (93,61 %) oproti muzim
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(72,34 %). Ptiblizné€ 13 % respondentil pojem ,,biopotravina® slySelo, i kdyZ piesné nezna

jeho obsah.

HO1: Znalost pojmu ,,biopotravina® nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 19: Znalost pojmu ,,biopotravina® v zavislosti na pohlavi respondenta
Pohlavi/Odpovéd” | Ano, pojem je | Ano,uzjsem o | Ne, nikdy jsem | Celkem
mi znamy tom slysel (a), | tento termin

ale nevim neslysel (a)

presné, o co se

jedna
Zena 264 18 0 282
Muz 102 32 3 141
Celkem 366 54 3 423
Relativni Cetnosti v ramci pohlavi
Zena 93,61 % 6,39 % 0% 100 %
Muz 72,34 % 22,69 % 4,97 % 100 %
Celkem 86,52 % 12,76 % 0,72 % 100 %
Adjustovana rezidua
Zena 20 -18 -2
Muz -20 18 2
Stupen volnosti: 2 Signifikance chi-kvadrat Kriticka hodnota: 5,99

testu: 5,83719E-09; Statistika
x2:37,91

Cramerovo V: 0,008035 | Nulovou hypotézu lze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

4.2.2 Znalost oznaceni biopotravin logem ,,biozebra* u generace Y

Dale byla testovana dalsi nulova hypotéza, ktera zni: ,,Znalost pojmli oznaceni biopotravin
logem ,biozebra‘ nezavisi na pohlavi respondenta.*

V tomto piipad¢ (tabulka 20) 1ze nulovou hypotézu zamitnout, diivodem je vyssi
hodnota statistické hodnoty na hladin¢ vyznamnosti 0,05 nez kritickd. Zavislost métena
Cramerovym V je nicméné velmi slaba (V = 0,0034). Znalost oznaceni biopotravin logem
,blozebra“ je zavisld na pohlavi respondenta. Statistické vyznamné rozdily mezi
skuteCnymi a ocekavanymi cCetnostmi byly testovany pomoci metody adjustovanych
rezidui. Rozdil mezi cetnostmi ukéazal, Ze statisticky vyznamné vétsi znalost loga
,biozebra*“ maji zeny na hladiné vyznamnosti 0,05. Vybér Spatného symbolil je patrny vice

u muzl, nez u zen (hladina vyznamnosti — 0,05).
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HO02: Znalost pojmu oznaceni biopotravin logem ,,biozebra“ nezavisi na pohlavi
respondenta.

Tabulka 20: Znalost oznaceni biopotravin logem ,,biozebra“ v zavislosti na pohlavi respondenta
z generace Y

Pohlavi/Odpovéd” | Volba spravného Volba $patného Celkem
symbolu symbolu
Zena 225 114 339
Muz 54 81 135
Celkem 279 195 474
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi
Zena 66,37 % 33,63 % 100 %
Muz 40 % 60 % 100 %
Celkem 58,86 % 41,14 % 100 %
Adjustovana rezidua
Zena 25,5 -25.5
Muz -25,5 25,5
Stupen volnosti: 1 Signifikance chi-kvadrat Kriticka hodnota: 3,84
testu: 1,39488E-07; Statistika
Y2 :27,7
Cramerovo V: 0,003422 | Nulovou hypotézu lze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

4.2.3 Ochota generace Y platit vyssi cenu za bioprodukty

Tteti testovana nulova hypotéza zni: ,,Ochota platit vyssi cenu za bioprodukty nezavisi na
pohlavi respondenta.* Cilem je zjistit, jestli tuto nulovou hypotézu 1ze zamitnout, ¢i ne.

HO03: Ochota platit vyssi cenu za bioprodukty nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 21: Ochota generace Y platit vy$si cenu za bioprodukty v zavislosti na pohlavi respondenta
Pohlavi/Odpovéd’ | Nevim | Spise Spise Velmi Velmi Celkem
neochotny | ochotny | neochotny | ochotny

_ (a) (a) (a) (@)

Zena 12 108 120 39 3 282

Muz 12 33 54 30 9 138

Celkem 24 141 174 69 12 420

Relativni Cetnosti v ramci pohlavi

Zena 4,3% |38,3% 42,6 % 13,8 % 1,1 % 100 %

Muz 8,7% |23,9% 39,1 % 21,7 % 6,5 % 100 %

Celkem 5,7% |33,6% 41,4 % 16,4 % 2,9 % 100 %

Adjustovana rezidua

Zena -4,11 | 13,33 3,17 -7,33 -5,06

Muz 4,11 -13,33 -3,17 7,33 5,06

Stupen volnosti: 4 Signifikance chi-kvadrat Kriticka hodnota:
testu: 0,000170002; Statistika y2 : 22,35 9,49

Cramerovo V: 0,002834 | Nulovou hypotézu lze zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.
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Hodnota statistické hodnoty (tabulka 21) je vyssi nez kriticka hodnota na hladiné
0,05. Nulovou hypotézu lze zamitnout. AvSak hodnota koeficientu Cramerovo V ukazuje
slabou zavislost (V = 0,003). Ochota platit vys$si cenu za bioprodukty zavisi na pohlavi
respondentll. Rozdil mezi teoretickou a ocekavanou Cetnosti se prokazal v odpovédi ,,Spise

neochotny(d)*, ¢astéji tuto odpoveéd’ volili zeny.

4.2.4 Realizace nakupu bioproduktii generaci Y v Ceské republice

V ramci dané podkapitoly jsou zobrazeny vysledky testovani dvou nulovych hypotéz, které
by mély zodpovédét otdzku, zda realizace nakupu biopotravin generaci Y v Ceské
republice je zavisla na pohlavi ¢i véku respondent.

HO4 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 22: Realizace nakupu bioprodukti generaci Y v Ceské republice v zavislosti na pohlavi
respondenta

Pohlavi/Odpoveéd | Ano, obas | Ano, Ne,ale | Neaanio | Nevim | Celkem

si takovy pravidelné¢ | uvazuji | tom

vyrobek o tom neuvazuji

koupim, ale

nepravidelné
Zena 144 51 30 45 12 282
Muz 66 15 9 36 12 138
Celkem 210 66 39 81 24 420
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi
Zena 51,06 % 18,09 % 10,64 % | 1596 % | 4,26% | 100 %
Muz 47,83 % 10,87 % 6,52 % | 26,09 % 8,70 % | 100 %
Celkem 50,00 % 15,71 % 929% 11929% 5,71 % |100 %
Adjustovana rezidua
Zena 3,00 6,69 3,81 -9,39 -4,11
Muz -3,00 -6,69 -3,81 9,39 4,11
Stupen volnosti: 4 Signifikance chi-kvadrat Kriticka

testu: 0,01; Statistika y2 : 13,08 hodnota: 9,49

Cramerovo V: 0,00097015 | Nulovou hypotézu Ize zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Hodnota statistiky %2 na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 je vys$si nez kriticka (tabulka
22). Nulovou hypotézu lze zamitnout. Realizace nakupu biopotravin je zavisla na pohlavi
respondentll. Nicméné zavislost otestovana koeficientem Cramerovo V je slaba (V =
0,0097). Metodou adjustovanych rezidui byl vypocten rozdil mezi empirickou a
teoretickou Cetnosti. Zjistilo se, ze muzi statisticky vyznamné nenakupuji biopotraviny a

ani o tom neuvazuji.
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HOs: Realizace nakupu biopotravin nezavisi na véku respondenta.

Tabulka 23: Realizace nikupu bioproduktii generaci Y v Ceské republice v zavislosti na véku

respondenta
Vek/Odpoved Ano, Ano, Ne, ale Neaani | Nevim Celkem
obcas si pravidelné¢ | uvazuji 0 tom
takovy o tom neuvazuj
vyrobek i
koupim
24-27 66 12 23 13 5 119
28-31 43 21 2 35 108
31-35 42 12 2 30 10 96
35-40 59 21 12 3 97
Celkem 210 66 39 81 81 24 420
Relativni ¢etnosti v ramci pohlavi
24-27 56 % 11,2 % 10,2 % 19,6 % 3% 100 %
28-31 40,7 % 19,4 % 32 % 1,8 % 6,1 % 100 %
31-35 44,8 % 12,5 % 31,3% 2,1 % 9,3 % 100 %
35-40 61,8 % 21,6 % 3,1 % 12,4 % 1,1 % 100 %
Celkem 50,00 % 15,71 % 9,29 % 19,29% | 5,71 % | 100 %
Adjustovana rezidua
24-27 5,37 -6,98 -9,67 11,95 -0,67
28-31 -12,03 3,77 14,43 -8,03 1,86
31-35 -6,91 -3,31 11,71 6,91 5,43
3540 9,58 5,53 -15,48 2,99 -2,62
Stupen volnosti: 12 Signifikance chi-kvadrat Kritick4 hodnota:
testu: 2,52085E-12; 21,03
Statistika 2 : 81,12

Cramerovo V: 0,1492

| Nulovou hypotézu Ize zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Hodnota statistiky %2 na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 je vyS$si nez kriticka (tabulka

23). Nulovou hypotézu lze zamitnout. Realizace nakupu biopotravin je zavisla na véku

respondentll. Nicméné zavislost otestovana koeficientem Cramerovo V je slaba (V =

0,1492). Metodou adjustovanych rezidui byl spocitan rozdil mezi empirickou a teoretickou

Cetnosti. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 se zjistilo, Ze respondenti ve véku 28-35 let

statisticky vyznamné biopotraviny nenakupuji, ale uvazuji o tom. Naopak, statisticky

vyznamn¢ zastupci vékové kategorii 24 az 27 biopotraviny nenakupuji, ale uvazuji o tom.
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5 Vysledky a diskuse

Spotiebitelské chovani odrazi postoje a nazor spotiebiteltl na konkrétni vyrobky na trhu.
Aby lépe fungovaly ekonomické jednotky, je nezbytné sledovat chovani nakupujicich.
V navaznosti na skute¢nost, ze trh s biopotravinami se stale rozviji a biopotravina je pro
spoustu zakaznikii stalé novym trendem na trhu potravin a vyzivy, je nezbytné sledovat
a reportovat nazory spotiebiteltl.

Vysledky vyzkumu postojit spotiebiteli — zastupcii generace Y — na trhu
s biopotravinami, ktery autorka provedla v ramci diplomové prace, ukazuji, ze vétSina
dotazovanych ma povédomi o konceptu udrzitelnosti a ekologické zodpovédnosti. To je
dobry signal, nebot dne$ni mladi lidé z generace Y zaroven piedstavuji budouci
ekonomické aktivni obyvatelstvo Ceské republiky. Proto se domnivam, Ze zrovna tato
skupina spotfebitelii se svymi nazory a postoji musi byt podrobena zevrubné analyze.
Dalsim bodem dotaznikového Setfeni bylo sloZzeni potravinovych produkt. Pfedpoklada
se, ze biopotravina ma ,,lepsi slozeni — bez pfitomnosti chemickych latek. Vice nez
polovina respondentl (61,3 %) deklarovala, Ze je sloZeni a plivod vyrobku zajima. Ttetina
respondentl se 0 né¢ moc nezajima.

V ramci vyzkumu se zjistilo, Ze drtiva vétSina respondentil (99,47 %, 420) pojem
biopotravina zna. Dale vysledky ukazuji, ze velké procento dotazovanych ma povédomi
o specidlnim znaceni biopotravin. V ramci dotaznikového Setfeni byla poloZena oteviena
otazka, které méla za cil zjistit, jestli zastupci generace Y védi, jak se odliSuje biopotravina
od obycejné potraviny. Ukézalo se, Ze spotiebitelé jsou schopni biopotravinu rozpoznat
aze slovo ,bio” na obalu neni dostadujici oznaceni opravdové biopotraviny. 68,9 %
respondentil spravné oznacilo logo ,zeleny list“ a 54,3 % spravné zvolilo moznost
,biozebra®“. Z vysledkt vyzkumu spolecnosti STEM/MARK z roku 2019 vsak vyplyva, ze
logo ,,zeleného listu“ zna 44 % a symbol ,,biozebry* je znam 53 % respondentt. 17,8 %
dotazovanych se nikdy nesetkalo suvedenymi symboly v souvislosti s biopotravinou
(STEM/MARK, 2019).

Velka cast dotaznikového Setfeni byla vénovana problematice osobnich postojil
spottebiteld ke stanovenym tvrzenim o biopotravinadch. V ramci dané sekce se zjistilo, Ze
pro vétsinu spotiebitell, kteti se zcastnili dotaznikového Setfeni, jsou biopotraviny ptilis
drahé (80,7 %, 339). To zcela odpovida realit¢ vzhledem k tomu, Ze biopotraviny spadaji

do vyssi cenové kategorie. Dale se respondenti domnivaji (62,9 %, 264), ze biopotraviny
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maji vyssi kvalitu. Ke tvrzeni, ze biopotraviny se nedaji rozpoznat od obycejnych potravin,
75 % dotazovanych uvedlo, Ze to neni pravda. Co se tyka dostupnosti a §ife nabidky
biopotravin, vétSina respondentll deklarovala dostateCnou dostupnost biopotravin
v obchodech, kde nej€astéji nakupuji (79,3 %, 333), a pilka respondentii si mysli, Ze
nabidka je rovnéz dostacujici. Posledni otazka méla zjistit, jestli spotfebitel pfi nakupu
pfemysli nad tim, zda je potravina ,,bio*, ¢i ne. Vice neZ polovina respondentt (54,3 %,
228) nad tim pfi nakupu neptemysli.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 74,8 % respondentti by si koupilo
biopotravinu misto obycejné potraviny za predpokladu shodné ceny. Coz znovu potvrzuje
fakt vlivu ceny na poptavku po biopotravindch. Déale méli respondenti moznost sdélit
davody, pro¢ se tak rozhoduji. Mezi nejcastéji zminované divody pro nakup biopotravin
patii predpokladand vyssi kvalita a vliv na zdravi respondenta. Na druhou stranu
respondenti, ktefi by biopotravinu nekoupili ani za predpokladu stejné ceny, uvedli, Ze je
k tomu vede neochota ménit zvyky, neochota podporovat ,,bio* znacku a skutecnost, Ze
respondenti si nevidi rozdil mezi biopotravinou a béznym produktem.

Dalsi cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na postoje respondentd, ktefi
biopotraviny kupuji. 51 % dotazovanych uvedlo, ze biopotraviny nakupuje, ale pouze
prilezitostné. Pravidelné¢ biopotraviny kupuje 16 % respondentl. Z vysledkli vyzkumu
spole¢nosti STEM/MARK z roku 2019 vyplyva, Ze biopotraviny kupuje 34 % Cechi,
prilezitostné 61 %. Dalsi Setfeni zjistilo, Ze 25 % respondentli (70) kupuje biopotraviny
Castéji nez dvakrat za mésic. Dalsi velkou skupinou (23,4 %, 66) jsou respondenti, ktefi
biopotraviny kupuji 1-2krat za mésic. Nasleduje skupina (16,7 %, 46), ktera biopotraviny
kupuje méné nez jednou za mésic. Déle jdou za sebou skupiny respondentd, kteti nakupuji
biopotraviny s nejvétsi frekvenci, tedy minimalné jednou tydné (16 %), kazdy tyden
(12,2 %) a né¢kolikrat tydné (6,7 %). Frekvence nakupu biopotravin odpovida ocekavani
vzhledem ktomu, jak se respondenti vyjadiovali v pfedchazejicich otazkach. 19 %
respondentt deklarovalo, Ze nenakupuje biopotraviny, ale uvazuje o tom, a 9 % potraviny
nenakupuje a ani o tom neuvazuje. Ti, ktefi biopotraviny nakupuji, uvedli, Ze kvuli jejich
kvalité (85,1 %), zdravé stravé (72,4 %) a Ze vyroba biopotravin je Setrnéjsi k piirode
(52,9 %). Stejné divody jsou uvedeny ve vysledcich vyzkumu provedeného spolecnosti
STEM/MARK vroce 2019. Dale tato skupina respondenti deklarovala, ze nejcastéji
biopotraviny nakupuje v bézném obchodé (80,5 %). Z vysledkli vyzkumu STEM/MARK
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vyplyva, ze tam nakupuje 74 % respondentll. V drogérii to je 43,7 %, coz se lisi od
vysledklt vyzkumu STEM/MARK (14 %), na farmaiskych trzich (41,4 %) oproti 18 %
z vyzkumu STEM/MARK. Nejcastéji respondenti nakupuji ovoce a zeleninu (71,3 %), coz
odpovida vysledkiim spole¢nosti STEM/MARK (68 % v roce 2019 a 59 % v roce 2018)
U mlécnych produkti (59,8 %) je vysledek shodny s vysledky spole¢nosti STEM/MARK
(59 % v roce 2019 a 49 % v roce 2018), u masa a uzenin Setfeni ukazalo 34,5 %, vysledky
vyzkumu spolecnosti STEM/MARK deklaruji 38 % respondenti vroce 2019 a 33 %
v roce 2018. Vejce v biokvalité kupuje 32,2 % dotazovanych. Zaroven respondenti, ktefi
biopotraviny kupuji s riznou frekvenci uvedli, Ze by si pfali SirSi nabidku biopotravin
(57,5 %), pro tretinu dotazovanych je nabidka dostaCujici. Dale se u této skupiny
respondentt zjistilo, Ze 72, 4 % mé&si¢né za biopotraviny utrati méné nez 600 K¢, v roce
2019 podle vysledki STEM/MARK polovina respondentli utracela méné¢ nez 500 K&.
Z toho vyplyva, ze vétSina téchto respondentd biopotraviny nakupuje nepravidelné.
Respondenti, ktefi biopotraviny kupuji alesponi obcas, si ve vét§iné piipadi (44,8 %) mysli,
ze vys§i cena biopotravin odpovida vyssi kvalité. Dale neceld tretina (29,9 %) se domniva,
7e biopotraviny jsou piiliS§ drahé. A necela Ctvrtina uvedla, Ze cena za biopotraviny je
pfimétend. Velké procento respondentt (69 %) uvedlo, ze pokud by cena na biopotraviny
se shodovala scenou obycejnych vyrobkil, nakupovali by vice biopotravin. Aktudlni
informace o biopotravinach si respondenti zjist'uji primarné prostfednictvim socialnich siti
(52,9 %) a webovych stranek (48,3 %).

Dotaznikové Setfeni rovnéZ zjistilo, ze spotiebitelé, kteti biopotraviny nekupuji,
ale uvazuji o tom, by k nadkupu biopotravin mohla pfivést: zdrava vyziva (66,7 %), kvalita
biopotravin (58,3 %), lepsi chut (50 %) a vyroba biopotravin SetrnéjSi k Zivotnimu
prostiedi (50 %). Tato skutec¢nost bude probrana dale v ramci kapitoly 5.1.

Respondenti, ktefi biopotraviny nenakupuji a ani o tom neuvazuji, se vyjadiili
k divodiim, které je ktomu vedou. Vysledky deklaruji, ze vétSiné dotazovanych
(72 %) bézné potraviny staci, dal§imi didvody jsou vysokd cena (64 %), nedlvera
v oznaceni ,,bio* (36 %) a prakticky zadny rozdil v kvalité¢ (28 %). Z vysledkii vyzkumu
proveden¢ho spolecnosti STEM/MARK vyplyva, ze hlavnimi bariérami pro ndkup
biopotravin jsou vysokd cena (71 %), neexistujici rozdil mezi obyc¢ejnou potravinou

a biopotravinou (40 %) a vira v to, Ze v pfipad¢ biopotravin jde o reklamni trik (24 %).
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Mezi respondenty byly nejvice zastoupeny Zeny 66,5 %, v€kové rozmezi
respondentl je 24 az 40 let, nejcastéjsi jde o mladé lidi ve véku 24 az 27 let (28,4 %). Co
se tykd ekonomické situace, vétSina respondentil je zaméstnand (55,1 %). Nejpocetné;si
zastoupeni, co se tykd typu rodiny, maji mladi lidé (58,5 %). Respondenti pochazi
prevazné z vétsSich mést (tj. nad 100 000 obyvatel), coz predstavuje 55,6 % zastoupeni.
Me¢si¢ni piijem celé domacnosti nejcastéji uvadéli nad 50 000 K¢. U vzdélani bylo
nejcetnéjsi odpoveédi vysokoskolské vzdeélani — 49 %.

V ramci diplomové prace byly testovany nulové hypotézy. Tabulka 24 shrnuje
vysledky testti provedenych v kapitole 4.2. VSechny nulové hypotézy byly zamitnuty.

Tabulka 24: Souhrnné vysledky testovani nulovych hypotéz

Stanovena nulova | Vysledek Cramerovo V
hypotéza
Hol: Znalost pojmi Nulovou  hypotézu  lze | 0,008035

,bilopotravina“ v zavislosti zamitnout

na pohlavi respondenta

Ho2:  Znalost  oznaceni | Nulovou  hypotézu  lze | 0,003422
biopotravin logem | zamitnout
,blozebra“ v zavislosti na
pohlavi respondenta

z generace Y

Ho3: Ochota platit vyssi Nulovou  hypotézu  lze | 0,002834
cenu za bioprodukty zamitnout

nezavisi na pohlavi

respondenta
Ho4: Realizace nakupu Nulovou  hypotézu  Ize | 0,00097015
biopotravin nezavisi na zamitnout

pohlavi respondenta

Ho5:Realizace nakupu | Nulovou  hypotézu  lze | 0,1492
biopotravin nezavisi na véku | zamitnout

respondenta

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Na zakladé vysledkt vyzkumu Ize konstatovat, Ze zajem o biopotraviny se bude

neustale zvySovat. Hlavnim diivodem jsou pravé postoje a nazory generace Y, ktera byla
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zkoumana v ramci diplomové prace. Dale 1ze konstatovat, Ze vétsi zajem o biopotraviny je

sledovan mezi zenami.

5.1 Obecna doporuceni pro maloobchod

Na zékladé provedeného vyzkumu autorka navrhla obecna doporuceni pro tuzemsky
maloobchod. Je potieba zdlraznit, Ze podle dotaznikového Setfeni jsou pro respondenty
ukazuji, Ze velké procento dotazovanych se domniva, Ze vyssi cena odpovida vyssi kvalite.
Proto autorka navrhuje nejvice se soustiedit na tyto determinanty.

Cenova politika

Jednim z dtivodd, pro¢ davaji spotiebitelé¢ prednost nakupu obycejného vyrobku
pfed biopotravinou, je cenova politika u biopotravin. Vysoka cena bioprodukti se
odivodnuje vySsimi naklady na vyrobu a distribuci. Navrhovanym feSenim pro
maloobchod s biopotravinami s Ceské republice je zaméfit se na &eské vyrobce
biopotravin. V ramci doporuceni by bylo vhodné najit tuzemské dodavatele, nejlépe podle
doporuceni. Po navazani spoluprace by nasledoval podpis obchodniho kontraktu. Volba
tuzemského dodavatele by pravé mohla vést ke snizeni nakladi na dovoz ¢i
intrakomunitarni potizeni. Coz by mélo za nasledek sniZeni ceny pro finalniho zakaznika.
Cenovy pokles by vedl ke zvySovani poptavky po biopotravinach. Kromé toho ¢as na
distribuci biopotravin (pouze po Ceské republice) by se snizil, coz by vedlo k zasobeni
biopotravinami lepsi kvality.

Zdiraznéni vyhod biopotravin

Dalsim zbéZznych dGvodi odmitani biopotravin je presvédceni mnoha
spotfebiteld, Ze jim obycejné potraviny staci. Ale naptiklad zavedeni ochutnavek
biopotravin v kombinaci se zdiiraziiovanim jejich silnych stranek, jako jsou pfinosy zdravé
stravy pro lidsky organismus, kvalita biopotravin a lepsi chut, se da predpokladat, ze by
o n¢ vzrostl zajem i u lidi, ktefi je nekupuji. Ochutnavka by mohla probihat v prodejné
jednou tydné, tfeba o vikendu, kdy nejsou nakupujici ve stresu a maji vice energie.
Ochutnavka bioproduktii by mohla probihat v kombinaci s nabizenou slevou. Cilovou
skupinou, na kterou by méla byt zaméfena ochutnavka, jsou lidé, kteti bézn¢ tikaji, ze
obycejné potraviny jim staci. Ochutnavka by mohla ukazat chutové prednosti biopotravin

a snizena cena by lakala k jejich nakupu. Spolu s ochutnavkou by mohla probihat i kratka
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informativni piednaska s diskusi, kterd by zdlraznila zminéné ptednosti biopotravin.
V neposledni fadé je dulezité deklarovat, ze vyroba biopotravin je Setrnéjs$i k ptirode,
nebot’ velké procento respondentd pii provedeném dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze je to
jeden z divodii, které by mohly vést k jejich nakupu.

Komunikace se zakazniky

Vysledky provedeného vyzkumu ukazuji, ze drtiva vétSina zastupcii generace
Y se dozvida aktualni informace o biopotravinach pies socialné sité nebo pres webové
stranky. V ndvaznosti na tuto skute¢nost by bylo vhodné pouzivat ke komunikaci se
stalymi ¢i budoucimi zadkazniky socidlni sité. Takova komunikace pfinasi moznost rychle
reagovat na poznatky a pfipominky spotiebiteld. Je dulezit¢ podotknout, ze v soucasné
dob¢ hraje Cas dilezitou roli pti jakémkoliv typu prodeje. Vzhledem k tomu, Ze nabidka
potravin je Sirokd a konkurence docela velkd, prodejci si nemohou dovolit ztracet
zakazniky. Nahrnovanym feSenim pro maloobchodni prodejce je aktivné pouzivat socialné
sit¢ ke komunikaci se zadkazniky. Jde tedy o Instagram, ktery dovoluje rychlé reagovat na
nové sdilené ptispévky. Dalsi socialni siti by byl Facebook, ktery nabizi Siroké spektrum
moznosti k obchodovani, zejména moznost vyuZit chat.

Propagace a sebeprezentace

Co se tyka propagace jak vyrobk, tak i samotného brandu, je navrhovano pouzit
socialni sit¢ i pro marketingova ucely. V soucasné dob¢ je velkym marketingovym
trendem propagace produktu ¢i brandu prostfednictvim tzv. influencerti. Influencer si
vytvoftil kolem sebe velkou komunitu lidi pravidelné sledujicich jeho pfispévky. Influencer
je vSeobecné znamy Clovek, ktery vzbuzuje divéru, ma podobné nazory a postoje, neni to
pouze figurka ¢lovéka z reklamniho ptispévku v televizi.

Sebeprezentace miize byt zajiSténa rovnéz prosttednictvim socialnich siti. Velky
boom zaziva socidlni sit’ TikTok. Je to socialni sit’, kterd je zalozena na principu sharovani
kratkych videi. Maloobchodnici by jejim prostfednictvim mohli nekolikrat denné sdilet
kratka informativni videa, a to zabavnou formou. To by bylo dobré i pro sebeprezentaci
znacky zacilenou na mladsi skupinu zastupct generace Y, tedy lidi ve véku 24 az 27 let.
Pro starsi skupinu generace Y (tj. 30 az 40) je vhodné vyuzit velice aktualni socialni sit
Clubhouse. Je to zcela nova platforma pro sdileni podcastii a organizaci tematickych
komnat. Tato socialni sit’ je paveé zaméfena na star$i generaci, ktera nehleda jenom zabavni

obsah na internetu, ale ma zajem se dozvédéet vice informaci k tématiim, které ji zajimaji.
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Autorka se domniva, Ze kombinace téchto dvou aktudlnich socialnich siti muze
maloobchodniklim pfinést moznost lepsi propagace svych produktl a samoziejme i znacky

mezi zastupci generace Y.
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6 Zavér

V poslednich letech se sleduje zajem spotiebitelit o kvalitu, ptivod a sloZeni potravin,
pricemz se pomérné rychle zvySuje. Dale roste zajem spottebitelti o koncept udrzitelnosti
a ekologické zodpovédnosti. Soucasna situace v celém sveéte¢ ukazuje, Ze pravé dnes je Cas
zamyslet se nad tim, co ¢loveék do né&j pfinasi. Proto se také hodné diskutuje o vyznamu
spolecenské zodpovédnosti.

Obchodni koncept biopotravin pfedstavuje alternativni feSeni, které s sebou nese
jak zvyseni kvality vyrobkt, tak snahu po eliminaci vlivu vyroby biopotravin na ptirodni
prostiedi.

Diplomova prace se zaméfuje na spotiebitelské preference zastupci
generace Y, tzv. mladé generace na trhu s biopotravinami v Ceské republice. Zkouma
jejich nazory a postoje z toho diivodu, jsou to spotiebitele, ktefi bud’ uz jsou zakotveni v
tzv. produktivnim obdobi Zivota, nebo do néj praveé vstupuji a tato generace predstavuje
budouci ekonomicky vyznamnou skupinu populace Ceské republiky. Jeji preference budou
mit vliv na budouci sméfovani a vyvoj obchodu, na budouci trendy jak obchodniho, tak i
mimo obchodniho charakteru.

Cilem této diplomové prace bylo na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni
provést sbér ndzorti a postoji mladé generace. Dale vysledky dotaznikového Setieni pouzit
pro zpracovani doporuceni pro maloobchod, ktera mohou vést ke zlepSeni postaveni
maloobchodnika na trhu a ke zvyseni konkurenceschopnosti podnikatelskych subjekta.

Na zaklad¢ vyzkumu, ktery byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfent,
autorka zjistila, ze vétSina dotazovanych méa povédomi o konceptu udrzitelnosti
a ekologické zodpovédnosti, a také to, ze velké procento zastupcti generace Y znd pojem
biopotravina a ma povédomi o tom, jak se da rozpoznat. Z vysledki dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze 74,8 % respondentll by si koupilo biopotravinu misto obycejné potraviny
1 v ptipade, ze by obé mély stejnou cenu. Coz znovu potvrzuje fakt vlivu ceny na poptavku
po biopotravinach. Ti, ktefi biopotraviny nakupuji, uvedli, ze ocetuji kvalitu biopotravin
(85,1 %), je to zdrava strava (72,4 %) a Ze je vyroba biopotravin Setrnéjsi k ptirodé
(52,9 %). Nasledn¢ autorka v rdmci zkoumani vysledkli dotaznikového Setfeni zjistila, Ze
spotiebitelé, kteti biopotraviny nekupuji, ale uvazuji o tom, by k nakupu biopotravin mohla
presvédcit: zdrava vyziva (66,7 %), kvalita biopotravin (58,3 %), lepsi chut’ (50 %) a jejich

Setrnéjsi zpusob vyroby (50 %). Respondenti, ktefi biopotraviny nenakupuji a ani o tom
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neuvazuji, se vyjadiili k ditvodim, které je k tomu vedou. Vysledky deklaruji, Ze vétsiné
dotazovanych (72 %) bézné potraviny staci, dalSimi divody jsou vysoka cena (64 %),
nedtivéra v oznaceni ,,bio* (36 %) a neptitomnost rozdilu v kvalité (28 %).

Vysledky vyzkumu autorka dale vyuzila jako podklad k naplnéni hlavniho cile
diplomové prace, kterym je navrh doporuceni pro maloobchod. Vysledky ukazuji, Ze
maloobchodnici by se méli zaméftit na zastupce generace Y, nebot’ jsou budoucimi zastupci
ekonomicky vyznamné skupiny spolecnosti. Maloobchodnici, ktefi by se na tuto skupinu
zaméfili, by si méli zajistit pfistup na nové platformy socidlnich siti, aby je mohli pouzivat
k rychlejsi komunikaci se zakaznikem, ale 1 ksebeprezentaci. Dale autorka
maloobchodniklim doporucuje soustiedit se na tuzemské dodavatele biopotravin, a to

s ohledem na cenovou politiku biopotravin, ktera ma velky vliv na poptavku.
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Pfiloha 1 Dotaznikové Setieni

L. Vyzkumné otazky

1. Zajima Vas udrzitelnost a ekologicka zodpovédnost?

0 Velmi mne to zajima 0 Vibec mne to nezajima

0 Spise mne to zajima 0 Nevim

0 Spise mne to nezajima

2. Do jaké miry se pti nakupu bézného spotiebniho zboZzi zajimate o ptivod vyrobki a

jejich slozeni?

0 Velmi mne to zajima 0 Vibec mne to nezajima

0 Spise mne to zajima 0 Nevim

0 SpiSe mne to nezajima

3. Setkal(a) jste jiz z pojmem biopotraviny?

0 Ano, pojem je mi znamy Pokracujte prosim otazkou ¢islo 4.

0 Ano, uz jsem o tom slysela, ale nevim pfesné, o co se jedna Pokracujte prosim
otazkou ¢islo 4.

0 Ne, nikdy jsem tento termin neslysel(a) Pokracujte prosim otazkou cislo 23.

4. Jak poznéte biopotraviny? Podle ceho sje rozpoznéte od ostatnich vyrobki?Prosim
dopiste

5. Setkal(a) jste se jiZz v souvislosti s biopotravinami s n¢kterymi z nize uvedenych

symbolii? Pokud ano, oznacte jej prosim

II NO%
. ;o Oo;\

/G °
P
6. Které z nasledujicich vyrokt odrazeji vas osobni pocit? Oznacte na dané skal¢ vzdy
jen jednu odpoveéd.
Tvrzeni Ano Ne Nevim

Biopotraviny jsou drahé

Biopotraviny maji vysi kvalitu

Biopotraviny se nedaji rozpoznat od ostatnich
vyrobkt

Na trhu je velmi malo biopotravin

v W

Biopotraniny nejsou bézn¢ dostupné v
obchodech, kde nakupuji

Neptremyslim o tom, které vyrobky jsou bio a
které ne
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7. Koupil (a) jste si nékdy biopotraviny?
0 Ano 0 Ne 0 Nevim

8. Pokud byste mohl (a) zvolit mezi biopotravinou a béZznym vyrobkem, ktery byste si
koupil (a) a za predpokladu, ze cena produkti by byla stejna?

0 Radg¢;ji bych si koupil(a) bézny vyrobek Pokracujte prosim otazkou ¢islo 9

0 Radg¢;ji bych si kupil (a) biopotraviny Pokracujte prosim otazkou ¢islo 9
0 Nevim Pokracujte otdzkou ¢islo 10

9. Jaky je divod, proc byste se tak rozhodl (a)

10. Do jaké miry byste byl (a) ochotny(4) zaplatit vyssi cenu za vyrobek oznaceny
symbolem biopotraviny?

0 Velmi neochotny(4) 0 Velmi ochotny(4)

0 Spise neochotny(4) 0 Nevim

0 Spise ochotny (a)

11.  Kupujete si alespoii obcas biopotraviny?

0 Ano, pravideln¢ Pokracujte otazkou Cislo 12

0 Ano, obcas si takovy vyrobek koupim, ale nepravidelné. Pokracujte otazkou cislo
12

0 Ne, ale uvazuji o tom. Pokracujte otazkou cislo 13

0 Na a ani o tom neuvazuji. Pokracujte otazkou ¢islo 14

0 Nevim Pokracujte otazkou ¢islo 14

12.  Co vas vede k nakupu biopotravin? Mizete oznacit vice odpovéedi. Pokracujte

otazkou ¢islo 15

0 Kvalita potravin 0 Vyroba biopotravin je Setrnéjsi k
0 Zdrava strava prirodé

0 Lepsi chut’ potravin 0 Jiné

0 Je to aktualni trend

0 Ze zvédavosti

13.  Co by vas vedlo k nakupu biopotravin? Muzete oznacit vice odpovedi. Pokracujte

otazkou ¢islo 15

0 Kwvalita potravin 0 Vyroba biopotravin je Setrnéjsi k
0 Zdrava strava prirodé
0 Lepsi chut potravin 0 Doporuceni ptatel a znamych
0 Aktualnost trendu 0 Snaha vyzkouset néco nového
0 Zvédavost 0 Koupil(a) bych na zkousku
0

Jiné
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14.  Proc biopotraviny nenakupujete? MiZete oznacit vice odpovedi. Pokracujte
otazkou ¢islo 23

0 Vysoka cena 0 Neduvéra v oznaceni bio

0 Neni rozdil v kvalité 0 Nedostatek prodejnach mist
0 Bézné potraviny mi staci 0 Jiné

0 Uzky sortiment

15.  Kde nakupujete biopotraviny? Muzete oznacit vice odpoveédi

0 V bézném obchodé 0 Ve specializovanych prodejnach
0 Na farmaiskych trzich 0 Na farmé od zemédélce
0 V drogérii 0 Jiné

0 Na internetu

16.  Jaké biopotraviny nejcastéji kupujete? Mizete oznacit vice odpovedi

0 Mlécné produkty 0 Caj a kava

0 Ovoce a zelenina 0 Mouka

0 Vejce 0 Téstoviny

0 Maso a uzeniny 0 Lusténiny

0 Pecivo 0 Néapoje

0 Oftechy 0 Jiné

17.  Ptal (a) byste si, aby na trhu byla vétsi nabidka biopotravin?

0 Ano 0 Ne 0 Je mi to jedno
18.  Jak Casto nakupujete biopotraviny?

0 Méné nez jednou za mésic 0 Jinak (prosim

0 1-2 x za mésic dopiste)

0 Cast¢ji nez 2x za mesic

19.  Kolik mési¢né utratite za biopotraviny?

0 Do 200 K¢ 0 1201 — 3000 K¢
201 — 600 K¢ 0 Vice nez 3000 K¢
0 601 — 1200 K¢

]

20.  Jaky mate ndzor na biopotraviny z cenového hlediska?

0 Jsou ptili§ drahé 0 Vyssi cena odpovida vyssi kvalité
0 Cena je pfiméiena 0 Nemam nazor
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21.  Pokud by cena na biopotraviny se shodla s cenou béznych potravin, nakupoval (a)
byste biopotravin vice?

0 Urcité ano 0 Urcité ne
0 SpiSe ano 0 Nevim
0 Spise ne

22.  Jakym zplsobem zjiSt'ujete aktualni informace o biopotravinach?

0 Internet - socidlni sité 0 Tisk

0 Internet — webové stranky 0 Televize a rozhlas

0 Letaky 0 Zamgstnani

0 Promoakce 0 Specializované prodejny
0 Pratelé, kolegové, rodina 0 Jiny

0 Skola

23.  Kde nejcasté&ji nakupujete potraviny?

0 V supermarketu nebo 0 Na internetu
hypermarketu 0 Jiné (prosim dopiste)
0 V mensim obchod¢ v misté

bydliste

24.  Co povazujete za dulezité pii nakupu potravin?

0 Cena 0 Obal

0 Chut 0 Doporuceni

0 Kvalita 0 Slozeni

0 Znacka 0 Jiné

I1. Identifikacni otazky

25. Iste:

0 muz 0 zena

26.  Jaky je vas veék v dobé vyplnéni tohoto dotazniku?

0 24 -27 0 32-35
0 28 -31 0 36 -40

27. 'V jakém kraji zijete?

0 Jihocesky 0 Moravskoslezsky 0 Stredocesky
0 Jihomoravsky 0 Olomoucky 0 Ustecky

0 Karlovarsky 0 Pardubicky 0 Vysocina

0 Kralovéhradecky 0 Plzensky 0 Zlinsky

0 Liberecky 0 Praha
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28.  Jaka je velikost sidla, ve kterém Zijete?

0 1 — 499 obyvatel 0 5000 -9 999 0 50 000 — 99 999
0 500 -1 999 obyvatel obyvatel
obyvatel 0 10 000 — 19 999 0 100 000 a vice
0 2 000 —4 999 obyvatel obyvatel
obyvatel 0 20 000 — 49 999
obyvatel
29.  Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe odrazi vasi soucasnou situaci?
0 Jsem zaméstnan(a) 0 Jsem v domacnosti, na matetské
0 Soukromé podnikam (rodi¢ovské dovolené)
0 Jsem student (ka) 0 Jiné
0 Jsem nezaméstnany(4)

30.  Jaky je typ vasi domacnosti?

0 Mladi lidé (1-2 dospéli do 35 let, 0 Bézna doméacnost (1-2 dospéli,

bezdétni) déti prevazné 7 az 18 let)

0 Mlada domacnost (1-2 dospél, 0 Ttigenera¢ni domacnost (1-2

déti prevazné do 7 let) rodice, déti do 18 let a 1-2 prarodice)
0 Jiny

31.  Jaky je celkovy mési¢ni ptijem celé vasi domacnosti?

0 Méné nez 5 000 K¢ 0 0Od 35 001 do 50 000 K¢

0 0Od 5001 do 10 000 K¢ 0 Od 50 001 do 70 000 K¢

0 Od 10 001 do 18 000 K¢ 0 70 000 K¢ a vice

0 Od 18 001 —25 000 K¢ 0 Nevim

0 0d 25 001 - 35 000 K¢ 0 Nechci na tuto otdzku odpovidat

32.  Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

0 Zakladni 0 Stredoskolské s maturitou

0 Stredoskolské bez maturity 0 Vysokoskolské
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Priloha 2 Obrazky

Obrazek 1 Bio logo ,,USDA Organic*

USDA

Zdroj: USDA Organic, 2021

Obrazek 2 Bio logo ,,India Organic Logo*

A
\

Zdroj: Apeda, 2021
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