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Anotace

Diplomova prace Spottebni chovani zadkaznikl v oblasti biopotravin je vénovana oblasti
bioproduktti. Nejprve je definovano obecné spotiebni chovani zédkaznikl. Pozornost je také
vénovana segmentaci trhu podle riznych charakteristik. Hlavni ¢ast charakterizuje zptsob
chovu zvitat a péstovani rostlin ve sféte ekologického zemédélstvi a samotné bioprodukty,
jejich znaceni a kontrolni organy dodrzujici dohled nad ekologickym zemédé€lstvim. Jsou
popsany zakladni pravidla pro péstovani rostlin a chov zvifat v ekologickém zemé&d¢lstvi.
V souvislosti s biopotravinami jsou kratce zminény Fair Trade produkty. Prakticka ¢ast prace
se zaméfuje nejprve teoreticky na marketingovy vyzkum a nasledné na realizaci
marketingového vyzkumu v oblasti biopotravin. Pomoci dotaznikového Setieni je zkoumano
povédomi a nazory lidi na biopotraviny, jejich nakupni zvyklosti a informovanost
o biopotravinach. Zavére€na cast prace se zaméfuje na navrh marketingovych strategii

a doporuceni pro vyrobce biopotravin.

Klicova slova

biopotravina, bioprodukt, ekologické zemédélstvi, Fair Trade, marketingova strategie,
marketingovy vyzkum, segmentace trhu, spotiebitel, spotfebni chovani, trh biopotravin,
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Abstract

The Master’s Thesis called Analysis of Customer’s behaviour in the area of organic products
is devoted to the organic products. At first customer behaviour is defined. Attention is
devoted to the market segmentation according to different characteristics. The main part
describes way of organic agriculture and organic products, their labelling and control
authorities which provides monitoring of organic agriculture. The basic rules of plant growing
and animal breeding are described. There is brief mention about Fair Trade. Practical part of
Thesis is focused on marketing research and then realization of marketing research in the area
of organic product. It was explored people’s opinion on organic products, their shopping
habits and foreknowledge in the area of organic products. The final part is focused on
proposal of marketing strategies and recommendation for producers of organic food.
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customer, customer behaviour, Fair Trade, labelling of organic products, market of organic
products, market segmentation, marketing research, marketing strategy, organic agriculture,
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Uvod

Trendem poslednich let se stava predev§im u mladSich lidi zdravy Zzivotni styl
a ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi. Kazdy ma pravo rozhodnout se, jaky zivotni styl
bude preferovat. Pokud jde potraviny, je mozné si vybrat mezi b&znymi konven¢nimi

potravinami a potravinami, které jsou produkci ekologického zemédélstvi.

Potraviny vyprodukované konvencnim zemédélstvim mohou obsahovat stopy chemickych
latek pouzivanych pii péstovani plodin. V konven¢nim zemédélstvi je povoleno pouzivani
pesticidd, hnojiv a rliznych genetickych uprav. Vyzivovou hodnotu potraviny ztraceji
béhem jejich vafeni, konzervovani, hlubokého zmrazeni nebo pied¢asného sbéru plodin,
aby vydrzely transport do zemi po celém svété. Naproti témto potravindm se v poslednich
letech stavi potraviny v bio kvalité. Nejedna se 0 zadny novy zptisob zeméd¢€lstvi, nybrz
jde o navrat k ptivodnim hodnotdm a piivodnimu zptsobu péstovani plodin a chovu zvirat.
V ramci produktli oznacenych znackou Bio je zcela vylouceno pouzivani jakychkoliv
pesticidt, genetickych uprav, atd. Plodiny jsou péstovany pivodnim zptisobem a zvifata
jsou chovana v dustojnych podminkach. Bio vyrobky neptfedstavuji pouze kvalitnéjsi
produkty, které maji vEétsi vyzivovou hodnotu nez konvencni potraviny. Nakupem

biopotravin je podporovano i zivotni prostiedi a jeho zachovani pro budouci generace.

Uvodni ¢ast je vénovana teoretickym faktim tykajicich se spotiebitele jako takového.

Popisuje nékteré druhy spotiebniho chovani a referenéni skupiny.

V ramci teoretické Casti je také sledovan trh biopotravin a ekologické zeméd¢lstvi. Tato
cast obsahuje vysvétleni, co jsou to biopotraviny a bioprodukty. Ekologické zeméd¢lstvi je
charakterizovano jak z pohledu péstovani plodin, tak z pohledu chovu zvifat. Jsou zde
objasnény zakladni rozdily mezi ekologickym zemédélstvim a konvenénim zemédé€lstvim.
Kratce je charakterizovana pravni legislativa platna v Ceské republice a kontrolni organy,
které na jeji dodrZzovani dohlizeji. Dulezita je ¢ast tykajici se znaceni bioprodukti, diky
kterym zdkaznici dostdvaji informaci, Ze se jednd o produkt pochazeji prave
z ekologického zemé&délstvi. Znaceni bio produktli je dopInéno i konkrétnimi logy, ktera

jsou v CR a EU vyuzivéna.
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V souvislosti s ekologickym zemédé€lstvim je také charakterizovan pomérné novy druh
potravin, ktery je oznaen znaCkou Fair Trade, ktera pomaha rozvijet zemédé€lstvi

predevsim v rozvojovych zemich.

Diky ro¢ence, kterou vydala spole¢nost Green Marketing, je popisovan trh biopotravin ve
svété a v Ceské republice. Jsou popsany jednotlivé kontinenty v zavislosti na velikosti
zem&délské plochy urcené pro ekologické zemédélstvi a spotiebni zvyklosti obyvatel
daného kontinentu. V zavéru této &asti je charakterizovan trh biopotravin v CR. Dale jsou

prezentovany vysledky vyzkumu provedeného na tizemi CR.

Vzhledem k dotaznikovému Setieni, ktery je soucasti prace, je uveden samotny
marketingovy vyzkum, jeho metody a zplisoby provadéni marketingového Setieni. V dalsi
Casti je provedeno vyhodnoceni samotného dotaznikového Setfeni zaméfeného na zjisténi

spotfebniho chovani v oblasti biopotravin.

ZaveéreCna Cast prace nastifiuje nékteré mozné marketingové strategie pro prodejce
a producenty biopotravin s ohledem na zvySeni povédomosti o biopotravinach a zvySeni

jejich prodeje.
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1 Spotrebitel a nakupni chovani spotrebitele

Nejprve je nutné definovat rozdil mezi spottebitelem a zakaznikem. Spotiebitel je obecny
pojem a zahrnuje vSechny véci, které Clovék spotiebuje i ty, které sam nekupuje.
Spotiebitelem je tedy i malé dité, za které nakupuji jeho rodice. Na druhé stran¢ zakaznik

je ten, kdo zbozi nakupuje a plati za n¢j. [13]

Nakupni chovani definuje predev§im chovani, kterym se spotiebitelé projevuji v prub&hu
hledani, nakupu, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky, u nichz ocekavaji uspokojeni
svych potteb. Nakupni chovani je tedy tzce spjato s rozhodovanim o vynalozeni vlastnich

zdrojli na véci souvisejici se spotiebou.

VSsichni jsou pfedevSim spotiebitelé, nebot’ pravidelné spotfebovavaji potraviny, oblecent,
dopravu, bydleni a dal§i. Nakupni chovani je tedy Uzce spojeno s mistni, narodni
1 mezinarodni ekonomikou, nebot’ ndkupni chovéani ovlivituje poptavku po vyrobcich
a sluzbach. Z toho plyne, ze pokud chtéji byt prodejci GspéSni, musi poznat chovani

spottebitele, jeho zvyky, piani, mysleni, traveni volného ¢asu a mnoho dalsich aspekti.

Nakupni chovani zahrnuje dva rizné typy spotiebitelskych subjekt, rozliSuje tedy
osobniho spotfebitele a organiza¢niho spotiebitele. Pficemz osobni spotfebitel kupuje
sluzby a zbozi pro vlastni potiebu nebo napt. jako darek. Veskeré nakoupené vyrobky
a sluzby jsou tedy uzivany koncovymi uzivateli nebo poslednimi spotiebiteli. Na druhé
stran¢ je organizacni spotiebitel. Tento pojem zahrnuje neziskové a ziskové organizace,

vladni Gfady a instituce, které musi nakupovat vyrobky pro svou ¢innost. [ 14]

1.1 Spokojenost zakaznika

V dnesni dobé si prodejci dobfe uvédomuji, ze pokud chtéji dosahovat lepSich vysledk
nez konkurence, musi z kazdého zdkaznika ziskat veskery mozny zisk. Zakaznik by mél

byt stéZejnim bodem v organizacni kultufe firmy. Zakladem uspéchu vztahu mezi
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prodejcem a zédkaznikem je hodnota zakaznika, jeho spokojenost a budovani systému pro

udrzeni zakaznika.

Hodnotu zakaznika je mozné méfit jako pomér mezi pfinosy, které vnima zakaznik
a prostiedky, které na dosazeni pfinosi vynalozil. Vnimana hodnota je tak relativni
a velice subjektivni. Vytvofeni hodnotového piinosu pro zdkaznika se stava vic a vic

jaddrem budovani Gspésné pozice na trhu.

Spokojenost je vyjadfovana tim jak ¢lovék vnima vyrobek nebo sluzbu vzhledem ke
svému o¢ekavani. Spokojenost zavisi na odekavani kazdého zakaznika. Casto vychazi

vvvvv

zakaznik.

Cilem udrzeni zakaznika je nabidnout mu lepsi produkty neZ konkurence, ¢imz se firma
snazi ziskat spokojené zakazniky. Tato strategie ma za ukol vyvolat u zédkaznika pocit, ze
je v jeho zajmu zustat u dané firmy a nepiechazet jinam. Prodejci si vSak dobfe uvédomuji,
ze vSichni zdkaznici nejsou stejni a nemaji stejné potieby. Firmy se proto snazi budovat

selektivni vztahy se zakazniky kvuli zisku. [14]

1.2 Model nakupniho rozhodovani

Model nakupniho rozhodovani je mozné rozdélit do tfi zakladnich fazi, kterymi jsou

vstupni faze, procesni faze a vystupni faze.

Vstupni faze je ovlivnéna zjisténim spotiebitele, Zze danou véc potiebuje. Tato faze pracuje
se dvéma zakladnimi zdroji informaci. Jde o zakladni informace o samotném vyrobku, jeho
cené a dalsi. DalSim zdrojem informaci jsou spolecenské vlivy plisobici na spotiebitele,
kam je mozné zatadit napf. rodinu, ptatele nebo spoleCenské zafazeni. VSechny tyto
okolnosti miizou zdkaznika vyrazn& ovlivnit pied koupi a uzivanim samotného vyrobku

nebo sluzby.
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Procesni faze se zaméfuje na samotné rozhodovani spotiebitelti. Zahrnuje psychologické
faktory jako vnimani, motivace a postoje, které ovliviiuji jaky maji dopad vstupy
ze vstupni faze na rozpoznani potieby, prednakupni rozhodovani a vyhodnoceni alternativ.
Naopak zkusenosti, které ¢lovek ziska béhem vyhodnocovani alternativ ovliviluji stavajici

psychologické vlastnosti spotiebitele.

Vystupni faze zahrnuje dvé zakladni Cinnosti, kterymi je ndkupni chovani a ponakupni
vyhodnoceni. U levnéj$ich ndkupti miize jit o tzv. zkuSebni nakupy. Pokud je spotiebitel
spokojeny, bude ndkup pravdépodobné opakovat. Opakovany nakup piedstavuje prtijeti
vyrobku spotiebitelem. [14]

1.3 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces spocivajici v rozdéleni trhu na podskupiny spotiebiteli se
spoleénymi charakteristikami. Jde o vybér segmentu, na ktery se zaméfi rozdilny

marketingovy mix.

Kdyby méli vSichni spotiebitelé stejné potieby a ptani, byl by jasnou volbou hromadny
marketing, ktery se charakterizuje pfedevSim niz$imi vydaji na marketingovou kampan.
Hromadny marketing je vSak v dne$ni dob¢ jen malo vyuzivany. Pouzivaji ho jen firmy

nabizejici nejzakladnéjsi zbozi.

Strategie segmentace ddva vyrobcim moznost vyhnout se pifimé konkurenci, a to prave
diferencovanim nabidky napf. na zakladé ceny, obalu nebo designu. Ve vétSin¢€ piipadi
jsou spottebitelé ochotni zaplatit za vyrobek nebo sluzbu vice Vv ptipadé, kdy Iépe uspokoji

jejich specifické potieby.

V okamziku, kdy se vyrobce rozhodne pro segmentaci trhu, musi si stanovit zakladnu,

podle které bude trh segmentovat. NejzndméjSimi faktory, které ovliviiuji segmentaci jsou

geografické faktory, demografické¢ faktory, psychologické faktory, psychograficka

charakteristika, spolecensko-kulturni proménné, faktory souvisejici s uzivanim produktd,

dale faktory spojené s okolnostmi jejich uZzivani, poZzadované piinosy a n&které formy
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hybridni segmentace jako demograficko-psychografické profily nebo hodnoty a zpisob
zivota. [14]

1.3.1 Geograficka segmentace

Tento zpiisob segmentace déli trh podle jeho polohy. Geografickd segmentace vychazi
Z toho, ze lidé zijici ve stejné oblasti maji podobné potieby a pféani, ¢imz se 1iSi od potieb
lidi zijicich v jinych oblastech. Teorie vychazi z faktu, Ze naptiklad n€které druhy potravin
se lépe prodavaji v jednom regionu nez v jinych. Geografické preference se ¢asto rozsiruji

V oblasti znacek.

Nekteré firmy, sohledem na geografickou segmentaci, vyuzivaji tzv. regionalni
marketingovou strategii. Oblast ma tak svilj vlastni reklamni a propagaéni rozpocet. Pro
kaZzdou oblast jsou vytvofeny specifické reklamni a propagacni kampanég, které se snazi
piesn¢ zapadnout do potieb a podminek za pomoci mistnich médii (noviny, telefonni

a rozhlasové vysilani, regionalni vydani ¢asopisit).

Nemén¢ dulezity aspekt segmentace podle geografickych kritérii je rozdilnost nakupu mezi

meéstskymi, ptimestskymi a venkovskymi oblastmi. [14]

1.3.2 Demograficka segmentace

Demograficka segmentace zahrnuje faktory jako je v€k, pohlavi, pfijem, zaméstnani nebo
vzdélani. Demografick¢ faktory pomahaji najit cilovy trh a spolecensko-kulturni
charakteristiky poméhaji popsat to, jak 1lidé mysli a vnimaji. Demografie umoziuje ziskani
informaci nejpfistupnéj$im a nejispornéjs§im zptisobem, diky nimz je potom mozné uréit
cilovy trh. VétSina dat je sekundérnich a pochazi z udaji ze sCitani lidu. Takto ziskané

proménné je mozno métit snadnéji, nez ostatni proménné segmentace.

Diky demografické segmentaci mohou podnikatelské subjekty dobfe reagovat na posuny

ve veéku, pohlavi nebo rozdéleni piijmu. Poteby a zajmy lidi se vétSinou méni v zavislosti
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na jejich véku. Proto prodejci povazuji veék jako zvlast uzite¢nou proménnou pro
segmentaci trhu. Mnoho prodejcti ziskava své postaveni tim, Ze se zamétuji na uréitou
vékovou kategorii. VEk, jako nastroj demografické segmentace, je dulezity i vzhledem
k efektim, které veék piinasi a ovliviiuje lidi v jejich rozhodovani. Jednim takovym je
veékovy efekt, jehoz piikladem muze byt zvySeny zdjem o cestovani ve volném case
v urcitém veku. Naproti tomu se objevuje skupinovy efekt, ktery zastdva nazor, ze lidé se

drzi zajmu, které jsou izce spjaté s prostiedim, ve kterém vyrustali.

Pohlavi je neméné diilezitym faktorem pro segmentaci. PfedevS§im Zeny uzivaji vyrobky
urcené k barveni vlast a dals$i kosmetiku, kdezto muzi jsou uzivateli nastroji a pripravki
na holeni. 1 pfesto v dneSni dob¢, u nékterych druhii vyrobkil, tato segmentace zanika.
ProtoZe 1 Zeny nakupuji naradi pro domacnost a muzi se stali uzivateli vlasové a pletoveé

kosmetiky.

Velké zmény ve vyznamu pohlavi nastaly v disledku vlivu domécnosti s dvojim ptijmem.
Pro prodejce je dilezité, ze Zeny dnes nejsou tak snadno pfistupné tradicnim médiim.
Diivodem je zaméstnanost zen a nedostatek casu na sledovani televize. Pfimi prodejci se
proto snazi zaméfit se na zaneprazdnéné zeny, a to napt. prostfednictvim obchodnich

katalogti.

Rodinny stav predstavuje, pro ur¢ité druhy produktii, vyznamny faktor pro segmentaci.
Rodina vzdy piedstavovala stied zdjmu témét veskerého marketingového usili. Divodem
je nepochybné to, ze domdcnost je vyznamnou spotiebni jednotkou mnoha vyrobkl
a sluzeb. Vyrobci maji zajem ziskat data o poctu domacnosti a jejich typy. Zajimaji se také
o faktory demografické s cilem ziskat informace o tom, kdo o koupi v domacnosti

rozhoduje, aby pro n¢ vytvofili vhodnou marketingovou strategii.

Jsou zndmé piinosy vyplyvajici ze znalosti a zaméfeni se na urcité skupiny lidi podle stavu

(svobodni, rozvedeni, osamélé manzelské pary,..).

Prijem ptredstavuje dileZitou proménnou pro rozliSeni trznich segmentld. Prodejci
segmentuji podle piijmu z toho dlivodu, ze ho povazuji za vyznamny ukazatel ochoty

zaplatit za urcity produkt. [14]
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1.3.3 Spolecensko-kulturni segmentace

Spolecensko-kulturni proménné piedstavuji dal$i zakladnu pro segmentaci trhu. Tato

segmentacni zakladna zahrnuje pomérné velké mnozstvi faktord, které ji ovliviuji.

Zivotni cyklus rodiny je slozen z nékolika fazi a piepoklada se, e mnoho rodin jimi
projde. Jedna se o vznik, rist a rozpad rodiny. Pfi¢emz v kazdé této fazi ma rodina jiné
potieby. Kazda faze zivotniho cyklu rodiny prodejce zajima. Ti ji poté povazuji za cilovy

trh.

Spolecenska tiida piedstavuje postaveni Clovéka ve spole¢nosti. Bere v potaz nékolik
proménnych jako je vzdélani, zaméstnani a piijem. Spolecenska tfida je urcitou hierarchii.
Lidé nachazejici se v stejné tfidé maji vétSinou stejné postaveni. Zatimco lidé v ostatnich

hierarchickych ttidach jsou bud’ ve vyssi nebo nizsi tiide.

Kultura a subkultura déli skupiny lidi na zakladé kulturniho dédictvi, nebot’ ¢lenové
stejné kultury maji vétSinou stejné nebo podobné zvyky, nazory a hodnoty. Kulturni
segmentace je UspéSna zpravidla v mezindrodnim marketingu. Je dulezité, aby vyrobce

dobfte znal kulturni zvyklosti jednotlivych zemi, ale také napft. regionti v dané zemi. [14]

1.3.4 Segmentace spojena s uzivanim

Tato popularni metoda rozd€luje spotiebitele podle charakteristiky uzivani vyrobku nebo

sluzby, stupné uzivani, povédomi a naklonnosti ke znacce.

Tato segmentace rozliSuje uzivatele urcitého vyrobku nebo sluzby na tézké, sttedni, lehké
a neuzivatele. VétSina prodejclti zamétuje své reklamni kampané na tézké uzivatele, nez

aby utrécela penize za pokus ziskat lehké uzivatele.

Stav povédomi spotiebitele o vyrobku nebo sluzbé predstavuje stupeit zajmu o vyrobek,

piipravenost spotiebitele koupit ho.
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Vérnost znacce byva také nékdy pouzivana jako zékladna pro segmentaci. Prodejci se
snazi zjistit charakteristiky svych spotiebitelli, aby mohli zamé&fit propagaci na spravny
segment lidi s podobnou charakteristikou. Na druhé strané jsou prodejci, ktefi se
zametujici pravé na spotiebitele bez loajality ke znacce. Délaji to ve vife, ze tito

spotiebitelé predstavuji veétsi potencial. [14]

1.3.5 Ostatni druhy segmentace

Psychologickd segmentace

Charakteristika psychologické stranky lidi Uzce souvisi s vnitfnimi, zakladnimi
a nejdiilezitéjSimi kvalitami kazdého spotiebitele. Strategie zamétujici se na psychologické
faktory se zakladaji na specifickych psychologickych proménnych. Vyrobci tak casto

rozd€luji spotiebitele podle motivace, uceni, vnimani nebo postoji. [14]
Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace se Uzce poji s psychologickou segmentaci, nebot’ se zabyva
méfenim osobnosti a postoji. Psychograficky profil je povazovan za kombinaci zmétenych
aktivit, zajmii a nazorti samotnych spottebitel. Zplsob ziskavani podkladl pro
psychograficky profil, je pouzivani tvrzeni, ktera maji méfit aktivity spotfebitele. Jedna se
napiiklad o to, jak spotiebitel travi sviij volny Cas, zjiStovani zajml spotiebitele a jeho

nazort. [14]

1.4 Vztah mezi cenou a kvalitou

Vnimana hodnota vyrobku je porovndnim vnimanych pfinosii vyrobku a vnimané ztraty.

Ptinos miize predstavovat napi. kvalita a ztratu napt. penize.

V mnoha v pfipadech se spotiebitelé divaji na cenu, jako na méfitko kvality zbozi.

Spotiebitelé piisuzuji rlznou kvalitu stejnym vyrobklim v zavislosti na rozdilné cené.
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Stimto faktem jsou uzce spojeny faktory jako je vek spottebiteld nebo jejich ptijem.
Mnoho lidi také spoléha na znacku jako ukazatel kvality, aniz by vnimali samotnou cenu.
Jelikoz je cena Casto vnimana jako ukazatel kvality, reklamni kampané zamérné zdtraznuji

vys$si cenu, aby potvrdily kvalitu zbozi.

Je znamo hodné situaci, kdy spotiebitelé kromé ceny vyuzivaji k hodnoceni podnéty,
jakymi jsou znacka nebo obchod, ve kterém mohou zbozi nakoupit. Spotiebitelé¢ se
spoléhaji na cenu jako na ukazatel kvality zbozi, a to v pfipadé, ze maji k dispozici
nedostatek informaci pro hodnoceni, nebo kdyz malo véti své schopnosti dobie vyrobek
nebo sluzbu vybrat. V okamziku, kdy spotiebitel znacku znd, ma s vyrobkem nebo sluzbou

dobré zkusSenosti, klesa vyznam ceny jako faktoru pro hodnoceni kvality. [14]

1.5 Referen¢ni skupiny

Kazdy clovék kaZzdodenné podléhd vlivu ostatnich lidi a sam také ovliviiuje svym
chovanim a rozhodovanim lidi kolem sebe. Nejvice je zpravidla ¢lovék ovlivnén témi

nejbliz§imi, kterymi jsou napft. ¢lenové rodiny nebo pratelé.

Skupina je definovana jako dva a vice lidi, ktefi na sebe vzajemné pisobi, a to s cilem
dosahnout bud’ jednotlivych nebo spole¢nych cili. Samotné skupiny se dale klasifikuji
podle postaveni jejich clent. Skupina, do které clovék patfi je nazyvana clenskou
skupinou. Potom existuji skupiny, ve kterych c¢lovék clenstvi pravdépodobné neziska
1 presto, ze ptijme hodnoty, postoje a chovani skupiny. Takova skupina je povazovéana za

symbolickou.

Referen¢ni skupina Vv oblasti ndkupniho chovani ma dilezity vyznam. Referencni skupina
predstavuje jakéhokoliv jedince nebo skupinu, ktera se stdvd porovnavacim bodem pro
jedince pti formovani postoji, hodnot nebo navodu chovani. Referenéni skupina tak slouzi

jako ramec pro rozhodovani jedinct pti ndkupnim rozhodovani.

V oblasti referen¢nich skupin jsou rozliSovany dva typy: normativni referen¢ni skupiny
a komparativni referencni skupiny.
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Normativni referen¢ni skupinu tvoii obecné¢ definované hodnoty a chovani. Piikladem
normativni referencni skupiny pro dit¢ je jeho nejblizsi rodina, kterd tak zastava dulezitou

roli pfi formovani ndkupnich hodnot a chovani ditéte.

4

Komparativni referencéni skupiny slouzi jako méfitka pro specifické postoje nebo
chovani. Jako priklad je mozné uvést sousedni rodinu, jejiz zivotni styl se muze zdat

znamenity, a proto stoji za to ho napodobit. [14]

4

1.5.1 Referenc¢ni skupiny v Sirsi perspektivé

Pojeti referencni skupiny se postupem Casu zacalo rozSifovat od piivodni baze referencni

skupiny, ktera predstavovala rodinu a nejblizsi, k SirSimu pojeti, které zahrnuje piimé

a nepfimé, jednotlivé nebo skupinové vlivy.

Neptimé referencni skupiny se skladaji z jednotlivct a skupin, s nimiz nema osoba piimy
osobni kontakt. Takovéto skupiny jsou predstavovany napiiklad filmovymi nebo

sportovnimi hvézdami, politiky nebo TV osobnostmi.

Osoby, které se mohou stat vzorem pro rozhodovani jinych lidi se méni ptes nekolik ¢lent
rodiny az k Sir§Simu ptibuzenstvu nebo od dobrovolného spolku pies spoleCenskou tiidu,
profesi, spoleCenstvi, vékovou hranici az k narodu a kultufe. Témi nejhlavnéjsimi
spolecenskymi seskupenimi, kterymi mtze byt jedinec ovlivnén, je chovani jednotlivce,
rodiny, pratel, spoleCenské ttidy, rtizné subkultury, vlastni kultura ¢lovéka nebo jiné

kultury. [14]

4 r

1.5.2 Referen¢ni skupiny ovliviiujici zakaznika

Vétsina zakaznikl je néjakym zplisobem ovlivnéna fadou lidi, se kterymi pfichazi do styku
nebo které pozoruje. Skupiny ovlivitujici zédkaznika jsou rozdéleny do péti zékladnich

oblasti: pratelské skupiny, ndkupni skupiny, pracovni skupiny, virtualni skupiny nebo
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komunity a spotiebitelské skupiny. Samostatnou skupinu tvofi rodina, které ma nejvétsi

vliv na ndkupni rozhodovani kazdého z nas.

Pratelské skupiny jsou vSeobecné vnimany jako neformalni skupiny, nebot’ existuji bez
struktury a postradaji autority. Pokud jsou pratelské skupiny vztahnuty k nakupnimu

chovani, maji pravdépodobné, hned po roding, nejvetsi vliv.

Vyhledavani pratelstvi je béZznou soucasti zivota a splituje celé spektrum potieb: poskytuje
spole¢nost, bezpeci nebo diskutovani problému. Nazory a volby pratel predstavuji dilezity

vliv na kone¢né rozhodnuti zékaznika o koupi.

Nakupni skupiny ptedstavuji situace, kdy dva a vice lidi nakupuji spolecné jidlo, obleCeni
nebo jen zabavu. Jsou uzce spjati s rodinou a ptatelskymi skupinami. Motivem pro
spolecné nakupy muze byt jak Cas straveny spolecné s prateli, tak snizeni rizika koupé

nevhodného vyrobku nebo sluzby.

Pracovni skupiny vznikaji na zdkladé¢ velkého mnozstvi spolecné straveného Casu
v zaméstnani. Tento fakt poskytuje pracovnim skupinam velkou piilezitost podilet se na
spotfebnim chovéni jejich ¢lenii. Pracovni skupiny mohou mit charakter formalnich
a neformalnich pracovnich skupin. Neformalni skupina piedstavuje lidi, kteti se seznamili
V zaméstnani, at’ uz spolu piimo pracuji nebo nikoliv. Formalni skupina tvofi skupinu

jednotlivet, kteti spolu pracuji jako ¢ast tymu.

Virtualni skupiny nebo komunity nabyvaji ¢im dal vétstho vyznamu, predevSim
s ohledem na rozsifovani uzivateli pocitact a internetu. Tyto referen¢ni skupiny ovliviiuji
jedince prostifednictvim rGznych chatli nebo diskuzi na webovych strankach. Casto se

Vv téchto skupindch sdruzuji lidé s podobnymi zajmy: sport, muzika, literatura a dalsi.

Spotiebitelské skupiny se soustfed’uji na pomoc zdkaznikovi. Jedné se o skupiny, které
poskytuji pomoc zakaznikim v provedeni spravného ndkupu nebo spotieby produktd.
Prvofadym tkolem spotiebitelskych skupin je vyvijet tlak na ¢leny obchodnich

spole¢nosti, aby pomohly napravit zneuZziti zdkaznika. [14]
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2 Trh biopotravin a ekologické zemédélstvi

Tato kapitola se zabyva zakladnimi terminy tykajici se biopotravin a principl
ekologického zeméd¢€lstvi. Zabyvad se problematikou ekologického zeméd¢lstvi,
nezbytnymi zdsadami dodrzovanymi v ekologickém zemédélstvi a v neposledni fad¢ také
zna¢enim biopotravin a kontrolnimi organy, které jsou povéfeny dohledem nad

dodrzovanim zasad bio produkce. V této kapitole je také kratka zminka o Fair Trade.

2.1 Biopotraviny a bioprodukty, trh biopotravin

Biopotraviny jsou potraviny, které jsou vyrobeny z produktti pochazejicich z ekologického
zemédélstvi. PfiCemz ekologické zemédelstvi predstavuje zpisob hospodateni s kladnym
vztahem K pud¢, rostlinam, zvifatim a ptirodé. A to vSe bez pouzivani umélych hnojiv,

chemickych ptipravka, postiikd, atd.

Bioprodukt, jako takovy, pifedstavuje surovinu rostlinného nebo zivocisného pivodu,
ziskanou v ekologickém zemédélstvi. Bioproduktem muze byt napi. ovoce, zelenina,
syrové mléko, vejce, obiloviny a dal§i. Bioprodukty jsou stéZejnimi surovinami pro

biopotraviny. [1]

Biopotraviny se rok od roku t&§i vétsimu zajmu, a to jak v zahraniéi, tak v Ceské republice.
Roste pocet spotiebitell majici zajem o produkty farmaii a o pestiejsi a Cerstveéjsi
sortiment potravin. SkuteCnosti je, Zze je mozné vybirat ze stale SirSi nabidky ekologicky
hospodaticich zemé&d¢lct. Stéle je ale odvracenou strankou véci to, Ze lze narazit na fadu

problému souvisejicich napiiklad s distribuci.

Vzristajici poptavka po biopotravinach z fad spotiebiteld souvisi predevs§im s rozsifujicim
se zpusobem zdravého zivotniho stylu. AvSak nejen zdravy zivotni styl stoji za zvySujici se
poptavkou. Zakaznici se snaZi ziskat co nejchutnéjsi a nejkvalitnéj$i potraviny. Neni jim
lhostejné Zivotni prostiedi a krajina, nebot’ zakoupenim vyrobku z ekologického

zeméd¢lstvi ptispivaji k podpoie celého systému na Setrné zpracovani produktt s ohledem
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na ptirodu a ptirodni zdroje. Nelze zapomenout na ptidanou hodnotu biopotravin jako je

lepsi chut’, vyssi nutri¢ni hodnoty a absence pesticidu.

Snaha o prosazeni systému ekologického zemédélstvi se zacala objevovat uz ve 20. letech
minulého stoleti, kdy byly zaznamenany prvni negativni dopady konven¢niho zemédélstvi,
a to predevSim s ohledem na pouzivani dusikatych hnojiv. Diky rozvoji technologii,
zejména traktorti, se zaCaly ve vy$si mife vyskytovat choroby a Skidci snizujici kvalitu

potravin. Ekologické zemédé&lstvi se dockalo vétsiho rozvoje az po roce 1990.

Pozitivnim faktorem soucasné doby je rostouci pocet ekofarmaiti. Jde o prudce rostouci
odvétvi, kde kazdym rokem vyristaji stovky novych farem. V Ceské republice je
k ekologickému zeméd¢€lstvi vyuzivano vice nez 11% celkové vyméry zemédélské pudy,
coz predstavuje nadprimérné hodnoty v EU. Proto se Ceska republika fadi k TOP 6 zemim

EU.

V souvislosti s ekologickym zemédélstvim je zaznamendvana cela fada problému jako
napt. nespokojenost koncovych spottebitelli nesnadnou dostupnosti domacich biopotravin.
Na druhé¢ stran¢ jsou domaci producenti, kteti usiluji o zavedeni svych produktii na trh,

pricemz si stézuji na nedostatecnou reklamu a prezentaci biopotravin.

O tom, Ze ekologické zemédélstvi miize GspéSné prosperovat nejen ve vztahu k piirodé
a ¢lovéku, ale také v oblasti byznysu a obchodu, svédéi situace na trhu s biopotravinami

a udrzitelnosti ekologického zemédélstvi v zdpadnich zemich Evropy. [2]

2.1.1 Formy prodeje biopotravin

V soucasné¢ dobé existuje nékolik forem prodeje, kterymi se biopotraviny dostavaji ke
konecnym spotiebitellim. Jednd se o pfimé a nepiimé formy prodeje. U ptfimého prodeje
vyrobce prodavad své zbozi konec¢nému spotiebiteli. Naproti tomu nepiimy prodej
predstavuje situaci, kdy se mezi vyrobce a kone¢ného spotiebitele stavi prostiednik. Mezi
nepiimé distribucni cesty je mozné zafadit zprostfedkovatele, velkoobchody, fetézce

supermarketil, zpracovatelé bioproduktli a vyrobce biopotravin nebo specializované
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prodejny s biopotravinami a racionalni vyzivou. P¥imé distribu¢ni cesty zahrnuji prode;j
pfimo na farmé, vlastni sbér zékazniky, biotrznice nebo biobedynky. Ne&které formy

prodeje budou nize blize popsany.

Retézce supermarketti jsou v sou¢asné dobé nejvétsim odbytovym mistem biopotravin.
Pro zeméd¢lce predstavuji velkou ptilezitost prodat velké mnozstvi jejich produkce. Tento
zpusob prodeje ma vsSak i1 své nevyhody, jako je nejistota odbéru v ptipadé levngjsi

nabidky, naklady na kvalitni obaly nebo zhorSena komunikace s konecnym spotiebitelem.

Prodej na farmé nabizi produkty pfimo konecnym spotiebitelim. U vétSiny komodit se
jedna jen o sezonni formu prodeje. Zakaznici tak maji mozZnost nakoupit maximalné
cerstvou produkci v pratelské atmosféfe a za rozumnou cenu. Moznou nevyhodou by

mohla byt vzdalenost na farmu a proménliva kvalita produktt.

vvvvv

dal vétsi oblibe. Zemédé€lci tak pravidelné v urCitém case a na urCitém misté prodavaji své
produkty pfimo spottebitelim. Spottebitelé tyto trhy navstévuji z riiznych divodi. V prvni
fad¢ proto, aby nakoupili Cerstvé a kvalitni potraviny, dale chtéji ziskat niz§i cenu, mohou

nakoupit vétsi mnoZzstvi a maji moznost komunikovat piimo s péstiteli.

Biobedynky piedstavuji systém, kdy zeméd€lec pravidelné rozvazi své produkty
Vv bedynkach piimo zakaznikim domiti. Obsahem mohou byt nejrtiznéjsi druhy zeleniny
a ovoce, které pak zemédélec rozvazi predplatitelim domii. Nabidka produktt je vétSinou
zvetfejnéna na internetu, kde si zakaznik mize specifikovat, co ma byt obsahem bedynky.
Nabidka kromé zeleniny a ovoce muze zahrnovat mléko a mlééné vyrobky, syry, maso

nebo pecivo. [3]

2.1.2 Fair Trade

Fair Trade znamena v piekladu spravedlivy obchod. Jde o obchodni partnerstvi ptijimajici
pfimou a ucinnou podporu znevyhodnénym péstiteld a prodejcim z rozvojovych zemi.
Cilem Fair Trade je poskytnout spravedlivé obchodni podminky pro zapojené vyrobce.
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Stézejnim bodem této dohody, kromé spravedlivych obchodnich podminek, je diraz na

dodrzovani pracovnich prav vyrobct a ochranu Zivotniho prostiedi.

FAIRTRADE

Obrdzek 1: Nejbéznejsi logo Fair Trade

Zdroj: (nazeleno.cz 2012)

Cilem Fair Trade je poskytnout lidem v rozvojovych zemich Sanci na leps$i zivot, vymanit
se z chudoby a zit diistojny Zivot. Na druhé strané poskytuje konecnym spotiebitelim
moznost podilet se na podpotfe ekonomického modelu a tim dat moznost jinému zpiisobu

obchodovani a vyrobé produkti.

Hlavni vyhodou pro zemédélce je garance dlouhodobé smlouvy, diky které mohou
dastojné pracovat. Fair Trade déle zarucuje ptisny zakaz détské prace a dodrzovani
piisnych piedpist tykajicich se jak prace, tak kvality. Zemédé€lci zapojeni do Fair Trade
maji prisn¢ zakazano pouzivat zdravi Skodlivé pesticidy. Pracovni doba farmaia je jasné

stanovena a pouzivani ochrannych pomiicek neni vyjimkou.

Sortiment vyrobki, na které je moZzné v obchodech narazit, je dnes pomérné velky.
Piikladem Fair Trade vyrobku je kava, ¢aj, kakao, ¢okolada, ryze, titinovy cukr, susené
ovoce, ofechy a dalsi. Cena za tyto produkty byva v ochodech o néco vyssi nez u bézného
zbozi. Tato navySend cena predstavuje pravé spravedlivé a ekologicky Setrné vyrobni

podminky a v neposledni fad¢ dobrou kvalitu. [4]
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2.2 Ekologické zemédélstvi

Pfednim cilem péstovani plodin ekologicky, je dosazeni vysoké jakosti potravin, a to
V dostatecném mnozstvi. Neméné dulezitou strankou véci je trvale udrzitelny rozvoj, tzn.
postupovat v souladu s pfirodnimi systémy a cykly a brat v potaz socialni a ekologické

dopady vyroby na Zivotni prostredi.

Ekologické zemédélstvi zahrnuje mnoho procest jako je podpora biologickych cykla
zahrnujici mikroorganismy, pudni floru a faunu, rostliny a zivo¢ichy. Nemén¢ dilezity je
také rozvoj a udrzovani vodnich ekosystémtl, zvySovani urodnosti ptidy, minimalizace

znecCiStovani prostiedi, vyuzivani obnovitelnych zdroji a dalsi. [5]

2.2.1 Péstovani rostlin

Pti péstovani plodin ekologickym zpiisobem je nutné branit erozi pudy, a to ptisluSnymi
osevnimi a péstitelskymi technologiemi. Struktura péstovanych plodin musi zajistit stfidani
plodin s malou konkuren¢ni schopnosti vii¢i plevelim a s plodinami s vétsi schopnosti
konkurence. Neméné dulezitd je druhova pestrost péstovanych plodin a vegetacni kryt,
ktery musi byt dlouhodoby, a to i pfes zimu. V ekologickém zemédélstvi je prisné
zakazano pouzivani herbicidi k hubeni plevele. Plevel se hubi metodami, jejichz cilem je

potlaceni plevelti pod hladinu ekonomické skodlivosti, nikoliv jejich vyhubeni.

Ochrana rostlin proti chorobam je zaloZena na samoregulaci agroekosystému a na
biologickych a biotechnickych metodach, nebot pouzivani jakychkoli syntetickych
ptipravkd na rostliny je zakdzano. Pro hnojeni je vyuZzivano statkovych hnojiv, synteticka
minerdlni hnojiva jsou pfisné¢ zakézdna. V ekologickém zemédé€lstvi je dale zakazano

pestovani odrid plodin vySlechténych genovou manipulaci. [5]
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2.2.2 Chov zvirat

Hlavnim pozadavkem na ekologicky chov je vytvofit zvifatim €O nejpiirozenéj$i Zivotni
podminky. Ustajeni chovanych zvifat musi odpovidat jejich fyziologickym potfebam,
naprosto vyloucené jsou tak klecové chovy, ustdjeni na rostech a trvalé vazné ustdjeni bez
pristupu zvirat ven. Zvifata v ustajeni musi mit dostatek prostoru pro lezeni a odpocinek
a podestylka musi byt z ptfirodnich materiali. Ve volném vybéhu na pastvé musi mit
dostatek volného pohybu a musi byt pifiméfené¢ chranéna vici extrémnimu pocasi.
Z krmiva zvitat jsou naprosto vylou€eny stimulatory ristu, syntetické zchutiiovace krmiv,

jakékoli konzervaéni latky a mocovina.

Péce o zdravi zvitat spoCiva v jejich prevenci. Nejednd se pouze o absenci nemoci, ale také
jde o odolavani zvifat vacéi infekcim, parazitim a dal§im chorobam. Pokud wuz
k onemocnéni dojde, je davana prednost homeopatické 1é¢bé pred konvenénim 1éCenim.
Chovanym zvifatim je zak4zano aplikovat rutinni 1é¢iva, stimulatory, hormony. Dale je
ptisny zakaz pienosu embryi a chov organizmi vzniklych na zékladé genovych

manipulaci. [5]

2.2.3 Zpracovani bioproduktii

Vsechny produkty ekologického zemédélstvi musi byt skladovany a zpracovavany zvIast
Setrnymi postupy, aby byla co nejvice zachovana jejich kvalita. Je nezbytné aby se
S biopotravinami zachazelo tak, aby nedosSlo ke kontaminaci nezddoucimi latkami nebo
konven¢nimi produkty. Béhem vyroby, dopravy a distribuce musi byt biopotraviny
oddéleny od produktt jiného puvodu, aby nemohlo dojit k jejich zaméné. Cely vyrobni

proces biopotravin je ptisné sledovan, a to s ohledem na receptury, konzervace atd.

Béhem vyroby potravin, pochdzejicich z ekologického zemédélstvi, je prisné zakazano
pouzivani ndasledujicich postupii: vyména iontl,, hydrogenace, béleni, ozafovani
a mikrovlnny ohiev, dale pfi nakladani, uzeni, zjemiovani apod. nelze pouZzit chemikalie.

Jelikoz chut' a kvalita biopotravin je dana jejich surovinami, je zakdzano pouZzivani
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jakychkoliv umélych barviv, aromatickych latek, sladidel nebo vitamind syntetického

puvodu.

Specifickou soucasti ekologického zemédelstvi je systém kontroly a certifikace dodrzovani
povolenych postupti, kde spottebitel ma moznost v kterémkoliv bod¢ produkéniho,

zpracovatelského a obchodniho fetézce dostat informaci o misté a zptisobu vyroby. [5]

2.3 Pravni legislativa

V Ceské republice je postupovano podle Zakona o ekologickém zemédélstvi &. 242/200
Sb., ktery vesel v platnost 1. 1. 2001. Tento zdkon byl novelizovan zakonem ¢. 553/2005

Sb., ¢imz se méni zakon ¢. 242/200 Sb., o ekologickém zeméd¢lstvi. [6]

Zakon o ekologickém zemédé&lstvi mimo jiné stanovuje podminky hospodateni, podminky
pro vyrobu biopotravin a osvédcovani pivodu biopotravin a jejich znaceni, ndsledné

stanovuje vykon kontroly a dozoru nad jeho dodrzovanim. [5]

Tento zakon definuje ekologické zeméd€lstvi jako zvlastni druh zemédélského
hospodareni, jehoz cilem je ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi. Zakon stanovuje jista
omezeni ¢1 zakaz pouzivani latek a postupi, které znecist'uji nebo jinym zptisobem zatézuji

zivotni prostiedi a zvysuji rizika kontaminace potravniho fetézce.

Ministerstvo zemédé€lstvi obhospodaiuje také statni podporu pro ekologické zemédé€lce
v ramci dotaci a Programu rozvoje venkova. Timto se podili také na podpoie marketingu,

osvéty a vzdélavani v této oblasti. [6]

2.3.1 Registrace pro podnikani v ekologickém zemédélstvi

Kazdy zajemce, ktery chce podnikat v oblasti ekologického zemédé&lstvi musi podat Zadost
na Ministerstvo zeméd¢€lstvi. Od 30. 12. 2005 vSak nemusi byt registrovan maloobchodnik

prodavajici biopotraviny kone¢nému spotiebiteli ve spotfebitelském baleni. Jedna se
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o maloobchodnika, ktery odebird zbozi od dodavatele, umistuje ho do regalu a prodava

kone¢nému spotiebiteli.

Nedilnou soucasti zadosti o registraci je vstupni vyjadifeni organizace, ze zadatel prosel
vstupni kontrolou a splituje podminky zdkona a viechna dalsi nafizeni. Zadatel se tedy
musi nejprve zkontaktovat s kontrolni organizaci, u niz se ptihlasi ke kontrole a certifikaci
a nasledné s ni uzavie smlouvu o kontrole. Na jejimz zakladé organizace provede vstupni

kontrolu a vystavi potvrzeni, které se pak stane soucasti Zadosti o registraci.

Zemédélec, ktery uz je registrovan v oblasti ekologického zeméd€lstvi musi pisemné
hlasit jakoukoliv zménu tykajici se jeho ¢innosti, jako napf. zménu vyméry pozemku nebo
zafazeni nového druhu zvitat do ekologického zeméd¢€lstvi. Tyto zmény se hlési ptislusné

kontrolni organizaci, se kterou ma ekologicky zemédélec uzavienou smlouvu.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze kazda osoba podnikajici v ekologickém zemédélstvi musi
mit uzavienou platnou smlouvu s kontrolni organizaci, kterd je povéfena Ministerstvem
zemédélstvi. V soucasné dob€ se jedna o tyto tii kontrolni organizace: KEZ o.p.s.,

ABCERT AG, Biokont CZ, s.r.o. [6]

2.4 Znaceni bioprodukti

Potraviny pochazejici z ekologického zemédélstvi musi byt v Ceské republice znaéeny jak

narodni znackou, tak evropskym logem.

2.4.1 Narodni znacéeni

Obrazek 2. Narodni znacka B1O
Zdroj: (eagri.cz 2011)
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Graficky znak BIO s nédpisem ,,Produkt ekologického zemédélstvi a s ¢islem kontrolni
organizace CZ-BI0-001, CZ-BIO-002 a CZ-BIO-003 je v CR pouzivan jako celostatni
ochrannd znamka biopotravin. K jejimu udileni jsou povéieny kontrolni organizace na

zaklad¢ povétreni Ministerstva zemedélstvi. [6]

2.4.2 Evropské znaceni

Obrdzek 3: Evropskd znacka BIO
Zdroj: (eagri.cz 2011)

Toto logo oznacujici ekologickou produkci vychéazi z natizeni Rady 834/2008 o ekologické
produkci a oznacovani ekologickych produktt. Podobu loga a podminky jeho uzivani
stanovuje natizeni Komise (EU) ¢. 271/2010. Uzivani loga je od 1. 7. 2010 povinné, mimo
jiné je také stanovena povinnost oznacovat na obalu misto, kde byly zeméd¢€lské suroviny
vyprodukovéany. Pro dovoz biopotravin do EU ze zemi tfetiho svéta je evropské logo

dobrovolné. [6]

2.5 Kontrolni organy

Kontrolou nad dodrzovanim zasad ekologického zemédé&lstvi jsou povéfeni soukromé

kontrolni subjekty a nove také statni kontrolni orgéan.

V soucasné dobé¢ existuji tf1 soukromé kontrolni organy provad¢jici dohled na ekologické
zemédélce. Témito kontrolnimi organizacemi jsou KEZ o.p.s., ABCERT AG a Biokont

CZ, s.r.0. Statni kontrolni organ zastupuje Ustiedni kontrolni a zkusebni ustav zemédglsky.
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KEZ o.ps.

Prvni ceskou organizaci provadéjici kontrolu a certifikaci v systému ekologického
zemedélstvi je KEZ o.p.s. Tato organice byla zalozena v roce 1999. Zakladatelem této
organizace byl Svaz producentli a zpracovatelii biopotravina PRO-BIO, Nada¢ni fond pro
ekologické zemédelstvi FOA a Spolek poradci ekologického zemédélstvi EPOS jako
obecné prospésna ¢innost. V soucasné dobé organizace sidli v Chrudimi. Poslanim vznikl1é
organizace je garance ekologického ptivodu produktii. Predmétem kontroly této organizace

jsou vyrobky, které nesou oznaceni CZ-BIO-01.

Organizace je smluvnim partnerem témet 2000 zeméedélskych podnikli a zpracovatelskych
zavodl. V soucasné dobé je KEZ o.p.s jedinou Ceskou certifikaéni organizaci, kterd ma
mezindrodné platnou akreditaci Ceského institutu pro oblast piirodni kosmetiky

a biokosmetiky. [7]
ABCERT AG

V roce 2002 tato spole¢nost vznikla splynutim kontrolnich organizaci Alicon a BioZert,

které do té doby Uspésné provadéely ¢innost v oblasti kontroly bioproduktt.

Pobocka firmy ABCERT pro Ceskou republiku byla zaloZena v ijnu 2005 a od 1. 1. 2006
vykonava kontrolni ¢innost na zakladé povéfeni Ministerstva zemédélstvi CR. Zazemi ma
spolecnost na uzemi SRN a jednou pobockou disponuje v Jiznim Tyrolsku v Italii.
V Ceské republice ma poboc¢ka sidlo v Jihlavé. ABCERT se miZe prokazat 10 000
kontrolovanych zemédélskych podnikii a 1000 zpracovatel biopotravin. Mezinarodnim

kodem spole¢nosti je CZ-BI0-02. [8]
Biokont CZ, s.r.o.

Tteti organizaci kontroly je spoleCnost Biokont, ktera byla zalozena v roce 2005 a je
Ministerstvem zeméd¢€lstvi povéfena kontrolni a certifikaéni Cinnosti v oblasti
ekologického zemé&délstvi v CR. Tato spolecnost je registrovana v Official Journal of the

European Union v Bruselu, ¢imz ma piistup do centralnich evidenci CR. Na tizemi Ceské
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republiky mé organizace zdzemi v Brn€. Hlavni Cinnosti spolecnosti, stejné jako dvou
predchazejicich, je kontrola ekologického zemédélstvi, inspekce a certifikace bioprodukti.
Jako jedind ze tfi kontrolnich organizaci se spole¢nost Biokont pfihlasila a plni Eticky
kodex akreditovanych osob u Ceského institutu pro akreditaci v Praze. Mezinarodni kodem

spole¢nosti je CZ-BIO-03. [9]
Ustiedni kontrolni a zkuSebni tistav zem&délsky

Statnim organem zajist'ujicim tfedni kontrolu dle natizeni Evropského parlamentu a Rady

(ES) ¢. 882/2004 je Usttedni kontrolni a zkuSebni Gistav zem&dglsky.

UKZUZ je ziizen Ministerstvem zemédélstvi CR jako organ statni spravy. Je soudasti

organizacni slozky statu a je spravnim ufadem.

Hlavni naplni prace tohoto organu statni spravy jsou odborné a zkusebni ukony, kontrolni
a dozorové Cinnosti v oblasti odridového zkuSebnictvi, krmiv, agrochemie, pidy a vyzivy

rostlin, sadby péstovanych rostlin, trvalych kultur a v oblasti Zivo¢isné produkce.

Ustav ma sidlo v Brné a ¢innost provadi na viech pracovistich na tizemi Ceské republiky.
Déle je UKZUZ drzitelem certifikatu CSN EN ISO 9001:2009 pro vykon statni spravy,

uiedni kontroly a souvisejicich zkusebnictvi v oblasti vstupti do zemédé€lstvi. [10]
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3 Trh sbiopotravinami ve svété a v Ceské

republice

Tato kapitola podava informace o vyvoji trhu biopotravin ve svété a v Ceské republice.
Zabyva se oblasti spotieby biopotravin, dale charakteristikou spotiebitele biopotravin. Na
zavér je uvedena kratka zminka o oblasti Fair Trade produkti na ¢eském trhu a vztah mezi

Fair Trade produkty a bioprodukty. [15]

3.1 Ekologické zemédélstvi a trh biopotravin ve svété

Ekologické zemédé€lstvi zaznamenava v poslednich letech pomérné rychly rozvoj. Plocha
zemédélské pidy a pocet biofarem se v mnoha zemich neustile zvySuje. Nejvetsi podil
ekologické ptidy patii Australii a Oceénii (42%), po ni nasleduje Evropa se 24% a Jizni
Amerika s 16% ekologické pudy. Evropa disponuje nejvyssim podilem ekologickych ploch
ve srovnani s konvencné obhospodafovanymi plochami. Po celém svété funguje zhruba
720 000 ekologickych farem. Na narGstu maji nejvétsi pifiCinéni rozvojové zeme.

Nejveétsim poctem ekofarem disponuje Mexiko, dale pak Uganda, Italie a Indie.
Amerika

V Severni Americe je pro ekologické zemédé€lstvi vyuzivano pouze 0,6% z celkové rozlohy
zeméd¢lské pidy na tomto kontinenté. Tato plocha piedstavuje 7% svétovych
ekologickych ploch. V USA jsou péstovany téméi vSechny druhy plodin, piesto ale domaci
nabidka neni schopna pokryt poptavku. Dovoz je tedy nevyhnutelny. Nejvice bioproduktt
pak USA dovazi z Jizni Ameriky.

Poptavka po zdravych a nutriéné bohatych potravinach ze strany spotiebitelll v poslednich
letech roste. Motorem se stavd stale vice populdrni zdravy Zivotni styl, s ¢imz je

nepochybné spojeno prave stravovani.
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V Latinské Americe je pro ekologické zemédélstvi vyuzivano 0,7% z celkové zemédélské
pudy Latinské Ameriky. Ve svétovém métitku to predstavuje 16% svétové rozlohy pudy
Vv ekologickém zeméd¢lstvi. VétSina produkce biopotravin je z Jizni Ameriky vyvezena.
Potraviny jako jsou banany, kava, cukr a obilniny jsou orientovany pievazné na zahrani¢ni
obchod. Témér 90% produkce nejvétsich producentl biopotravin (Argentina, Brazilie,
Chile) je urcena pro export. Velkou ¢ast vlastniho odbytu potom tvoii velkd mésta jako

Buenos Aires nebo San Paulo. [15]
Asie

V Asii se nachazi zhruba 130 000 biofarem. Ekologicky obhospodafovana ptida zaujima
10% svétové rozlohy ekologické piidy. Nejvétsi oblasti se nachazeji v Cing, Indonésii

a Indii.

Asie v posledni letech zaziva velky narust produkce, ale i spotieby biopotravin. Asijské
zemé se proto stavaji vyznamnymi producenty. NejcastéjSimi komoditami pestovanymi
ekologickym zplisobem jsou semena, luSténiny a byliny. Mistni spotfeba biopotravin je
koncentrovana v nejbohatsich oblastech, tzn. Japonsko, Singapur, Hongkong nebo Taiwan.
Poptévka po biopotravinach prevySuje nabidku, proto se velké mnozstvi biopotravin musi
dovazet. VétSina biopotravin je dovazena z Australic a USA. Cena biopotravin je v Asii

velmi vysoka, v nékterych oblastech je 4krat az Skrat draz$i nez konvenéni potraviny. [15]
Australie a Oceanie

V oblasti Australie a Oceanie se nachazi témei 7 600 ekologicky farem, které
obhospodatuji  2,7% pady. V celosvétovém métitku je to 42% ekologicky
poptavkou ze zdmoii. Napiiklad na Novém Zélandu je hlavnim problémem nedostate¢na
produkce, kterd neni schopna pokryt poptavku jak na domacim, tak na zahrani¢nim trhu.
Nedulezitéjsim vyvoznim zbozim je biomaso — hovézi, jehnéci, dale bio vino, bio ovoce

a bio vina. [15]
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Afrika

Ekologicka ptida v Africe zaujima jedno procento celosvétové rozlohy. Je zde registrovano
zhruba 180 000 ekologickych zemédélcu. Nejvétsimi plochami pro ekologické zemédélstvi
disponuje Tunisko, Uganda a Jihoafricka republika. Podstatna ¢ast produkce je uréena na

vyvoz a velka ¢ast je uréena pro Evropskou Unii. [15]
Evropa

Na evropském kontinenté se nachazi kolem 200 000 ekofarem, z ¢ehoz témét 180 000
ekofarem se nachazi v zemich EU. Ekologicky obhospodafovand plida ptedstavuje 4%
z celkovych zemédélskych ploch EU. Nejvétsi pocet ekologickych farem je registrovan

v Italii, Spanélsku, Némecku a Velké Britanii.

Evropa disponuje nejrozvinutéj$im trhem s biopotravinami a bionapoji na svété. Prodej
bioproduktli je soustiedén pievazné v zdpadni Evrope. Némecko, Francie, Italie a Velka
Britanie tvoti 75% celkového obratu. Za biopotraviny nejvice utraceji lidé ve Skandinavii
a v alpskych zemich. Nejvétsimi spotiebiteli biopotravin jsou Svycati, dalsi v potadi jsou
Dénové, Svédové a Rakusani. Naopak nejméné za biopotraviny utraceji spotiebitelé z jizni,

stiedni a vychodni Evropy. [15]

Nejvétsim trhem biopotravin v Evropé disponuje Némecko. Poptavka po bioproduktech

v Némecku roste ale rychleji nez nabidka.

Distribu¢ni kanaly, kterymi se produkty dostavaji ke konecCnym zakaznikim se
V jednotlivych zemich velmi ligi. Ve Svédsku se vétsina biopotravin (90%) proda v siti
maloobchodu a zbytek se prod4 piimo ze dvora ekofarem. Na druhé stran¢ ve Francii
a Italii je rozdéleni zcela odlisné. Pouze 40% biopotravin se prodd pies konvencni
maloobchody, dalSich 45% se prodé pies specializované prodejny a pouze 2% se prodaji
pfimo na ekofarmach. Ceska republika stoji nékde uprostied. 67,5% se proda

v maloobchodnich fetézcich, 22,5% ptes specializované obchody a 2% na ekofarmach.
[15]
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3.2 Ekologické zemédélstvi v Ceské republice

V poslednich letech dochazi k nartstu ekologicky hospodaticich zeméd¢€lct. Na konci roku
2007 bylo registrovano 1318 zemédélci hospodaticich dle zasad ekologického
zemédélstvi. Toto Cislo predstavovalo 2,6% z celkového poctu zemédélskych podnikil
v CR. Pocet ekofarem v poslednich letech také vzrostl, a to piedeviim diky dotacim
Z Programu rozvoje venkova a casteén¢ diky zvySujici se poptavce po biopotravinach
doma i v zahrani¢i. Nejvice ekofarem se nachdzi na uzemi JihoCeského a dale Zlinského
kraje. Naopak nejmens$i zastoupeni ekofarem ma pochopitelné¢ Praha, dile Pardubicky

a Stredocesky kra;.

Ekologické zemédélstvi se v Ceské republice t&3i piiznivému vyvoji, a to predeviim diky
tomu, ze vetSinu noveé registrovanych ekologickych zemédélcti tvofi mladi a zacinajici
zemédélci s malou vymeérou farem a nizkou produkci. Jejich cilem jsou dotace z dota¢niho
titulu ,,Zahajeni ¢innosti mladych zemédélcti*. Jen velmi maly pocet zemé&d¢€lch prechazi
na ekologické zeméd€lstvi s cilem uplatnit bioprodukty na trhu. Problémem ekologické
produkce vSak stale zistava obtiznost distribuce ke zpracovateliim a na maloobchodni trh.
Doprava z farem je tak velmi nakladna. Dale zemédélci ve vétSin€ piipadi nedisponuji
skladovacimi ani logistickymi prostiedky. S ohledem na malou rozlohu ekologické pudy
chybi produkce krmného obili a chovatelé prasat, dribeze a skotu jsou nuceni dovazet obili

ze zahraniCi a to za velmi vysoké ceny.

Podpora ekologického zeméd¢lstvi ma 1 jiné pozitiva nez jen produkcei bioproduktti. Nabizi
vice pracovnich piilezitosti nez konvencni zemédélstvi, setkdva se na trhu se silnou
poptavkou ze strany spotiebiteld, ¢imZz napomahd zvySovat zaméstnanost na venkove.
Vys8i cena za bioprodukty a biopotraviny je moznosti pro zvySeni piijmu jak zemédélct,
tak zpracovatell. Diky ¢emuz mohou potravinafi i maloobchodnici ziskavat zpét divéru
zakaznikii a nabidnou jim kvalitni a plnohodnotné potraviny ,,s pfibéhem®, které jsou

vyrobeny ze surovin od ¢eskych zemédélct. [15]
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3.3 Spotiebitelé biopotravin

V roce 2008 byl, spole¢nosti Green Marketing, proveden prizkum tykajici se biopotravin.
Vyzkum, ktery byl spole¢nosti realizovan, byl provadén na tizemi CR. Jeho cilem bylo
poskytnout informace o nazorech spotiebiteli na biopotraviny a bioprodukty,
charakterizovat jejich nakupni chovani, zvyklosti, spokojenost spotfebiteli s nakupnimi

podminkami a preference spotiebiteld pii vybéru nakupniho mista. [15]

3.3.1 Vysledky pruzkumu

Z vysledt prizkumu vyplynulo, Ze téméf 90% domacnosti biopotraviny zna. Z ¢ehoz

zhruba tietina je sama nakupuje a pouze 5% dotdzanych biopotraviny nakupuje pravidelné.

Existuje pomérné Gzky vtah mezi vékem spotiebiteli nakupujicich biopotraviny. Cim
mladsi spotiebitel, tim vice je ndkupu biopotravin naklonén a naopak. Nadprimérné je
zastoupena nejstar$i vékova kategorie (60 a vice let) mezi témi, ktefi se s biopotravinami

vubec nesetkali.

Dalsi Clenéni spotiebitelli biopotravin bylo provedeno podle vzdélani. Mezi hlavnimi
nakupujicimi biopotraviny jsou nadprimérné zastoupeni vysokoskolaci. Protipol tvoii lidé

se zakladnim vzdélanim, kteti se s biopotravinami jesté nesetkali.

cey

Clenéni podle poétu osob Zijicich v jedné domécnosti ptineslo ocekavané vysledky.

Rodiny s détmi nakupuji biopotraviny vice, nez osoby zijici sami nebo v paru.

Kdyz se prizkum zaméfil na ¢lenéni podle piijmu, bylo zjisténo, Ze domacnosti dosahujici
Cisttho mésicnitho pfijmu minimalné 25000 K¢ nakupuji biopotraviny vyrazné
nadprimérné, at’ uz jen obcas nebo pravidelné. Na druhé strané¢ domacnosti dosahujici
mésicniho pfijmu pod 10 000 K¢ jsou velmi vyrazné zastoupeny mezi témi, ktefi se

S biopotravinami jesté nesetkali.
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Pohled na nakupujici s ohledem na jejich bydlisté¢ ukazal zajimavé rozlozeni spottebitelt,
kteti biopotraviny kupuji a ktefi nikoliv. Silnou spotiebitelskou zdkladnu maji biopotraviny
Vv obcich do 5 tis. obyvatel. Ti tvofi zhruba tietinu téch, ktefi biopotraviny nakupuji bézné¢.
Obyvatelé vétsich mést s 20 — 100 tis. obyvateli, tvofi tietinu téch, kteti nakupuji
biopotraviny pouze obcCas. Nejmensi zdjem o biopotraviny projevili spotiebitelé

pochazejici z vesnic do 1 tis. obyvatel.

Z ohledem na misto nakupu biopotraviny bylo prizkumem zjisténo, ze vice nez polovina
domacnosti, kterd nakupuje biopotraviny bé&zné, uskuteciiuje nakupy pievazné
v hypermarketech. Z toho se da ptedpokladat, Ze v hypermarketech uskute¢ni vétSinu

ENT4

svych ,,bionakupt“. Hypermarkety dominuji i u ob¢asnych nakupujicich biopotraviny. [15]

3.3.2 Shrnuti prizkumu

Pokud chce producent oslovit zakazniky, ktefi biopotraviny a bioprodukty nakupuji
nadprimérné, mél by se zaméftit prevazné na vysokoskolsky vzdélané spotiebitele. Déle by
se me¢lo jednat o spotiebitele mladsi 49 let a domacnosti s alespon jednim ditétem mladSim
14 let. Cisty mési¢ni piijem typického nakupéiho biopotravin by se mél pohybovat nad
hranici 25 tis. K¢. S ohledem na misto trvalého bydlisté spotiebitele by se mélo jednat
o spotiebitele zijicitho ve mésté mezi 20 — 100 tisici obyvateli nebo naopak v malé obci od
1 — 5 tis. obyvatel. Mirn¢ nadprimérni jsou v tomto ohledu i spotiebitelé Zijici v Praze.

Hlavnim ndkupnim mistem téch, kteti biopotraviny nakupuji pravideln¢ jsou hypermarkety

a supermarkety.

Profil domacnosti, které biopotraviny nenakupuji nebo se s nimi nikdy nesetkaly je
nasledujici. Jedna se o domdcnosti s nizkymi pfijmy, kdy ¢isty mésicni ptijem je pod
hranici 10 tis. K¢. Déle se jednd o spotiebitele starSi 60 let a domacnosti jedno-osobové.
Nékupy biopotraviny neprovadéji domécnosti, které velkou cast svych vydaji za nakupy

uskuteénuji v diskontnich prodejnach. [15]
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3.4 Fair Trade vyrobky na ¢eském trhu

Pocet Fair Trade produktti v obchodech stale ptibyva, ¢imz se zvysuje i jejich spotieba.
Nejvice Fair Trade produktti Cesi nakupuji v prodejnach biopotravin, jedna se o zhruba
polovinu nakupt. Dalsi vyznamné misto zaujimaji supermarkety s podilem 20%, dale jsou
to specializované¢ prodejny Fair Trade a nezavislé prodejny potravin. Vyznamnym
odbytistém se v posledni dob¢ stava internet, ktery se na celkovém obratu podili 6% . Co
se tyCe typu produkti Fair Trade, zdaleka nejvice se prodd kdavy, caje a cokolady.
Cokolada na celkovém obratu ¢ini 32%, kava 28% a &aj 18%. Mezi dal§i oblibené
produkty patii titinovy cukr, semena, ofechy, ryZe a ovoce. Nepotravinaiské zbozi tvori
4% obratu. Jednd se pifedevSim o femeslné vyrobky, mddni dopliky, potieby pro

doméacnost, hudebni néstroje a dalsi.

V Ceské republice existuje pouze nékolik malo specializovanych prodejen Fair Trade.
VétSina z nich se nachazi v Praze a v Brné. Daéle jsou potom Fair Trade produkty
prodavany v prodejnach zdravé vyzivy, biopotravin, Cajovnach, kavarnach, darkovych
obchodech a dalsich. Ve stalé nabidce ma Fair Trade produkty naptiklad Marks&Spenser
nebo dm drogerie markt. Mezi dal$i prodejni mista patii nepochybné nakupy ptes internet

v on-line obchodech. [15]

3.4.1 Vztah ekologického zemédélstvi a Fair Trade

Obliba biopotravin a Fair Trade produktl neustale roste, avSak mnoho lidi si mysli, Ze jde

V podstaté o jedno a to samé. To ale neni tak uplné pravda.

Fair Trade predstavuje pfedevsim socialni cil. V tomto sméru jde primarné o zajisténi toho,
aby producenti tietiho svéta mohli ziskat kontrolu nad svym zaméstnanim a tedy nad svym
zivotem. Fair Trade se zabyva predev§im pracovnimi podminkami, spravedlivymi

vykupnimi cenami a moZnosti vyrobcl podilet se na rozhodovani o vécech, které maji vliv

vvvvvv
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vyzadovano, aby se zavadély plany na zlepSovani zivotniho prostfedi. Pouzivani nékterych

chemickych latek na ochranu rostlin je zakazano.

Cilem ekologického zeméd€lstvi je hlavné produkce kvalitnich potravin s minimalnim
negativnim dopadem na zivotni prostfedi. Nema za cil zahrnovat socialni oblast produkce,
ani garantovat minimalni ceny. Zeméd¢lec musi plnit ekologické standardy 2-3 roky pied
tim, nez je mu udéleno osvédfeni o bio produkci. Je uplatiovan jednotny systém

akreditace, certifikace a také kontroly.

Snahou Fair Trade je zlepSovat postaveni jednotlivych zeméd€lcti. Nemusi se vzdy jednat
0 drobné¢ zemédélce. Fair Trade lze pouZit 1 na vyrobky z plantdzi, na kterych jsou
dodrzovany pracovni podminky a kde se jednotlivi pracovnici mohou podilet na

rozhodovani.

Ekologické smérnice jsou platné po celém svété, na malych i velkych farmach. Naproti
tomu systém Fair Trade se tyka ptfedevsim rozvojovych zemi, kde zeméd¢€lci potiebuji
nejvice pomoci. Oba zminéné systémy se vzajemné velmi dobie dopliuji a mnoho
producentll vyuziva obou. Soucasné je tfeba ale zminit, Ze ne vSechny vyrobky Fair Trade

jsou bio a ne vSechny ekologicky vypéstované produkty jsou Fair Trade.

Z pohledu producenta patii férovy obchod a ekologické zeméd¢€lstvi dohromady. Jde o dvé
strany jedné mince. V poslednich letech dochazi k silné spolupraci mezi obéma zminénymi
koncepty. V mnoha ptipadech cenové prémie ziskané v systému Fair Trade pomahaji
malym producentim dosahnout na ekologické standardy. Ekologické zemédélstvi tvori
soucast ochrany piirodniho bohatstvi, dba na spravedlivé obchodni vztahy a garantuje
zemedélskym rodindm udrzitelné Zivotni podminky na celém svété. Oba zminéné systémy

pfindseji podporu a ochranu jak procentiim tak i Zivotnimu prostiedi. [15]
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4 Marketingovy vyzkum

Casto jsou zamétiovany pojmy prizkum a vyzkum. Rozdilem téchto dvou pojmi je ¢asovy
horizont. Prizkum probiha v krat$im case a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.

Prizkum se tak stava soucasti vyzkumu.

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedinecnost, vysoka
vypovidajici schopnost, aktudlnost informaci, ale také finan¢ni naro¢nost na ziskdvani

potiebnych informacich, vysoké naro¢nost na kvalifikaci pracovniki a €as. [11]

Bez ohledu na to, co je cilem vyzkumu, jaky je jeho rozsah nebo hloubka, kazdy vyzkum
zahrnuje kroky, které jsou fazeny v logickém sledu. Tyto kroky pak tvofi proces

marketingového vyzkumu.
Soucasti kazdého procesu vyzkumu jsou dvé dulezité etapy:

- etapa pfipravy marketingového vyzkumu

- etapa realizace marketingového vyzkumu

Kazda etapa se dale sklddd znckolika dalSich cinnosti vedouci k  provedeni

marketingového vyzkumu. [12]

4.1 Etapa pripravy marketingového vyzkumu

Cilem této etapy je stanovit pfedpoklady a podminky pro realizaci vyzkumu. Urcuje také
kvalitu a Gspésnost jeho realizace, proto by této etapé méla byt vénovana znacné pozornost

a ¢as.

Ptipravnd faze vyzkumu zahrnuje ne€kolik kroku, které je tieba plnit v dané posloupnosti:
definovani problému vyzkumu, stanoveni cile vyzkumu, pfehled jiz existujicich informaci,
ekonomicka efektivnost vyzkumu, ndvrh koncepce marketingového vyzkumu a plan

realizace vyzkumu. [12]
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Definovani problému

vvvvvv

informace shromazdény. Formulace problému by neméla byt pojata ani ptili§ ze Siroka,
ale ani pfili§ detailné. V prvé fadé by mélo jit o precisni stanoveni diivodl, pro¢ ma byt

vyzkum proveden a urceni oblasti, kterych se ma vyzkum tykat. [12]

Stanoveni cile vyzkumu

Cile vyzkumu by mély byt pfesné vymezeny, nebot urcuji, které informace maji byt
ziskany. Cile vyzkumu je mozné vyjadrit n¢kolika zplisoby, napt. formou ukolt, kterych
chceme dosahnout, formou hypotéz nebo mtize byt cil vyjaddien pomoci tzv. programovych

otazek.

Nutné je také definovat pfedmét vyzkumu, napt. jaké jsou vyhody a nevyhody nabizené¢ho

produktu, kdo je zakaznik. [12]

Prehled existujicich informaci

V tomto bod¢ je snahou ziskat co nejvice jiz existujicich informaci, které se tykaji
vyzkumu. Na zéklad¢ téchto informaci byva provadén predbézny vyzkum, ktery pomiize
potvrdit nebo vyvratit pfedbézné nazory na feSeny problém a usmérni pribéh dalsiho
vyzkumu. Pokud se zjisti, Ze jsou informace z ptredbézného vyzkumu v poradku, piistoupi

se ke sbéru primarnich dat. [12]

Ekonomicky prinos marketingového vyzkumu

Nedilnou soucasti vyzkumu by mélo byt také zhodnoceni jeho ekonomické efektivnosti.
To ptedev§im proto, Ze sbér primdrnich dat je velmi ndkladny. Je tedy pfed zahdjenim

vyzkumu nutné zvazit jeho pfinos a ndklady na néj vynalozené. [12]
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Navrh koncepce marketingového vyzkumu

Jde vlastn€¢ o navod na provedeni samotného vyzkumu. Koncepce vychazi pievazné
z definované¢ho problému, cili vyzkumu, dostupnych informacich a neméné dilezité je

také vyjasnéni zakladnich pojmu, které jsou soucasti vyzkumu.

Postata koncepce spoc¢iva v analyze pochopeni feSeného problému, vymezeni proménnych,
které s problematikou souvisi, a které jsou pro dany vyzkum podstatné. Dale je nutné
stanovit konkrétni informace, které maji byt vyzkumem ziskdny a také navrh metodologie
marketingového vyzkumu, tzn. metod, které¢ budou ve vyzkumu pouzity za tcelem ziskéani

potiebnych dat. [12]
Plan realizace marketingového vyzkumu

Jde o posledni krok ptipravné faze vyzkumu. Jedna se o dokument, ve kterém je uvedeno
vSe, co se vztahuje k danému vyzkumu. Konkrétn€ plan zahrnuje cile vyzkumu
a metodologii marketingového vyzkumu, technické zajiSténi realizace, predpokladané

naklady, rozpocet a ¢asovy rozvrh plnéni. [12]

4.2 Etapa realizace marketingového vyzkumu

Tato etapa vychazi z piipravné faze vyzkumu a je praktickou realizaci vyzkumu. Jde tedy

o sbér dat a jejich nasledné zpracovani.

Realizacni faze se sklddda ze 4 nasledujicich Cinnosti: sbér dat v terénu, zpracovani

a analyza dat a vypracovani zavérecné zpravy a prezentace vysledki. [12]
Sbér dat

Zakladem je volba vhodné metody sbéru primérnich dat tak, aby informace ziskané

vyzkumem byly kvalitni, tzn. Giplné, piesné, aktudlni a nezkreslené.
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Data, ktera jsou zadouci vyzkumem ziskat by méla byt:

relevantni pro feseni problému

m¢ela by obsahové vyjadfovat a méfit to, co chceme

spravna a pravdiva

ziskana rychle a s pfijatelnymi naklady

Mezi metody, které lze ke sbéru dat pouzit se fadi:

- pozorovani
- experiment

- dotazovani

Zvolend metoda ziskavani informaci zalezi na charakteru feSeného problému, kvalité
a kvantité¢ pozadovanych informacich, dostupnosti respondentt. Zalezi také na tcelu, cili

a rozsahu problému.

Podstatou metody pozorovani je ziskavani primarnich dat pozorovanim lidi, ¢innosti nebo
situaci, tzn. bez kladeni otdzek respondentim. Jde tedy o proces, kde se poznavaji
a zaznamenavaji smyslové vnimatelné skutecnosti, bez toho aby pozorovatel do
pozorovanych skute¢nosti néjakym zptisobem zasahoval. Pfedmétem procesu pozorovani

jsou skutecnosti, které jsou mozné smyslového vnimani.

Nejcastéji se metoda uplatiiuje pii sledovani nakupniho chovani lidi a jejich reakei,

konkuren¢nich cen, vyrobku, reklamy atd.

Hlavni vyhodou pozorovani je, Ze potiebné informace je mozné ziskat nezavisle na ochoté
respondenta informace poskytnout. Takto ziskand data maji pouze popisny charakter.

Naproti tomu nevyhodou je, zZe nelze ziskat informace, které se tykaji pfic¢in nebo postoju.

Experiment je metoda vyuzivana u vyzkumu, které maji fesit problémy. Tykaji se vztahu

pti¢iny a nasledku. Pfedmétem je zkoumani vlivu jednoho jevu na druhy jev.
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Z praktického hlediska je vyuzivani této metody v praxi velmi omezeno, a to vzhledem
Kk jeji Casové narocnosti, vysokym nakladim, ale i problémim s ptipravou a samotnou

realizaci.

Dotazovani patii mezi nejobvyklejsi metody ziskdvani primarnich dat. Jde o proces, ve

kterém jsou respondentiim pokladany otazky prostiednictvim dotazniku.

Dotazovani mlize byt provadéno osobné, telefonicky nebo pisemné. Kazda z metod ma své

vyhody 1 nevyhody. Nékdy se proto jednotlivé metody ve vyzkumu kombinuji.

Osobni dotazovani je nejCastéjsi a nejpouzivangj$i metoda, kterd je zalozena na ziskavani
informaci osobnim kontaktem tazatele a respondenta. Velkou vyhodou je velka
pouzitelnost, vSestrannost, okamzita odezva, flexibilita a moznost ziskat v kratkém case
hodné¢ informaci. Je mozné klast slozitéj$i otazky, objastovat jejich vyznam a pruzné
reagovat na odpovédi respondentli. Nevyhodou byva zpravidla jeho ndkladnost, vysoké

naroky na kvalifikované tazatele nebo moznost ziskdni neobjektivnich informaci.

Pisemné dotazovani spociva v doruCovani dotaznikli na adresu respondentti a dale ve
shromazd’'ovani odpoveédi. Vyzaduje peclivou piipravu pii sestavovani dotazniku, a to

piedevsim proto, aby nedoslo ke Spatné interpretaci dotazt.

Mezi hlavni vyhody této metody patii moznost kontaktovat velké mnoZstvi respondentti
nezavisle na vzdalenosti, moznost ziskat hodn¢ informacich, a to za pomérn¢ nizké
naklady. Respondenti maji na vypInéni dotazniku cas, nejsou ovlivnéni tazatelem a jsou

V podstaté anonymni.

Na druhé¢ strané velkou nevyhodou je nizka odezva, navratnost dotaznikl je obvykle mezi

10-30%.

MozZnou formou pisemného dotazovani je jeho elektronickd podoba. Dotaznik je
respondentim doruc¢en pomoci elektronické posty nebo pies internet. Ziskana data pomoci

elektronického dotazovani je mozné pomérné rychle zpracovat a vyhodnotit vysledky.
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Telefonické dotazovani se fadi mezi nejrychlej$i metody dotazovani. S ohledem na to, ze
je dotazovani provadéno pouze sluchem je potieba, aby byly otdzky jasné, srozumitelné

a nenaroc¢né na zapamatovani a pochopeni.

Vyhodou je moznost rychlého a pomérné levného ziskani informaci od vétsiho poctu
respondentl. Zapornou strankou této metody je, ze se zaméfuje jen na ucastniky

telefonické sité a casto byva obtizné ziskat souhlas respondenta k zodpovézeni otazek. [12]

4.2.1 Zpracovani a analyza dat

Jelikoz ziskané informace z dotazniku nebo rozhovoru maji malou vypovidaci schopnost,

je nutné provést zpracovani téchto dat a jejich vyhodnoceni.

Pfed samotnym vyhodnocovanim dat je nutné se ujistit, zda jsou data, ktera budou
vyhodnocovéna, v potfadku a pfedevSim v podob¢, ktera je pro vyhodnoceni potfebna. Je

proto nutné provést kontrolu dotaznikli, ipravu dat, jejich klasifikaci a kddovani dat.

Uprava tdaji je zaméfena na tplnost a piesnost dat. Pokud se objevi chyby v odpovédich

dotazniku je lepsi tyto daje uplné vynechat, poptipad¢ vytadit cely dotaznik.
Klasifikace dat definuje tfidici znaky a vymezuje tfidy, které se musi vzajemné vylucovat.

Kodovani spociva v piifazeni ¢iselnych hodnot slovnim vyraziim a kategoriim. Pozornost

je nutné vénovat kdédovani otevienych otazek, coz byva komplikované.

Analyza dat se mize zabyvat vyhodnocovanim jedné¢ proménné, dvou proménnych nebo

nékolika proménnych.

K vyhodnocovéni jedné proménné se nejcastéji vyuzivaji metody popisné statistiky, kam
patfi napt. pruméry, modus, median, procenta, rozptyly, smérodatné odchylky nebo

variacni koeficient.
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Vyhodnocovani dvou proménnych zachycuje jejich vztah. Zkoumda se zavislost, tzn.
zjisStuje se v jakém vztahu jsou zvolené dvé proménné, a to prostfednictvim korelacni

a regresni analyzy.

Vyhodnocovanim ne¢kolika proménnych se zabyva metoda, kterd zkouma vztah a vzajemné
pusobeni n€kolika proménnych. Mezi metody pouzivané pro vyhodnocovani nckolika

proménnych patii metody mnohonasobné regrese, korelace, analyzy ¢asovych fad a dalsi.
[12]

4.2.2 Zavérefna zprava a prezentace vysledkii

Zaverecna zprava mize mit podobu struéného komentare k tabulkdm, grafim a vysledkiim

vyzkumu nebo naopak ve formeé komplexni a vyCerpavajici zpravy.
Strukturu zavérecné zpravy tvori:

- uvod
- hlavni ¢ast
- zaver

- ptilohy

Uvodni ¢ast obsahuje titulni stranu, obsah, seznam tabulek a grafi, struéné a vystizné
shrnuti vyzkumu a tvod, ve kterém je obvykle charakterizovan ucel, metody, rozsah a cile
vyzkumu. Dale udaje o velikosti vzorku respondentl a jakd metodologie vyzkumu byla

pouzita.

Hlavni ¢ast je podrobnym piehledem vSech vysledkl, které maji byt prezentovany
srozumiteln€ a v logické ndvaznosti a posloupnosti. Zpravidla by tato ¢ast neméla byt pfili§

rozsahld a méla by svym obsahem odpovidat cilim vyzkumu.

Zaveér by mél predstavovat shrnuti vysledkd vyzkumu. Dava odpovéd’ na vyzkumné otazky

a hodnoti dosazZeni cilu.
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Ptilohy jsou zéavére¢nou casti zpravy, kde se nachdzeji dopliujici informace vyzkumu.
V ptilohach mohou byt zahrnuty rizné seznamy, statistické tabulky, grafy, dotaznik,

fotografie a jiné materialy.

ZaveéreCna zprava by méla byt zpracovana predevsim jasn€, srozumitelné a vystizné, aby
nedochazelo ke Spatné interpretaci vysledkd. Neméné dulezitd je také jeji formalni

a obsahova stranka. [12]
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5 Realizace a vyhodnoceni dotaznikového

Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vztah spotiebitelti k biopotravinam. Jak
lidé tento druh potravin vnimaji nebo jaka je frekvence nakupil biopotravin. Informace
byly ziskavany pomoci metody dotazovani. Dotaznikové $etfeni probihalo na izemi Ceské
republiky v pribéhu dvou mésici, ledna a tinora 2012. Celkem se dotaznikového Setfeni
zucastnilo 150 respondentt. Pro ziskani informaci byla zvolena pisemna forma dotazovani,
nebot’ tato metoda umoziuje kontaktovani vétSiho mnoZstvi respondentii nezédvisle na
vzdalenosti a respondenti tak zlstali anonymni. Respondentim byl dotaznik dorucen

pfevazn€ pomoci internetu, tedy prostfednictvim emailu a socialnich siti.

Informace ziskané¢ dotazovanim byly zpracovany pievazné aplikaci Google documents
a pocitacovych programi Word a Excel. Zjisténé udaje jsou prezentovany v procentech

a pro vetsi prehlednost jsou doplnény grafickym vyjadienim.

5.1 Realizace vyzkumu

Respondenti byli dotazovani pomoci pisemného dotazovani. Pouze mala ¢ast respondenta
byla dotazovana osobné. Celkem bylo dotazano 150 respondentii. Dotazovanymi byli jak
muzi, tak zeny raznych vékovych kategorii. Pfed zahajenim samotného dotazovani byla
provedena pilotdz dotaznikii, zda se v polozenych otdzkach nevyskytuji néjaké nejasnosti

nebo nespravna formulace otazek.

Soucasti dotazniku je 24 otazek. Dotaznik je rozdélen do 4 oblasti. Demografické
charakteristiky jsou obsazeny v zavéreéné &asti dotaznikil, otazky 19 — 24 véetné. Uvodni
¢ast dotazniku je zaméfena na zjiSténi znalosti a povédomi respondentdl o biopotravinach,
otazky 1 — 5 vcetné. Dalsi ¢ast dotazniku se zabyva nadkupnimi zvyklostmi respondentii
Vv oblasti biopotravin, ¢etnosti nakupl nebo mista nakupu, otazky 6 — 12 vcetné. Treti ¢ast
se zabyva diveéryhodnosti biopotravin v o¢ich respondentt a jak lidé vnimaji rozdil mezi
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biopotravinami a béZznymi potravinami, otdzky 13 — 18 vcetné. Pfesné znéni vSech otazek

dotazniku je v ptiloze A.

5.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Mezi dotazovanymi byli zastoupeni jak muzi, tak zeny. Nicméné vétsi zajem o téma
dotazniku projevily zZeny, které tak tvoifi 75% dotazanych. Ve zbylych 25% jsou
pochopitelné zastoupeni muzi. Z toho vysledku je mozné usoudit, Zze o toto téma se
zajimaji ptedev§im zeny. Tento fakt je mozné piisoudit tomu, Ze Zeny jsou pfevazné témi,

kdo pro doméacnosti potraviny nakupuji.

Dals$im kritériem, dle kterého je moZzné respondenty charakterizovat, je v¢k.
Dotaznikového Setfeni se =zuacastnili lidé vSech ve€kovych kategorii. Nejvice byla
dotaznikem zasazena veékova skupina 16 — 25 let, ktera tvoii 61% vSech respondentd.
Kategorie 26 — 35 predstavuje 27% dotazanych. Dale kategorie 36 — 45 je zastoupena 7%
dotdzanych. Pouze 3% respondentli byla ve v€ku 46 — 55 let. A vibec nejméné
zastoupenou kategorii byl v€k nad 55 let, kde byly ziskdny odpovédi pouze od
2 respondentil, coZ pfedstavuje pouze 1% dotazanych. Tyto vysledky je mozné spojovat
S tim, Ze dotaznikové Setfeni probihalo pievazné pisemnou formou, a to pomoci internetu.

Ke star$im lidem se tak dotaznik pravdépodobné nedostal.

Nemén¢ dilezitym ¢lenénim respondenti se stalo kritérium vzdélanosti. Vysledky tohoto
kritéria se staly téméf vyrovnané pro respondenty s maturitou a vysokoskolskym
vzdélanim. 47% respondenti uvedlo, Ze jejich nejvy$si dosazené vzdélani je studium
zakoncené maturitou. VysokoSkolsky vzdélanych lidi se zacastnilo celkem 40% vSech
dotazanych. 9% respondentll uvedlo jako nejvySsi dosazené vzdélani studium zakoncené
vyuénim listem. Pouze 6 respondentii uvedlo vzdélani zékladni, coZz pifedstavuje 4%
z celkového poctu dotdzanych. Tento vysledek je mozné pfifadit tomu, Ze se
dotaznikového Setfeni UcCastnily i osoby star§i 16 let, ktefi je$t¢ nemaji ukoncené

sttedoskolské vzdélani.
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Vzhledem k tomu, Ze s nakupem biopotravin je vétSinou spojena i jejich vys$si cena oproti
béznym potravindm, bylo nezbytné respondenty rozc¢lenit také podle vyse piijmu

ey

domacnosti, ve které ziji.

do 10 000 Ke
10 001 — 20 000 KE
20 001 — 30 000 K&
30 001 — 40 000 K&

40 000 KE a vice

0 10 £0 30 40 50

Obrazek 4: Prijem domacnosti
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %

do 10 000 K¢ 15 10
10 001 — 20 000 K¢ 27 18
20 001 — 30 000 K¢ 48 32
30 001 — 40 000 K¢ 30 20
40 000 K¢ a vice 30 20

Tabulka 1: Prijem domdcnosti

Zdroj: (Vlastni)

Jak je patrné z grafu, nejvice respondentlt uvedlo piijem v rozmezi 20 001 — 30 000 K¢,
coz predstavuje 32% vsech dotazanych. Naprosto stejné zastoupena je Kategorie 30 001 —
40 000 K¢ a ptijmy nad 40 000 K¢. Tyto dvé kategorie ptijmili byly zastoupeny kazda 20%.
Rozmezi 10 001 — 20 000 K¢ ptedstavuje 18% dotazanych. Nejméné zastoupenou se stala
kategorie do 10000 K¢, ktera tvoii 10% respondentd. Tato kategorie je pievazné

vvvvvv

samostatné tzv. ,,single®.

Dalsi demograficky faktor respondenti déli poctu obyvatel mésta nebo obce, kde

Vv soucasné dob¢ bydli. Nejlépe je tuto situaci mozné znazornit na grafu.
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5001 - 20 000 [
20001 —45 000 -
45 01 — 65 000 -
&5 001 — 100 000 -

100 000 a vice

0 11 22 33 44 55

Obrazek 5: Misto bydliste v zavislosti na poctu obyvatel
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %

do 5000 55 37
5001 — 20 000 23 15
20 001 — 45000 8 5
45 001 — 65 000 12 8
65 001 — 100 000 10 7
100 000 a vice 42 28

Tabulka 2: Misto bydliste v zavislosti na poctu osob

Zdroj: (Vlastni)

Jak je patrné z vySe uvedeného grafu nejvice zastoupenou kategorii se staly obce a vesnice
do 5 tis. obyvatel a naopak velkd mésta nad 100 tis. obyvatel. 37% dotazanych uvedlo, Ze
bydli v obci s po¢tem obyvatel do 5 tis. Lidi, Zijicich ve velkych méstech nad 100 tis.
obyvatel, se z(c¢astnilo 28% dotazanych. Mensi mésta byla zastoupena men$im poctem

respondentt.

Poslednim kritériem pro ziskani lepSi charakteristiky respondentii se stal druh bydleni.
Respondenti tak odpovidali, zda v soucasné dob¢ bydli v byté, domé se zahradou nebo zda
vyuzivaji jiného druhu bydleni, neZ vySe zminéného. Ve vysledcich vyzkumu doslo
k neuvétitelné shodé mezi bydlenim v domé se zahradou a v byté. Obé moznosti jsou

reprezentovany 49% dotazanych. Pouze zbyla 2% uvedla jinou moZnost bydleni.
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5.2.1 Prvni ¢ast dotazniku — povédomi o biopotravinach

Prvni ¢ast dotazniku se zaméfovala na ziskdni informaci tykajici se povédomi lidi
o biopotravinach. Na zjiSténi znalosti lidi v oblasti biopotravin jsou zaméfeny otazky 1 — 5
dotazniku. V prvni fadé bylo snahou zjistit, zda lidé védi, co oznaceni Bio znamena, dale
co si pod timto pojmem predstavuji, zda jsou schopni rozpoznat biopotraviny od béznych

potravin nebo od koho ziskali prvni informace o biopotravinach.

Vysledky dotaznikového Setifeni této Casti dotazniku jsou nyni podrobnéji popsany

a doplnény grafickym znazornénim.
Otazka €. 1: Znate pojem biopotravina?

Uvodni otazka dotazniku méla za tikol zjistit, zda respondenti viibec znaji samotny pojem

biopotravina.

NEI

O 30 60 a0 120 150

Obrdzek 6: Pojem biopotravina
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 148 99
NE 2 1

Tabulka 3: Pojem biopotravina

Zdroj: (Vlastni)

Podle predpokladii, coz také vyplyvd z vySe uvedeného grafu, se naprostd vétSina
dotazanych s pojmem biopotravina uz nékdy setkala. Biopotraviny jsou tedy ceské
vetejnosti dobie zndmé. Pouze 2 obcané z celkového poctu dotazanych uvedli, Ze se
s pojmem biopotravina nesetkali. Oba respondenti v této souvislosti také uvedli, Ze jejich
veék je vice jak 55 let. Lze tedy usuzovat, Ze neznalost biopotravin se bude pravdépodobné

tykat prevazné starsi generace obcand.
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Otazka ¢. 2: Biopotraviny jsou potraviny pochazejici z ekologického zemédélstvi,

mél/a byste zdjem se o nich dozvédét vice?

Druha otazka dotazniku byla vénovana pouze respondentim, ktefi na otazku, zda znaji
pojem biopotravina odpovédéli ne. Cilem této otazky bylo zjistit, zda lidé, ktefi pojem

biopotravina neznaji by méli zajem se o tomto tématu dozvédét vice.

NE [1]

AMNCH[1]
Obrazek 7: Zajem o informace
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 1 50
NE 1 50

Tabulka 4: Zajem o informace
Zdroj: (Vlastni)

Vzhledem k tomu, Ze se tato otazka tykala pouze 2 respondentd, jeji vypovidaci schopnost
je témét miziva. Jak je vidét z grafu, tak jeden dotazany, ktery nezna pojem biopotravina

by mél zajem se o tomto tématu dozvédét vice a druhy respondent nikoliv.

Pro tyto dva respondenty tak dotaznik touto otazkou témét skoncil. Odpovidali uz jen na

demografické otazky v zavéru dotazniku.
Otézka €. 3: Co si pod pojmem ,,biopotravina“ predstavujete?

Snahou tieti otazky bylo piimét respondenty zamyslet se nad tim, co si vlastné¢ pod
pojmem biopotravina predstavuji. Byly jim nabidnuty 3 odpovédi a ctvrtd s moZnosti

vlastniho vyjadfeni.
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Zdrava potravina

Ekologicky Setme...

Cther

0 13 26 39 52 B5 78

Obrazek 8: Predstava o biopotraviné
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Zdrava potravina 21 14
Bez chemie 60 41
Ekologicky Setrné 67 45
péstovani plodin

Tabulka 5: Predstava o biopotraviné
Zdroj: (Vlastni)

Jak je mozné vypozorovat z vysledkii zaznamenanych odpovédi v grafu, je patrné, ze
pojem biopotravin v lidech vyvolava piedstavu, Ze se jedna predev§im 0 potravinu
pochazejici z ekologicky Setrného zemédé€lstvi. Takto odpoveédélo celych 45%
respondentli. Nemén¢ zastoupenou je potom moznost, ze biopotravina je potravina, ktera je

zcela bez chemie. Tuto odpoveéd uvedlo 41% dotazanych.

Otazka €. 4: Odkud jste ziskal/a prvni informace o biopotravinach?

Cilem 4. otazky dotazniku bylo zjistit, odkud obcané¢ ziskali prvni informace

o biopotravinach.
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Cbchod

Media - TV, radio...
Internet

Rodina, znami

Other

0

16

32

48

64

80

Obrazek 9: Prvni informace o biopotravinach

Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Obchod 28 19
Média — TV, radio, 79 53
tiskoviny
Internet 20 14
Rodina, zndmi 19 13
Ostatni 2 1

Tabulka 6. Prvni informace o biopotravindch

Zdroj: (Vlastni)

Podle vysledki zaznamenanych odpovédi je ziejmé, ze média maji v souCasné dobé
nezastupitelné misto v oblasti informovanosti obfanti. Vice jak polovina dotadzanych
uvedla, ze prvotni informace o biopotravindch ziskala pravé prostiednictvim médii —

televize, radio, tiskoviny. Zaznamenané¢ odpovédi na dal§i moznosti jsou vesmes

vyrovnane.

Otazka €. 5: DokazZete v obchodé biopotravinu rozpoznat od béznych potravin?

Tato otdzka je zaméfena na to, zda lidé dokaZzi v obchodé biopotravinu bez problému

rozpoznat. Zda jsou tedy schopni fict, jestli se jednd o biopotravinu nebo o béznou

potravinu.
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AND

[

0 21 42 63 84 105 126

Obrazek 10: Rozpoznani biopotraviny
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 106 72
NE 42 28

Tabulka 7: Rozpoznani biopotraviny

Zdroj: (Vlastni)

V zaznamenanych odpovédich bylo zjisténo, ze 72% respondentt odpovédélo ano. Tedy,
7e jsou schopni rozpoznat biopotravinu od b&Zné potraviny. Zaznamenana hodnota je
pomérné vysoka, zustava tedy otazkou, zda jsou lidé schopni skuteéné biopotravinu

rozpoznat nebo zda se to jen domnivaji.

S ohledem na pohlavi respondentli, uvadeli pfevazné muzi odpoved’ ne, tedy, Ze nejsou
schopni biopotraviny v obchod¢ rozpoznat. Tato skute¢nost pravdépodobné miize souviste

S tim, Ze muzi obvykle nejsou témi, kdo pro domacnost provadéji pravidelné nakupy.

5.2.2 Druha ¢ast dotazniku — nakupni zvyklosti

Druha ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyva nakupnimi zvyklostmi lidi v oblasti
biopotravin. Zjisténi nakupnich zvyklosti jsou vénovany otazky 6 — 12 dotazniku. Nejprve
je pozornost zaméfena na to, zda respondenti biopotravinu nékdy zakoupili, v pfipadé
odpovédi ne je zjiStovana piicina, co ndkupu biopotraviny branilo. Co se tyce respondentt,
ktefi biopotravinu nékdy zakoupili, bylo zjistovano, co je k nakupu ptivedlo. Dale bylo
snahou zjistit frekvenci ndkupu jednotlivych druhli biopotravin. S ohledem na nakupni
zvyklosti bylo také sledovano nejéastéjsi misto ndkupu biopotraviny. Casto se stava
dilezitym faktorem pii ndkupu biopotravin jejich cena. Bylo tedy zjiStovéano, zda jsou lidé

ochotni si za biopotravinu zaplatit vice a o kolik.
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Otézka €. 6: Uz jste nékdy biopotravinu zakoupili?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti jiz n€jakou biopotravinu nékdy zakoupili.

NE

0 19

18 57 76 95

Obrazek 11: Nakup biopotraviny

Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 94 64
NE 54 36

Tabulka 8: Nakup biopotravin
Zdroj: (Vlastni)

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze veétSi Cast respondentll jiz néjakou biopotravinu
v minulosti nakoupila. Respondenti, ktefi uvedli, Ze biopotravinu zakoupili, bylo 64%

dotazanych. Zbylych 36% se domniva, Ze biopotravinu nikdy nezakoupili.

Otazka ¢. 7: Co nakupu biopotraviny branilo?

Tato otdzka byla urena pouze respondentim, kteti v pfedeSlé otdzce uvedli, Ze

biopotravinu nikdy nezakoupili. Snahou tedy bylo zjistit co jejich nakupu branilo, co

zapti¢inilo, ze k nakupu biopotraviny nikdy nedoslo.
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Kwvalita l
Medlivera -

Medostupnost na trhu

Medostatek informaci I

Spatné umisténi b... I

Other

0 & 16 24 32 40

Obrazek 12: Co branilo nakupu biopotraviny
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Cena 39 72
Kvalita 3 6
Nedlvéra 8 15
Nedostupnost na trhu 0 0
Nedostatek informaci 2 4
Spatné umisténi 2 4
biopotravin v obchodé

Tabulka 9: Co branilo nakupu biopotraviny
Zdroj: (Vlastni)

Podle ocekavani bylo ze zaznamenanych vysledkii zjisténo, ze nejveétsi prekazkou je cena
biopotravin, coz jako divod uvedlo 72% respondentli. Z téch méné Castych odpovédi je
mozné uvést nediivéru, kterd zaznamenala 15% odpovédi. Lidé si mnohdy nejsou

s urcitosti jisti, zda biopotraviny skutecné¢ pochéazeji z ekologického zemédelstvi.

Skutecnost, ze se pro vétSinu respondentl stala piekazkou pravé cena biopotravin, je
mozné prisoudit jejich piijmu. Téméi 90% respondent, ktefi odpovédéli, Ze jim v ndkupu

biopotravin brani cena zaroveii uvedli, Ze jejich mésicni ptijem je do 20 000 K¢.

Otézka €. 8: Co Vas ke koupi biopotraviny privedlo?

Tato otazka se uz se tykala respondentt, ktefi nékdy v minulosti biopotravinu zakoupili.

Hlavnim podnétem této otdzky bylo zjistit, co k ndkupu respondenti piivedlo, z jakého
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diivodu biopotravinu zakoupili. Respondentiim bylo nabidnuto pét moznosti odpovédi, ze

kterych méli vybrat jednu.

Chtél/a jsem to z...
Doporuteni znamych
Doporuteni prodavade
Koupilia jsem ji ...
Other

0 13 20 39 52 65 78

Obrdzek 13: Co vedlo k ndkupu
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Chtél/a jsem to zkusit 67 71
Doporuceni znamych 16 17
Doporuéeni prodavace 0 0
Koupil/a jsem ji omylem 11 12

Tabulka 10: Co vedlo k nakupu

Zdroj: (Vlastni)

Jak je patrné z grafu, nejvice lidi k nakupu ptivedla zvédavost. Odpovéd’ Chtél/a jsem to
zkusit zaSkrtlo 71% respondentl. Podle téchto vysledkii je patrné, Ze lidé chtéji
biopotravinu vyzkouset, aby si ovétili jeji kvalitu, chut a mnohé dalsi faktory. DalSim
moznym podnétem muize byt to, Ze lidé chtéji porovnat béZnou potravinu s biopotravinou.
17% dotazanych odpovédélo, Ze k ndkupu je piivedlo doporuceni znamych a 12%

respondentl biopotravinu zakoupilo omylem.

Ze vsSech dotazanych nikdo neodpoveédél, Ze by je k ndkupu pfivedlo doporuceni
prodavace. Tento fakt je moZzné pfisoudit Spatné informovanosti samotnych prodavajicich
pfedev§im v supermarketech, kdy prodavaci nejsou schopni poskytnout zdkaznikovi
adekvatni informace o biopotravinach. V tomto sméru by se mélo stdt samoziejmosti
pravidelné Skoleni prodavaci, aby byli schopni pfedat zdkaznikovi potfebné informace

0 produktech.
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Otézka €. 9a: Jak ¢asto nakupujete mlééné vyrobky v bio kvalité?

Otazka ¢. 9 je v€novana tomu, jak Casto lidé nakupuji jednotlivé druhy potravin v bio

kvalité. Nejprve jsou zminény mlé¢né vyrobky.

Denné

1- 2x tydné -
e R

0 12 24 36 48 B0

72

Obrazek 14: Frekvence ndakupu mlécnych vyrobkii
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Denné 5 3

1 —2x tydné 8 5
Méné casto 61 40
Viibec 20 13

Tabulka 11: Frekvence nakupu mlécnych vyrobkii
Zdroj: (Vlastni)

Podle vysledkti vyzkumu, jak ukazuje graf, jsou mléc¢né vyrobky v bio kvalité¢ nakupovany

méné Casto. Tuto odpovéd uvedlo 40% respondenti. Denné mlécné vyrobky nakupuji

pouze 3% dotazanych, 1 — 2x tydné je to 5% respondentii. Celych 13% uvedlo, Ze mlé¢né

produkty v bio kvalité nekupuje viibec.

Otazka €. 9b: Jak Casto nakupujete pecivo v bio kvalité?

Tato otazka je zaméfena na frekvenci nakupu asi nejbéznéjsiho druhu potravin, a to na

pecivo, tedy na rohliky, housky, chleba,... Samoziejmé se jedna o pecivo v bio kvalité.
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Denné
1 - 2x tydné
Meéné casto
Vibec

0 8 16 24 32 40 4a

Obrazek 15: Frekvence ndkupu peciva
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Denné 11 7

1 —2x tydné 8 5
Méné Casto 33 22
Vibec 42 28

Tabulka 12: Frekvence nakupu peciva

Zdroj: (Vlastni)

Vysledky této otazky jsou celkem piekvapivé. I presto, ze pe€ivo vétSina lidi nakupuje
denné nebo min. 2 — 3x do tydne, tak celych 28% respondentt, ktefi biopotraviny nakupuji
uvedlo, Ze pecivo V bio kvalité nekupuje vibec. Déale 22% respondentli nakupuje pecivo

méné Casto, 1 -2x tydné je to pouze 5% a 7% dotazanych bio pecivo nakupuje denné.

Fakt, ze je peCivo v bio kvalité¢ kupovano tak malo, je mozné ptisoudit malé nabidce peciva
Vv bio kvalité. V béznych pekarnach se pecivo v bio kvalité vétSinou neprodava. Pokud tedy
chtéji 1lidé konzumovat pecivo v bio kvalité¢, musi se s ndkupem obratit bud’ na vétsi

supermarkety nebo spiSe na specializované prodejny.

To, ze nejvice respondentti odpovédélo, ze pecivo v bio kvalité nekupuji, pravdépodobné
souvisi pravé s nedostupnosti bio pe€iva v obchodech. VétSina respondentii, ktera uvedla,
ze bio pe€ivo nekupuje, se zdroven nachazi ve skupiné respondentt, ktera uvedla misto
bydlisté do 5000 obyvatel. Jedna se tedy spiSe o vesnice a mensi mésta, kde je nabidka

biopotravin mald nebo viitbec zadna.
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Otéazka €. 9c: Jak ¢asto nakupujete ovoce a zeleninu v bio kvalité?

Zaméteno na frekvenci ndkupu Cerstvé zeleniny a ovoce v bio kvalité.

Denné I
1 - 2% tydné
Mené casto
Vibec -
o 11 22 33 44 55

Obrazek 16. Frekvence ndakupu ovoce a zeleniny
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Denné 2 1

1 - 2x tydné 24 16
Méné Casto 53 36
Viibec 15 10

Tabulka 13: Frekvence ndakupu ovoce a zeleniny
Zdroj: (Vlastni)

Nejvice lidi oznadilo frekvenci nakupu ovoce a zeleniny jako méné cCastou, takto
odpovédélo 36% respondentt. 16% uvedlo, Ze ovoce a zeleninu nakupuji 1 — 2x tydné.

Denné¢ tento druh potravin nakupuje pouhé 1% a 10% odpovédélo, ze je nenakupuji viibec.

Otazka ¢. 9d: Jak ¢asto nakupujete obiloviny v bio kvalité?

Tato otazka je zamétena na Castost nakupu obilovin.

67



Denné-

—
Méné Gasto _

g ————

0 10 20 30 40 50

Obrazek 17: Frekvence nakupu obilovin
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
Denné 0 0

1 —2x tydné 15 10
Méné Casto 27 18
Viubec 52 34

Tabulka 14: Frekvence nakupu obilovin
Zdroj: (Vlastni)

U této otazky nejvice respondentli odpovidalo, ze obiloviny v bio kvalit¢ nenakupuji

vibec. Tuto odpovéd’ oznacilo 34% dotazanych. 18% je nakupuje méné Casto, 10% zvolilo

jako frekvenci nakupu 1 — 2x tydné. Podle vysledki vyzkumu denné obiloviny nenakupuje

nikdo z dotazovanych.

Otazka ¢. 9e: Jak ¢asto nakupujete maso v bio kvalité?

Posledni soucasti otazky €. 9 je frekvence ndkupu masa v bio kvalité.

Denng-

1- 2x tydné

Vibec

0 10 20 30 40

5!}|

Obrdzek 18: Frekvence ndakupu masa
Zdroj: (Vlastni)
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Odpovéd’ Pocet osob %
Denné 0 0

1 —2x tydné 15 10
Méné casto 48 32
Vibec 31 20

Tabulka 15: Frekvence nakupu masa

Zdroj: (Vlastni)

Maso v bio kvalité respondenti nakupuji spiSe méné casto, uvedlo tak 32% respondent,
Dale 20% uvedlo, ze bio maso nenakupuji vibec, 1 — 2x tydné pouze 10% a odpovéd’

denné neoznacil zddny z dotazanych.

Vsech 15 respondentti, ktefi odpovédéli, ze maso v bio kvalité nakupuji 1 — 2x tydné
zarovenl uvadi meésicni ptijem na 40 000 K¢ a 13 respondentii uvadi vysokoSkolské

vzdélani.

Otazka ¢. 10: Kde biopotraviny nejéastéji nakupujete?

Cilem této otazky bylo zjistit, kde lidé biopotraviny nejCastéji nakupuji, jaka mista pro

nakup vybiraji a voli nejcastéji.

Supermarket
Specializovany ob...
U péstitele, chow. ..

Other

0 12 24 36 43 &0 72

Obrazek 19: Misto nakupu
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %

Supermarket 61 65

Specializovany obchod 22 23
zdravé vyZivy

U péstitele, chovatele 11 12

Tabulka 16: Misto nakupu
Zdroj: (Vlastni)
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Nejcasteji volenym mistem ndkupu biopotravin je supermarket, kde biopotraviny nakupuje
65% dotazanych. Ve 23% spotiebitelé pro nadkup voli specializovany obchod zdravé

vyzivy a zbyvajicich 12% nakupuje ptimo u péstitele nebo chovatele.

Vsichni respondenti, kteti jako nejcastéjsi misto nakupu voli supermarkety také uvedli, ze
ziji ve mésté s poctem obyvatel 100 000 a vice. Zaroven 12 respondentd, ktefi jako misto
nakupu voli ptfimo péstitele nebo chovatele, uvedlo misto bydlisté ve mésté nebo obci do
5000 obyvatel a 9 z nich uvadi jak druh bydleni dim se zahradou. Je tedy nepochybné
mozné zachytit vztah mezi mistem nakupu biopotravin a mistem bydlisté lidi s ohledem na
pocet obyvatel. Ve vétSich méstech, kde jsou k dispozici supermarkety a vétsi nakupni
stiediska voli 1idé pro nakup pravé je. Naopak v menSich méstech a obcich kde nejsou
supermarkety k dispozici voli lidé pro nakup biopotravin ptimo péstitele nebo chovatele. Je
mozné piipustit také moznost, ze lidé z mensich obci, kteti bydli v domech se zahradou, si

péstuji ovoce a zeleninu sami, ptipadné chovaji zvitata pro vlastni potiebu.

Otazka ¢. 11: Jste ochotni zaplatit za potraviny pochazejici z ekologického zemédélstvi

vice?

Jelikoz je s biopotravinami spojena i jejich vySsi cena, byla snaha zjistit, zda jsou lidé

ochotni si za produkt pochazejici z ekologického zemédélstvi piiplatit.

v [

0 15 30 45 60 753

Obrazek 20: Ochota zaplatit za biopotraviny vice
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 74 79
NE 20 21

Tabulka 17: Ochota zaplatit za biopotraviny vice
Zdroj: (Vlastni)
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Ptekvapiveé 79% dotdzanych odpoveédé€lo, Ze jsou ochotni si za biopotravinu pfiplatit,
Zbylych 21% tuto moznost odmitd. Otazka ceny je trochu diskutabilni vzhledem
k zaznamenanym odpovédim. Respondenti nejprve uvadéji, ze hlavni piekazkou nakupu
biopotravin je pravé jejich vyssi cena, nasledné je zaznamenano pomérné velké procento,
téch ktefi jsou ochotni si za biopotravinu pfiplatit a nasledné v otazce €. 15 (viz dotaznik
priloha A) se jako hlavni prekdzka ndkupu opét objevuje vyssi cena biopotravin. Neni tedy
jasné, zda odpoveéd’ respondenttl, Ze jsou ochotni si pfiplatit za biopotraviny, neplyne spise

z toho, ze chtéji pusobit ,,1épe*, protoze se tato odpovéd’ predpoklada.

Mezi témi, ktefi jsou ochotni si za biopotraviny pfiplatit se objevuji pfevazné lidé s vySsim

vzdélanim a také s vySSimi piijmy.
Otazka ¢. 12: Kolik jste ochotni si za biopotraviny priplatit?

Tato otdzka se tykd pouze 74 respondentli, ktefi v pfedchozi otdzce odpovedéli, Ze jsou
ochotni si za produkt ekologického zemédélstvi piiplatit. Snahou tedy bylo zjistit, kolik

jsou tito lidé si za biopotravinu ochotni pfiplatit.

do 5%
6-10%
11-15%
Vice

0 7 14 21 28 35

Obrdzek 21: Ochota zaplatit za biopotraviny vice v %
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
do 5% 32 43
6 — 10% 35 47
11— 15% 3 4
Vice 4 5

Tabulka 18: Ochota zaplatit za biopotraviny vice v %
Zdroj: (Vlastni)
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Celkem vyrovnané byly odpovédi do 5% a 6 — 10%. 47% respondentii uvedlo, Ze jsou
ochotni zaplatit za biopotravinu 0 6 — 10% navic oproti bézné potraviné. 43% lidi je
ochotno zaplatit vice do 5%, pouhd 4% odpovédéla ochotu priplatit si ve vysi 11 — 15%

a vice nez 15% by bylo ochotno zaplatit pouze 5% dotazanych.

5.2.3 Treti ¢ast dotazniku — diivéryhodnost biopotravin

Cilem treti casti dotazniku bylo zjistit, zda lidé duvéiuji oznaceni Bio. Tato cast je
reprezentovana otazkami 13 — 18 dotazniku. V prvni fadé bylo snahou zjistit, jak lidé
vnimaji rozdil mezi biopotravinami a béZnymi potravinami. Déle je pozornost zamétena na
informovanost respondentli v oblasti bioproduktii a zda je podle nich dostatek dostupnych

informaci v této oblasti a také prodejnich mist.

Otéazka ¢. 13: Vérite, Ze vyrobky oznacené znackou ,,Bio*“ pochazeji z ekologického

zemeédélstvi?

Snahou této otazky bylo zjistit jak respondenti oznaCeni bio vnimaji, zda je toto oznaceni
na biopotraviné po n¢ znamenim, ze se jedna o produkt ekologického zemédélstvi.

Testovala se diivéra a vérohodnost v oznac¢eni produktt znackou Bio.

AND

e

0 18 36 54 72 ao

Obrazek 22: Diivéryhodnost oznaceni BIO
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 90 61
NE 58 39

Tabulka 19: Duaveéryhodnost oznaceni BIO
Zdroj: (Vlastni)
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Vice jak polovina respondentti (61%) projevila divéru v potraviny oznacené znackou bio.
Véri tedy, ze se jednd o potraviny pochézejici z ekologického zeméd€lstvi. Zbylych 39%
respondentii znace bio nedivéfuje a neevokuje to v nich presvédCeni, Zze se jedna

o produkt ekologického zeméd¢lstvi.

Otéazka ¢. 14: Existuje podle Vas dostatek prodejnich mist s biopotravinami?

S ohledem na dostupnost biopotravin na trhu, byli respondenti dotazovani, zda si mysli, ze

existuje dostatek prodejnich mist.

ANO

0 19 38 57 76 a5

Obrazek 23: Dostatek prodejnich mist
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 54 36
NE 94 64

Tabulka 20: Dostatek prodejnich mist
Zdroj: (Vlastni)

Vice jak polovina dotazanych si mysli, Ze neni dostatek prodejnich mist biopotravin. Takto
odpovédélo 64% respondentid. 36% se domniva, Ze existuje dostatek prodejnich mist

s nabidkou biopotravin.

Otazka ¢. 15: Myslite si, Ze spotiebitelé nekupuji biopotraviny kvili jejich cené?

V souvislosti s vys$§i cenou biopotravin byli respondenti dotazovani, zda si mysli, Ze lidé

nekupuji biopotraviny prave kvili jejich vyssi cené.
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Obrazek 24: Cena biopotravin
Zdroj: (Vlastni)

Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 126 85
NE 22 15

Tabulka 21: Cena biopotravin
Zdroj: (Vlastni)

Jak velmi jasné vyplyva z grafu je zfejmé, Ze mnoho lidi se domniva, Ze hlavni ptekazkou,

pro¢ lidé biopotraviny nekupuji, je pravé jejich o néco vyS§i cena oproti béznym

potravindm. S timto nazorem se ztotoznilo 85% respondentli. Jen 15% se domniva, Ze cena

na neoblibenost biopotravin nema vliv.

Otazka ¢. 16: Do jaké miry souhlasite s tim, Ze jsou biopotraviny zdravéjsi, chutné;jsi,

bez chemie,....?

Tato otazka do jisté miry také souvisi s tim, zda lidé véti, Ze jsou biopotraviny od béznych

potravin né¢im odlisné, jiné nebo vyjimecné.

Silné souhlasim

Souhlasim

Memam nazor

Mesouhlasim

Silné nesouhlasim

0 16 32 48 B4
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Obrdazek 25: Biopotraviny jsou zdravéjsi, chutnéjsi, ...
Zdroj: (Vlastni)
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Odpovéd’ Pocet osob %
Silné souhlasim 10 7
Souhlasim 78 53
Nemam nazor 47 32
Nesouhlasim 9 6
Siln¢€ nesouhlasim 4 3

Tabulka 22: Biopotraviny jsou zdravéjsi, chutnéjsi, ...

Zdroj: (Vlastni)

Vysledky zaznamenané na tuto otazku jsou nejlépe patrné z vyse uvedeného grafu. Zhruba

polovina dotazanych odpovédéla, Ze souhlasi s tim, Ze jsou biopotraviny né¢im vyjimecné

(zdravéjsi, chutnéjsi, bez chemie,..)

Otazka ¢. 17: V ¢em podle Vas spociva hlavni rozdil mezi biopotravinami a béZnymi

potravinami?

V navaznosti na piedchozi otazku bylo snahou zjistit, v ¢em lidé spatiuji hlavni rozdil mezi

biopotravinami a béZnymi potravinami.

Zadny rozdil -

Cena

Kvalita

-

Jsou zdravéjsi, p...

Other

0 13 26 39 52
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Obrdzek 26. Rozdil mezi béznou potravinou a biopotravinou

Zdroj: (Vlastni)
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Odpovéd’ Pocet osob %

Zadny rozdil 9 6

Cena 28 19

Kvalita 37 25

Chut’ 11 7

Jsou zdravéjsi, protoze 63 43

jsou péstovany bez

chemie

Tabulka 23: Rozdil mezi béznou potravinou a biopotravinou

Zdroj: (Vlastni)

Z odpovédi, které méli respondenti k dispozici na vybér, bylo nejcastéji zaznamendno to,
7ze se jedna o zdravej$i potravinu, péstovanou bez chemie. Takto odpovédélo 43%
respondentti. Dale hojnéjsi zastoupeni méla kvalita jako odliSujici prvek, tak odpovédélo
25% 1idi, 19% spatiuje hlavni rozdil v jejich cené a chut’ oznacilo 7% dotazanych. Pouze

6% lidi nespattuje mezi béznymi potravinami a biopotravinami zadny rozdil.

Otazka €. 18: Je podle Vas dostatek dostupnych informaci o tom, co jsou to

biopotraviny?

Posledni otazka se zabyvala dostupnosti informacich o bioproduktech. Konkrétné¢ méla za
ukol zjistit, zda si lidé mysli, Ze v souc¢asné dob¢ existuje dostatek dostupnych informacich

o produktech pochdzejicich z ekologického zemédélstvi.

ANO
NE

Mezajimam se o to

0 13 26 39 52 65

Obrazek 21: Dostatek informaci o biopotravindch
Zdroj: (Vlastni)
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Odpovéd’ Pocet osob %
ANO 46 31

NE 63 43
Nezajimam se o to 39 26

Tabulka 24: Dostatek informaci o biopotravinach

Zdroj: (Vlastni)

Vétsina dotazanych se domniva, ze neni k dispozici dostatek informaci o biopotravinach.
Takto odpoveédélo 43%. 31% lidi si mysli, Ze dostupnych informaci je dostatek a 26% lidi

se o oblast informaci o biopotravinach viibec nezajima.

To, ze si lidé mysli, Ze neni dostatek dostupnych informaci souvisi s tim, ze je potieba
k ziskani informaci zaujmout aktivni pfistup. Taky vétSina téch, ktefi si mysli, ze informaci
je dostatek uvedlo nejvyssi dosazené vzdélani vysokoSkolské. Da se tedy predpokladat, ze
lidé s vysokoSkolskym vzdélanim jsou vice ochotni aktivné vyhledavat informace

o oblastech, které je zajimaji.

5.3 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Prizkumu, provedeném za tcelem zjisténi povédomosti o biopotravinach a vztahu k nim,
se zucastnilo celkem 150 respondentii. VEtsi zastoupeni mezi dotazovanymi mély Zeny.
Tento fakt pravdépodobné vyplyva z toho, ze jsou to pravé zeny, které se staraji o nakupy
potravin pro domécnost. Mezi dotazovanymi byly zastoupeny vSechny vékové kategorie,
nicméné nejvetsi zastoupeni méli mladi lidé v rozsahu 16 — 35 let. Zajem o biopotraviny
této veékové skupiny souvisi pravdépodobné s rostouci oblibou zdravého Zivotniho stylu
a zajmem o Zivotni prostiedi. Ucast starsich lidi na vypliiovani dotazniku byla velmi mala,
tento fakt je mozné pfisoudit pisemnému dotazovani piredevSim prostfednictvim internetu.
Dotaznikem se nepodafilo zasdhnout starSi obCany, a to i pfes rostouci pocet uzivatell
internetu starSich 55 let. Nejvice respondentii uvedlo, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani
je stfedoskolské zakonfené maturitou, neméné zastoupenymi se stali lidé
s vysokoskolskym vzdélanim. DalSim kriteriem pro ziskani lepSi charakteristiky
respondentll byl jejich pfijem. V tomto ohledu byly zaznamenané vysledky podobné

u pif{jmi v rozmezi od 10 000 K¢ do 40 000 K¢ a vice. Nejméné dotazanych uvedlo piijem
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do 10 000 K¢. Je pravdépodobné, ze tito lidé Zziji sami, nesdili tedy s nikym dal§im
spole¢nou domdacnost. Z demografického hlediska bylo zkoumdno v jak velkém mésté,
obci (s ohledem na pocet obyvatel) respondenti bydli. NejvétSimu zastoupeni se dostalo
obcim do 5000 obyvatel a nasledné méstim nad 100 000 obyvatel. Posledni otdzka
charakterizujici respondenti se zabyvala druhem jejich bydleni. Respondenti méli na vybér

ze dvou moznosti. Doslo k naprosté shodé mezi bydlenim v dom¢ se zahradou a v byté.

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze povédomost Cechii v oblasti biopotravin je velika, tedy
pokud se jednd o samotny pojem biopotravina. Téméf naprosta vétSina odpovédéla, ze
pojem biopotravina zna, pouhé 1% dotazanych se Stimto pojmem jesSte¢ nesetkalo.
Vseobecna povédomost o biopotravinach je zpiisobena tim, Zze biopotraviny se na ¢eském
trhu objevuji uz pomérné¢ dlouho a v poslednich letech i ve vétSim sortimentu a s vétSim
poctem prodejnich mist. Lidé tak jejich ptfitomnost vnimaji a védi, co se pod pojmem

biopotravina skryva.

Uvodni otazkou bylo zjisténo, Ze respondenti pojem biopotravina znaji. Dalsim ukolem
bylo zjistit, co pfesn¢ si pod pojmem biopotravina lidé piedstavuji. Nejvice pojem
biopotravina reprezentovala odpovéd’, Ze se jedna o produkt pochazejici z ekologicky
Setrného zeméd¢lstvi. VSeobecné lze fici, Zze pojem biopotravina v lidech vzbuzuje pocit,
7ze se jednd predevSim o potravinu pochazejici z ekologického zemédé€lstvi, tudiz takeé
0 potravinu neobsahujici Zadnou nezadouci chemii, kterd je spojena piedevs§im

s konvenénim zemédélstvim.

Lidé se k informacim o biopotravinach dostavaji riznymi zpusoby. Stale nejvétSimi
informatory jsou masova media jako televize, rozhlas, noviny, Casopisy a dalsi. Tento fakt
je dan predev§im moZznosti téchto medii zasdhnout velké mnozstvi lidi. Pochopitelné lidé
se k informacim v soucasné dob¢ stale vice dostavaji prostfednictvim internetu. V tomto
ptipadé, jde vétSinou o popud Clovéka samotného, ktery informace aktivné vyhledava
a internet je nejrychlejsi a nejpohodIngjsi cestou, jak se k informacim dostat. Nevyhodou
toto zplisobu ziskdvani informaci mize byt Spatnd kvalita a divéryhodnost nalezenych
informacich. Na kupujici v neposledni fad€ také dobife plsobi doporuceni rodiny nebo
pratel.

78



V souvislosti se znalosti a povédomosti lidi o biopotravinach byla zvolena otazka, zda lidé
dokazi v obchod¢ biopotravinu bezpeéné rozpoznat od béznych potravin. V zavislosti na
prvni otdzce dotazniku je jasné, ze vétSina obcant je schopna biopotravinu rozpoznat, coz
je pravdépodobné zpisobeno predevSim umisténim biopotravin v obchodech. Ve velké
vétSin€ ptipadi totiz supermarkety sdruzuji tyto potraviny na jedno misto a vétSinou jsou

tato mista dobfe oznacena, ze se jedna o produkty v bio kvalit¢.

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovana samotnym nakupnim zvyklostem lidi v oblasti
biopotravin. Na otdzku, zda uZz respondenti biopotravinu nékdy zakoupili, odpovédéla vice
jak polovina ano. Ve valné vétSin€ se jednalo o zkuSebni ndkup. Lidé chtéli zjistit rozdil
mezi béznou potravinou a potravinou v bio kvalité. V mensi mife se lidé rozhodli pro
nakup na zdklad¢ doporuceni znamych. U zbylych 36% respondentti, ktefi biopotravinu
nikdy nekoupili, bylo cilem zjistit, co nakupu branilo. Podle ocekavani se nejb&znéjsi
odpovédi stala cena, kterd lidem v ndkupu biopotravin brani. V mensi ¢asti je to jista
nediivéra obcant. Lidé nedivéiuji tomu, ze potraviny oznacené bio byly skutecné

vyprodukovany ekologickym zemédélstvim, tudiz bez nezddouci chemie.

S ohledem na frekvenci nakupu jednotlivych druhti biopotravin nebyly zaznamenany zadné
piekvapujici odpovédi. U vétSiny komodit lidé odpovidali, Ze dany druh biopotravin
nakupuji spiSe méné Casto. Nakupy biopotravin tedy pro mnoho lidi pfedstavuji obCasné
nakupy. Pokud jde konkrétné¢ o obiloviny v bio kvalité, tak zde respondenti ve valné

vétsing odpovidali, Ze k nakupu nedochazi viibec.

V souvislosti s nakupnimi zvyklostmi bylo zkouméano i nejéastéj$i misto nakupu
biopotravin. Nejvice lidi, jako misto nakupu, uvadi supermarket, coz pravdépodobné
souvisi s pohodlnosti ndkupu a oblibenosti velkych nakupnich center. Lid¢é si také zvykli

navstévovat obchody zdravé vyzivy, kde je nabidka a sortiment biopotravin velky.

Celkem ptekvapivé vétSina respondentl uvedla, Ze je ochotna za biopotravinu si ptiplatit.
Tato skutecnost jde vSak proti otazce, kde respondenti vidi jako nejvétsi prekazku prave
vy$§i cenu biopotravin. Neni tedy uplné zietelné, z jakého divodu 80% uvedlo ochotu

zaplatit za biopotravinu vyssi ¢astku. Je tedy mozné soudit, Ze odpovédi na tuto otazku
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nelze povazovat za ptili§ vérohodné. Lidé, kteti v dotazniku ptipustili ochotu pfiplatit si,

vycislili tuto ochotu na 5 — 10% za vyrobek v bio kvalité.

Vice jak polovina dotazanych uvedla, Zze v oznaceni znaCkou bio vétri. VEri tedy, ze se
jedna o potraviny pochazejici vyhradné z ekologického zemédé€lstvi. Zaroven také vétSina
respondentl se ptiklani k ndzoru, ze lidé biopotraviny nekupuji predevsim kvili jejich
vysoké cené. S ohledem na cenu biopotravin je asi nutné si uvédomit, ze pokud lidé chtéji
konzumovat potraviny bez chemie, musi si za né pfiplatit. Zemédé€lci v oblasti
ekologického zeméd¢lstvi musi vyvinou nemalé usili na to, aby vypéstovali produkt zcela
bez pouziti napt. pesticidi. To samé v oblasti produkce masa, kdy se zeméd¢€lci snazi
chovat zvitata v distojnych podminkach. Naklady téchto zeméd¢€lch jsou tak pochopitelné

vys$$i nez naklady konven¢niho zemédélstvi.

Podle zaznamenanych vysledki vyzkumu si respondenti mysli, Ze neexistuje dostatek
prodejnich mist, kde 1ze biopotraviny zakoupit. Mysli si to vice jak polovina dotazanych.
S rozmachem biopotravin v CR obchodti nabizejici biopotraviny vyrazné piibylo. I piesto
je ale velmi malo rozvinuty ptimy obchod mezi producentem bio potravin a zdkaznikem.
V soucasné dob¢ jsou v mnoho méstech potadany tzv. farmaiské trhy, lidé mohou zakoupit
produkty pfimo od péstitele nebo chovatele. Tento zpusob prodeje je vSak ve vétSing
piipadi omezeny sezonnosti a také malou frekvenci téchto trhid. Trhy jsou takeé

soustiedény pievazné ve vétsich mestech.

V réamci toho, jak lidé vnimaji rozdil mezi biopotravinami a béznymi potravinami, bylo
zaznamenano nejvice odpoveédi s tim, Ze se jedna o zdravéjsi potravinu, ktera je péstovana

bez chemie. Déle 1lidé vidi rozdil v kvalité produktli a v jiz zminéné cen¢.

Cilem posledni otazky bylo zjistit, zda si lidé registruji dostatecné mnozstvi informaci
o biopotravinach, které je v soucasné dobé k dispozici. Bezmadla polovina si mysli, Ze
informaci je spiSe malo. Asi ¢tvrtina dotdzanych uvedla, Ze se o tuto skutecnost viibec
nezajima. V soucasné dob¢ existuje spousta zdroji informaci o biopotravinach. Avsak
velkou nevyhodou je pravdépodobné to, Ze je nutné k ziskéni informaci zaujmout aktivni

postoj, lidé tedy musi informace sami vyhledévat.
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6 Marketingové strategie

Tato kapitola se zabyva marketingovymi strategiemi a ptilezitostmi pro prodejce a samotné
producenty biopotravin. Cilem je nastinit moznosti, jak zdkaznikim biopotraviny vice
priblizit a zatraktivnit je. Pfesnéji feceno presvedEit je o tom, proc¢ je dobré kupovat prave
biopotraviny. Nasledné bude nastinéno n¢kolik moznosti, jak tohoto cile mohou prodejci

a producenti dosdhnout.

Marketingovou strategii 1ze obecné chapat jako dlouhodobou koncepci ¢innosti podniku
v oblasti marketingu. Hlavnim smyslem je ucéelné rozvrhnou zdroje podniku, tak aby
nejlépe napomohly napInéni dvou zékladni cilti, spokojenosti zakaznika a dosazeni vyhody

V konkuren¢nim boji.

Smyslem marketingové strategie je primarné dosazeni vytyCenych cili. Soucasti strategie
je jakym zplsobem téchto cilli nejlépe dosdhnout. Strategie tedy prezentuji postupy

a prostfedky, jejichz pomocich bude cilti dosazeno.

Strategie také uzce souvisi s marketingovou kulturou organizace. Marketingova kultura
predstavuje styl chovani a fungovani podniku. Stfedem zajmu je zakaznik. Je tedy kladen

daraz na trh, jeho poznani, pochopeni, porozuméni a uspokojeni.[16]
Spravné zacileni

Pokud chtéji prodejci dosahnout vyssiho poc¢tu kupujicich biopotraviny, je nutné zacilit své
snazeni na ,,spravné* spotiebitele. Vzhledem ke stale nartstajici popularit¢ zdravého
zivotniho stylu, tedy i zdravého stravovani, snazeni by se mélo zaméfit predevSim na
mladé lidi a Cerstvé matky. Také je vhodné zaméfit se na obCany s vy$$im vzdélanim, kde
se predpokladd vétsi mira informaci o biopotravinach. Tato skutecnost také vyplynula

z provedeného vyzkumu.
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Velmi Casto dochazi k osvojeni bio produktii pravé u Cerstvych matek, které kladou velky
diiraz na kvalitu potravin, které svym détem davaji. V tomto piipad¢ se jedna pievazné

o kojeneckou a détskou vyzivu nebo mlécné vyrobky.

Velmi silnym stimulem pro nakup biopotravin mohou byt zdravotni divody. Dobrym
argumentem predevsim pro vzdélané a mladé rodi¢e se mohou stat védecké zpravy. Pokud
tedy prodejci doplni své sdéleni védeckymi zpréavami, utvrdi spotfebitelé ve spravném

rozhodnuti a pfiméji je K opakovanému nakupu.

6.1 Navrhy marketingovych strategii pro vyrobce biopotravin

Vzhledem k faktu, Ze vétSina lidi o koupi biopotraviny vaha predevs§im kvuli jeji vyssi
cené, bylo by dobré zaradit bioprodukty do letakovych kampani supermarkett, kde by byly
kratkodobé nabizeny za niz§i ceny. V piipadé, Ze by se promované zbozi dostalo
jednorazoveé cenoveé na podobnou vysi jako konven¢ni potraviny, mohlo by to vést k tomu,
ze lidé zakoupi pravé bioprodukt. Touto kampani se nedd ocekéavat velky nartst
kupujicich, ktefi budou davat piednost biopotravinam, alespon tedy z ohledem na
opakovanost nakupu z dlouhodobého hlediska. Prodej biopotravin by se v tomto piipadé
zvysil, alespon jednorazoveé. Nicméné, mohla by se najit skupina lidi, ktera by diky
prvnimu nakupu nasla v biopotravinach oblibu a nakup by poté opakovala i za vyssi cenu.
Produkce biopotravin je nakladn€jsi, bez zajiSténi pravidelné informovanosti zakazniki

proc tomu tak je, neni z dlouhodobého hlediska mozné uspét.

Jak vyplynulo i z dotaznikového Setieni, hodné lidi uvadi, Ze nemad o biopotravinich
dostatek informaci, které by odivodnily vys§i cenu biopotravin. Je tedy potieba lidi
systematicky informovat o prospéSnosti biopotravin pro zdravi. Neméné dilezité je
vyzdvihovat bezpecnost biopotravin, lepsi chut’, péci o zdravi, ochranu zivotniho prostredi
a v neposledni fad¢ péci o zvirata. Prodejci by méli predevSim dbat na to, aby spotiebitelé
biopotravinam diivéfovali a uvadét argumenty pro¢ veétit. Pocet novych zakaznikl 1ze tedy
mnohdy zvysit pfedev§im poskytovanim kvalitnich a divéryhodnych informaci. Je nutné

neustale spotiebitele informovat o prospésnosti biopotravin s ohledem na podporu jejich
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zdravi, ochranu zivotniho prostfedni, lep$i chut nebo ohleduplnou péci o zviraty.

V ptipadé, Ze se toto podati, neméla by byt cena hlavni zabranou.

Informovanost zakazniki mize probihat mnoha riznymi zpasoby. Jednim z nich mohou
byt kratka a jasna sdéleni na obalech vyrobku, aby vynikly hlavni klady vyrobku. Pokud na
takovato sdéleni neni na vyrobku misto, je mozné uvést naptiklad webové stranky, na
kterych se spotfebitelé mohou dozveédét vice. Spotiebitelé, kteti se stanou pravidelnymi
kupujicimi, ¢tou obaly a slozeni vyrobktli, proto by se tato cesta mohla stat spéSnou

ptevazné tedy u pravidelnych kupujicich.

Z hlediska informovanosti by mély produkty provazet také informace o jejich ptavodu.
Mnoho lidi dnes slysi na to, e vyrobek pochazi z Ceska nebo Ze se jedna o lokalni
produkt. Pfedev§im chtéji znat odkud produkt pochéazi. Tyto informace by mohly byt pfimo
soucasti obalu nebo formou letdckil umisténych pifimo u konkrétniho produktu. Dalsi
formou mohou byt jiz zminéné weboveé stranky, které maji za cil informovat. Pro jasné
a zietelné zjisténi, zda produkt pochazi z CR, je vhodné pouziti vlajedek pfimo na obalech

vyrobkul. Na prvni pohled by tak zakaznik mél zjistit, Ze se jedna o Cesky vyrobek.

V poslednich letech doslo v Ceské republice k velkému nartistu poétu ekofarem. V&tsi
ekofarmy nabizeji své produkty i v maloobchodnich prodejnach a v supermarketech. Mensi
ekofarmy prodavaji své produkty piimo na farmé nebo prostfednictvi lokalnich prodejen
V misté pusobnosti farmy. Velkou moznosti, jak lidi seznamit s produkty farmy, je pozvat
je prfimo na ekofarmu, kde mohou vidét, jak se chovaji zvitata, péstuji plodiny a mnoho
dalSich. V tomto sméru by bylo dobré farmy zptistupniovat veiejnosti. Pokud lidé na vlastni
o¢i mohou vidét, jak farma funguje, mize obliba produktt z farem vzrust. Spoticbitelé,
ktefi farmu znaji, jsou potom také ochotni zaplatit za potraviny vétsi ¢astku, protoze maji
osobnég zazité vyhody produkti. V tomto sméru by farmy mély potadat nékolikrat do roka
akce s riznym zamétenim, aby ptitahly lidi k navstéveé a v neposledni fadé ke koupi jejich
produktii. Zminéné akce by mély byt doplnény atraktivnim programem, ktery ptitdhne
Sirokou vefejnost. V tomto ohledu je dobré plsobit na rodice s détmi, tedy i program
jistym zpisobem zafadit tak, aby byl vénovan rodindm s détmi. Akce je také v hodné

spojovat se narodnimi tradicemi.
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Dutlezitou vlastnosti biopotravin je neodmysliteln€ jejich chut’. Je proto nutné zakazniky
presvédCovat, Ze biopotraviny jsou unikatni pravé jejich chuti. Z hlediska propagace
bioproduktti a jejich chuti, je vhodné zvolit samoziejmé ochutnavky produkti. Cilem by
meélo byt vyzvat zakazniky k ochutnani produktti a vysvétlit jim, pro¢ je u biopotravin
vy$si pravdépodobnost bohatsi chuti. Chut’ se tak stane dilezitym stimulem pro zakazniky.
Maji osobni zkuSenost s tim, ze se jednd o potravinu néim vyjimecnou, tedy ze kupuji
potravinu mimotadné chuti. Pokud zékaznici rozpoznaji rozdil v chuti od bé&znych
potravin, utvrdi to domnénku, Ze jsou biopotraviny jiné a presvédci je to, Ze se rozhodli

spravng.

Silnym marketingovym ndstrojem muze byt samotny nazev, znacka nebo logo
biopotraviny. Vyrobci by méli zvazit, zda nazev produktu vyvolava v lidech pocit, ze se
jedna o zdravou potravinu. To samé souvisi s logem nebo znaCkou vyrobce. Dilezitym
marketingovym ndstrojem je v tomto ohledu obal vyrobku, ktery by mél na prvni pohled
vyvolat pocit, ze se jednd o zdravou potravinu nebo potravinu pochazejici z ekologického
zem&délstvi. S ohledem na barvu obalu, se tak ¢asto na obalech muze objevovat barva

zelena, které ma evokovat ptirodu.

Dilezitym faktorem je také umisténi produktu pfimo v prodejné. Ve vétSich
supermarketech se produkty v bio kvalité vétSinou objevuji na jednom misté, které je dobie
oznaCen¢, aby zadkaznici poznali, Ze se jedna o bio vyrobky. Dobré je bio produkty
umistovat v regalech spolu s produkty zdravé vyzivy, které nemusi byt v bio kvalité. Toto
Spojeni potom mize prospivat obou stranam. Potraviny zdravé vyzivy profituji ze spojeni
S biopotravinami tim, ze se jedna o produkty prémiové kvality. Zatimco biopotraviny tézi

z asociace se zdravymi potravinami.

V poslednich letech se biopotraviny tak trochu stdvaji i médnim trendem. Je diilezité stale
udrzovat popularitu produkti. Snazit se, aby se biopotraviny ve stravovani staly
samoziejmosti, modnim trendem a v neposledni fadé dobrym pocéinem. Z hlediska
modnosti bioproduktii je dobré spojovat znacku Bio se zndmymi osobnostmi. Cilem tohoto
spojeni je ve spotiebitelich vyvolat pocit, Ze pokud bio potraviny nakupuji zndmé

osobnosti, Ze je to tedy dobré i pro né samotné.
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Zaveér

Cilem této prace se stala analyza spotfebniho chovani v oblasti bioprodukti. Nejdiive bylo
nezbytné charakterizovat spotiebitele jako takového. Dale s ohledem na biopotraviny bylo
nutné provést detailngj$i charakteristiku ekologického zeméd€lstvi, z n¢hoz biopotraviny
pochézeji. Byl uveden hlavni rozdil mezi konvenénim zemédélstvim a ekologicky Setrnym
zemédélstvim. S bioprodukty nepochybné souvisi 1 jistd pravni legislativa, kterd zarucuje,
ze vyrobky oznacené Bio skutecné pochazi z ekologického zeméd€lstvi. S tim jsou
samoziejm¢ spojeny 1 kontrolni organy, které na dodrzovani pravni legislativy musi
dohlizet. Z hlediska rozpoznatelnosti biopotravin od béznych byla uvedena uzivana loga

pro znaceni biopotravin.

Pted samotnym zahdjenim vyzkumu byly prezentovany vysledky vyzkumu, ktery provedla
spole¢nost Green Marketing na uzemi Ceské republiky. V ramci vlastniho dotaznikového
Setteni byl vytvofen dotaznik, jehoz prostfednictvim byly informace ziskavany. Hlavnim
cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak spotiebitelé biopotraviny vnimaji, jejich
nakupni zvyklosti a globalni pohled na potraviny pochézejici z ekologického zemédélstvi.
Respondenti byly dotazovéani pisemné pomoci dotazniku. Respondenti tak méli Cas si
odpovédi promyslet. Setfenim bylo zji§téno, e ob&ané maji biopotraviny v povédomi.
V¢édi co pojem biopotravina znamena a vétSina si pod timto pojmem piedstavuje potravinu
pochazejici z ekologického zemédelstvi a potravinu bez chemie. Hlavni piekazkou nakupu
biopotravin se stala jejich vyssi cena. Lid¢ tedy nechtéji akceptovat jejich vyssi cenu nebo
na jejich ndkup nemaji dostatecné piijmy. Jistou piekazkou se také stala nedostatecna
informovanost v oblasti biopotravin. Co se tyce charakteristiky respondentt, ktefi
biopotraviny nakupuji, jednd spiSe o mladsi generaci a Cerstvé matky. Déle jsou to lidé

se stfedoskolskym nebo vysokoskolskym vzd€lanim a vysSimi ptijmy.

Prodejci biopotravin by se méli zaméftit pfedev§im na dostate¢nou informovanost v oblasti
bio produkti. Jejich cilem by mélo byt presvédcit spotiebitelé o kvalité a zdravi
prospésnosti biopotravin, piesvédCit je, pro¢ si za produkty pochdzejici ekologického

zemedélstvi piiplatit. Podat potiebné informace o tom, jak se pé&stuji plodiny a chovaji
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zvifata. Nemén¢ dulezité je také zdlraznovat, pro¢ se ke tradicnimu péstovani plodin
a chovu zvirat vraci. Nejedna se jen o potraviny jako takové, ale globalné také o Zivotni

prostiedi, kterému je diky ekologickému zemédélstvi zachovan trvale udrzitelny rozvoj.

Téma biopotravin je stale diskutované predevsim kviili vyssi cené téchto potravin. Je ale
tteba si uvédomit, ze pokud chtéji 1idé ud€lat néco pro své zdravi a zdroven Zzivotni
prostiedi, je potieba si za tyto potraviny prfiplatit. VysSi cena prameni z nakladnéjsiho
a ¢asové naro¢n¢jsiho péstovani plodin a chovu zvitat v diistojnych podminkach, co se tyce
prostoru a kvality krmiva. Producenti ekologického zemé&délstvi zakladaji svou ¢innost na
tradicnich metodach, které jsou pochopitelné oproti konvencnimu zemédé€lstvi Casove
naro¢né¢jsi, tudiz s sebou nesou 1 vyS§i ndklady. Proto by neméli prodejci tlacit na

dodavatele biopotravin, aby snizovali své ceny.

Konzumace biopotravin je tizce spojena s zivotnim stylem. Je tedy nutné tici, Ze to neni tak
upln€ cena, co brani jejich ndkupu, ale je mozné mluvit o lhostejnost, moznd dokonce
lenosti nebo je mozné tento fakt piifadit dne$nimu hektickému zivotnimu Stylu. Je
ziejmym faktem, ze nékteré polotovary, které¢ se na ¢eském trhu vyskytuji jsou mnohdy
drazsi nez kvalitni Cerstvé biopotraviny, prevazné pokud je fe¢ o Cerstvém mase, ovoci,
zeleningé nebo mlécnych vyrobcich. Pokud se tedy lidé chtéji zdravé a plnohodnotné
stravovat nejsou v kone¢ném vysledku biopotraviny o tolik draz$i nez nékteré potraviny
plné chemickych latek, které se na pultech ¢eskych obchodi objevuji. Konzumace

biopotravin je tak skutecné vice soucasti zivotniho stylu nez otdzkou piijmu.
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Priloha A — Dotaznik

Vézeny pane, vazena pani,

Vv soucasné dobé zpracovavam diplomovou praci na Technické univerzité v Liberci. Tématem
mé zavéreCné prace je ,,Analyza spotiebniho chovani v oblasti bioprodukti®. Za ucelem
ziskani dat pro vypracovani mé diplomové prace si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto
dotazniku. Ziskana data budou nasledn¢ pouzita pro vyhodnoceni nakupniho chovani v oblasti
bioproduktti. Cilem mé prace je zjistit, jak lidé biopotraviny vnimaji a odhalit nakupni

chovani v této oblasti potravin. Dotaznik je pIn¢ anonymni. Pfedem dékuji za Vasi pomoc.

1. Znate pojem biopotravina?

1 Ano

1 Ne
Pokud je Vase odpoved’ ANO, pokracujte otazkou ¢. 3.

2. Biopotraviny jsou potraviny pochazejici z ekologického zemédélstvi, mél/a byste

zajem se o nich dozvédét vice?

0 Ano
0 Ne

Prosim, pokracujte otazkou ¢. 19.

3. Co si pod pojmem ,,biopotravina® predstavujete? Prosim, zaskrtnéete, jednu odpoved.

Zdrava potravina
Bez chemie

Ekologicky Setrné péstovani plodin

(0 I 0 O

Jiné (prosim, uvedte)



4. Odkud jste ziskal/a prvni informace o biopotravinach? Prosim, zaskrtnéte jednu

odpoveéd.

Obchod
Media — TV, radio, tiskoviny
Internet

Rodina, znami

O o 0o o o

Jiné (prosim, uvedte)

5. DokazZete v obchodé biopotravinu rozpoznat od béZnych potravin?

1 Ano
7 Ne

6. UZ jste nékdy biopotravinu zakoupili?

1 Ano
1 Ne
Pokud je Vase odpovéd’ NE, pokracujte otazkou . 7.

Pokud je Vase odpoved ANO pokracujte otazkou ¢. 8.
7. Co nakupu biopotraviny branilo? Prosim, zaskrtnéete jednu odpovéd.

Cena

Kvalita

Neduavéra
Nedostupnost na trhu
Nedostatek informaci

Spatné umisténi biopotravin v obchodé

O o o o o 0o og

Jiné (prosim, uvedte)

Prosim, pokracujte otazkou ¢. 13.



8. Co Vas ke koupi biopotraviny privedlo? Prosim, zaskrtnéte jednu odpoved.

Chtel/a jsem to zkusit
Doporuceni znamych
Doporuceni prodavace

Koupil/a jsem ji omylem

0 o o o O

Jiné (prosim, uvedte)

9. Jak ¢asto nakupujete niZe uvedené biopotraviny?

Denné 1-2x tydné Meéné casto Vibec

Mlécné vyrobky

Pecivo

Ovoce zeleninu

Obiloviny

Maso

10. Kde biopotraviny nejcastéji nakupujete? Prosim, zaskrinéte jednu odpovéd.

Supermarket
Specializovany obchod zdravé vyzivy
U péstitele, chovatele

Jinde (prosim uvedte)




11. Jste ochotni zaplatit za potraviny pochazejici z ekologického zemédélstvi vice?

1 Ano
1 Ne
Pokud je Vase odpoved’ NE, pokracujte otazkou ¢. 13.

12. Kolik jste ochotni si za biopotraviny priplatit?

do 5%
6 —10%
11 - 15%

Vice

0O o o o

13. Vérite, Ze vyrobky oznacené znackou ,,Bio*“ pochazeji z ekologického zemédélstvi?

1 Ano
7 Ne

14. Existuje podle Vas dostatek prodejnich mist s biopotravinami?

1 Ano
0 Ne

15. Myslite si, Ze spotiebitelé nekupuji biopotraviny kviili jejich cené?

1 Ano
1 Ne



16. Do jaké miry souhlasite stim, Ze jsou biopotraviny zdravéjsi, chutnéjsi, bez

chemie,....?

Silné souhlasim
Souhlasim
Nemam nazor

Nesouhlasim

O o 0o o o

Silné€ nesouhlasim

17.  V em podle Vas spo€iva hlavni rozdil mezi biopotravinami a béZnymi

biopotravinami? Prosim, zaskrtnéte jednu odpovéd.

Zadny rozdil
Cena
Kvalita
Chut’

Jsou zdravé;jsi, protoze jsou pestovany bez chemie

N I A A R

Jiny (prosim, uved'te)

18. Je podle Vas dostatek dostupnych informaci o tom, co jsou to biopotraviny?

1 Ano
0 Ne

] Nezajimam se o to



19. Pohlavi

U
U

Zena

Muz

20. Kolik je Vam let?

N A A B

16 — 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let

Vice

21. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

0o o o o

Zakladni
Zakoncené vyucnim listem
Zakoncené maturitou

Vysokoskolské

22. Jaky je celkovy prijem Vas$i domacnosti?

O O o o oo

do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
30 001 —40 000 K¢
40 000 K¢ a vice

VI



23. Jaky je pocet obyvatel v misté, kde pravé Zijete?

do 5000

5001 — 20 000

20 001 —45 000
45 001 - 65 000
65 001 — 100 000
100 000 a vice

0O o o o oo

24. V soucasné dobé bydlite ........

] Vbyté
1 vrodinném domé se zahradou

] Jina varianta (prosim, uvedte)

Dé&kuji Vam za Cas straveny pii vyplnovani dotazniku.

VIl



