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Spotrebitelské preference dvou generaci na trhu
biopotravin v Ceské republice

Abstrakt

Diplomova prace pojednava o aktualnich preferencich, postojich a tendencich dvou
generaci na trhu biopotravin v Ceské republice. Konkrétné se jedna o generaci Y, do které
spadaji jedinci narozeni mezi lety 1979 a 1994 a generaci baby boomers, kam se fadi osoby
s datem narozeni mezi roky 1946 a 1964.

Teoreticka Cast obsahuje zakladni problematiku a vymezuje pojmy z oblasti
spotiebitelského chovani, generaci s dirazem na mezigeneracni rozdily, ekologického
zem&d&lstvi a trhu biopotravin v Ceské republice. Pro splnéni cile prace bylo vyuzito jedné
z metod kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setieni. Ziskané vysledky byly
zpracovany pomoci popisné statistiky a y? testd nezavislosti v kontingen¢nich tabulkach,
které poslouzily k posouzeni stanovenych nulovych hypotéz.

Respondenti z obou generaci byli dle odpovédi rozdéleni do tii skupin na aktivni
spotiebitele biopotravin, potencialni spotiebitele a jedince odmitajici biopotraviny. U kazdé
skupiny spotiebitelll byly zjisStovany divody jejich presvédceni a na zakladé zjiSténych
udaju byly navrhnuty kroky vedouci ke zkvalitnéni sluzeb spojenych s nabidkou biopotravin
u vybranych maloobchodnich subjekti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro zlepSeni aktudlni
situace se musi primarné zvysit informovanost spotiebitelli v oblasti biopotravin, divéra

V tyto produkty a co nejvice zjednodusit jejich dostupnost.

Kli¢ova slova: biopotraviny, ekologické zeméd¢€lstvi, generace Y, generace baby boomers,

preference, spotiebitel



Consumer Preferences of two selected Generations in

Organic Food Market in the Czech Republic

Abstract

The diploma thesis discusses the current preferences, opinions, and attitudes
of two different generations on the organic food market in the Czech Republic. More
specifically it is a comparison of generation Y, people born between 1979 and 1994, and the
generation of baby boomers with citizens born between 1946 and 1964.

The theoretical part consists of a description of the topic as such, defines the basic
terms in the area of consumer behaviour, specification of given generations and their
differences, organic agriculture, and related markets in the Czech Republic. For fulfilling the
goals a method from quantitative research was chosen, namely a questionnaire survey. The
outcomes were further examined with descriptional statistics and ? tests of independence
in contingency tables, which were used for evaluation of the given null hypothesis.

Respondents from both generations were split into three groups - those who already
consume organic grocery, potential consumers, and those who recently deny any purchases
of organic food. Each group was further analyzed for their incentives of current behaviour.
Based on these learnings, there is a list of recommendations for improvements of services
related to the supply of organic grocery, tailor-made for chosen retailers. The research
showed very clearly that for boosting the market the awareness and trust in these products

should be increased, together with easier accessibility of all organic items.

Keywords: organic food, ecological agriculture, generation Y, generation of baby boomers,

preferences, consumer
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1 Uvod

Potraviny jsou jiz od prvopocatku nedilnou soucasti lidského zivota. Jejich
konzumace zajistuje cloveéku dostatek energie na kazdodenni ¢innosti a spravnou funkci
organismu. AvSak pohled na stravovani se v pritbéhu let vyvijel a v soucasnosti se potraviny
staly fenoménem nejen enviromentalni a ekonomické sféry, ale i sféry socialni.

V letech minulych existovala na trhu jen omezena nabidka potravin, tudiz
se spotiebitelé o slozeni toho, co konzumuji pfili§ nezajimali. Nicméné rozvoj trhu potravin
a globalizace zpusobily, ze je spotiebitelim nabizeno nepieberné mnozstvi potravin a s tim
vyvstala i otazka, jak odli$it co je dobré pro lidskeé t€lo, a co nikoli. Tato skute¢nost spolu
s rostoucim zajmem o zivotni prostfedi, ristem informovanosti a vznikem internetu
zapiiCinila, ze spotiebitelim 21. stoleti neni lhostejné slozeni, pivod a kvalita
konzumovanych potravin. Tato zména ve spotiebitelském chovani méla a stale mé vyrazny
vliv na trh potravin, jelikoZ celosvétoveé roste poptavka po nutriéné kvalitnich produktech,
u kterych je pfesn¢ znam pavod. Z vySe zminovanych divoda dava stale vice spotiebitelti
prednost biopotravinam vypéstovanych v procesu ekologického zemédélstvi. Jedna se tedy
o urcity navrat k tradi€énimu postupu péstovani potravin bez ptidanych chemickych latek,
které¢ v minulosti pfineslo pfedev§im obdobi industrializace a vznik chemického primyslu.
Spolu s tim se rozsifuje i spektrum prodejen a celkové i moznosti, kde biopotraviny pofidit.
Nejsou to jiz jen supermarkety ¢i hypermarkety, kde se daji obstarat potraviny vypé&stované
v ramci ekologického zemédé€lstvi, ale 1 specializované prodejny, farmarské trhy, nakup
ptimo z farem od zeméd¢€lct, drogerie a existuje i mnoho dal§ich moznosti.

Ve vyspélych zemi jak Evropy, tak celého svéta dochdzi k rlistu popularity a urcitého
rozmachu biopotravin. Aviak v Ceské republice jsou biopotraviny i nadale pomérmné
kontroverzni téma. Pfiznivci tohoto typu stravovani jsou ptesvédCeni, Ze oznaceni bio
je zarukou kvality, chuti, blahodarnych uc¢inki na lidské zdravi bez vyuZiti pesticidi a jinych
negativné plisobicich latek. Zaroven véti v Setrné zachézeni se zvitaty a udrzitelny rozvoj
s diirazem na zabezpeceni kvalitnich podminek Zivota na Zemi pro nasledujici generace.
Odpiirci argumentuji pfedevSim faktem, ze neexistuje dostatecné mnozstvi podlozenych
vyzkumt, které by jednoznaéné prokazovalo negativni pusobeni tradicnich potravin
na lidské zdravi a spise biopotraviny vnimaji jako urcity extrém moderni doby. Z téchto vyse
zminénych davodi je zajimavé podivat se na danou problematiku z pohledu spotiebiteli

dvou rtiznych generaci, konkrétné generace Y a generace baby boomers.
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2 Cil prace a metodika

V nasledujicich kapitolach je detailnéji stanoven cil diplomové prace a metodické

postupy vyuzité pro jeho dosazeni.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ provedeného dotaznikového Setieni zjistit
aktualni preference, postoje a tendence spotiebiteld dvou odlisnych generaci na trhu
biopotravin v Ceské republice. Konkrétné se jednd o osoby narozené mezi lety 1979 a 1994,
které spadaji do generace Y a jednotlivce s datem narozeni mezi lety 1946 a 1964 patfici do
generace zvané baby boomers. Na zéklad¢ zjisténych tdajt jsou navrhnuta doporuceni pro
maloobchodni subjekty s konkrétnim zaméfenim na velké obchodni fetézce a vybrané
jednotky alternativnich potravinovych siti na Gizemi Ceské republiky.

Vyty€eného cile je dosazeno pomoci piedem zvolenych metodickych postupt

uvedenych v kapitole 2.2.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace obsahuje zadkladni problematiku a vymezeni pojmi
souvisejicich s oblasti  spotfebitelského chovani, generacemi se zaméfenim
na mezigeneracni rozdily, ekologickym zemédélstvim a trhem biopotravin. Vytvofeni
teoretickych vychodisek vychdzi ze sbéru a studia sekundéarnich dat, mezi které se tadi
zejména studium odborné literatury, védeckych ¢lanki v elektronické podob¢, vyro¢nich
zprav ¢i jinych tiskovych zprav tykajicich se tématu. V ramci sekundarniho vyzkumu jsou
vyuzity informacni zdroje, jeZ jsou shromdzdény jinou osobou s odlisSnym Ucelem, nez
je aktudlni provadény vyzkum (Karlicek, 2018, s. 88). Vychodiska této prace jsou
zpracovana pomoci analyzy a syntézy informaci vychazejicich z téchto, jiz zpracovanych,
sekunddrnich vyzkuml. V rdmci analyzy je celek rozlozen na komponenty, jejichz
fungovani a vazby jsou pfedmétem prizkumu. Zatimco syntézou se rozumi slozeni
jednotlivych komponentl do ucelené jednotky a popsani primarnich organiza¢nich principt,
které tento celek usmériuji (Hendl, 2005, s. 35).

Vlastni ¢ast prace je zpracovana prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu za pomoci

standardizovaného vyzkumného néstroje, konkrétn€ dotaznikového Seteni. Kvantitativni
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vyzkumy vychdzi z prace s vétSim, reprezentativnim vzorkem dotazovanych, diky kterému
Je mozné vyuziti statistickych metod zpracovani a nasledného zobecnéni vystupti primarniho
vyzkumu na kompletni obyvatelstvo (Karlicek, 2018, s. 92). Dotaznikovym Setfenim v této
praci jsou zkoumany preference, tendence a postoje dvou odlisnych generaci, konkrétné
generace Y a generace baby boomers na trhu biopotravin v Ceské republice. Ke sbéru
primarnich dat je pfedlohou jiz provedeny dotaznik ,,Biopotraviny 2019* agenturou pro
vyzkum trhu STEM/MARK (STEM/MARK, 2019). Otazky z Setfeni této diplomové prace
jsou vSak modifikovany a doplnény o otazky z jiného provedeného vyzkumu dostupného
z datového archivu Sociologického ustavu Akademie véd Ceské republiky. Dotaznik
se sklada ze 30 otazek. Prvni otazkou je otazka filtracni, ktera zjist'uje, zdali respondent patii
do zkoumané cilové skupiny (Tahal a kol., 2017, s. 56). V tomto piipad¢ je filtrace
provedena dle data narozeni dotazovaného, kterd urCuje zatazeni do konkrétni veékové
generace. Pro splnéni cile vyzkumu jsou vyuzity otazky meritorni zaméiujici
se na zkoumanou problematiku spotiebitelskych preferenci, tendenci a postoji. Dale
je vyuzito otdzek kvotnich tykajicich se pohlavi, vzdélani respondenta a otazek
identifika¢nich, zahrnujicich zjistovani mista bydlisté ¢i piijmu domacnosti (Tahal a kol.,
2017, s. 56). V dotaznikovém Setieni jsou kombinovany jak otazky oteviené, tak uzaviené.
Oteviené otdzky nabizi zucastnénym osobam moznost vepsani vlastni slovni odpovédi,
coz poskytuje Sir§i moznost vyjadieni se k dané problematice. Zatimco u otazek uzavienych
je cilem vybrat jednu, ptipadné vice odpovédi z nabizenych moznosti (Karlicek, 2018,
s. 100). Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno na internetovém portalu vyplnto.cz, ktery
umoznuje vétveni navazujicich otazek dle individualnich odpovédi a nazord kazdého
respondenta. Setfeni bylo dostupné od 12. 07. 2021 do 16. 08. 2021. Sbér primarnich dat
probihal zejména na internetu, pomoci facebookovych skupin, aplikace Whats App
a e-mailové komunikace. Ve vyjimecnych pfipadech, spojenych zejména s vysSim vékem,
byla data ziskavana i osobnim kontaktem. Dotazovani byli vybirani nahodile, pfedevsim
metodou sné¢hové koule. Jednd se o takzvané nabalovani Uc€astnikl, kdy je konkrétni
dotazovany pozadéan o zaslani dotaznikového Setfeni dalSim osobam patticich do zkoumané
cilové skupiny (Tahal a kol., 2017, s. 54).

Interpretace vysledki dotaznikového Setieni je provedena ve dvou ¢astech za pomoci
aplikace statistickych metod. V prvni Casti je vyuZito popisné statistiky, jmenovité

absolutnich a relativnich Cetnosti. Dalsi ¢ast vlastni prace obsahuje kontingencni tabulky
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spolu s vypocty Pearsonovych 2 testi nezavislosti, které slouzi k posouzeni piedem
stanovenych nulovych hypotéz. Vystupy ziskané dotaznikovym Setfenim jsou nésledné
diskutovany a porovnavany s vybranymi odbornymi ¢lanky. Detailnéjsi postup pouzitych
statistickych metod Ize nalézt nize.
Popisna statistika

Nejprve jsou ziskana data zpracovana pomoci popisné statistiky, konkrétné
absolutnich a relativnich ¢etnosti. Diky témto metoddm jsou ziskané informace uspotradany
a nasledné projektovany do grafii a tabulek. Cetnosti jako takovou se rozumi Getnost
absolutni, jez vyjadiuje soucet jednotlivych variant odpovédi (Chraska, 2016, s. 35; Tahal
a kol. 2017, s. 83). Zatimco Cetnost relativni vyjadiuje podil absolutnich ¢etnosti a celkové
Cetnosti znadici se pismenem n. Ve vétSiné piipadi se vyjadiuje v procentech (Chréska,
2016, s. 35). Dle Kozla a kolektivu (2011, s. 112) ma relativni Cetnost vyssi vypovidaci
hodnotu nez cCetnost absolutni. V nékterych otdzkach je vyuzito i metody takzvaného
Skalovani. Jmenovité se jedna o Skaly Likertova typu, které vyjadiuji stupenn souhlasu
¢1 nesouhlasu Gcastnika Setfeni s pfedloZzenym tvrzenim (Chraska, 2016, s. 161).
Kontingenéni tabulky a vypocet x> testu nezavislosti

Za pomoci kontingencnich tabulek a nésledného vypoctu ¥ testu nezavislosti
je zjiStovana statistickd zavislost proménnych, vyjadienych nulovymi hypotézami (Kozel
akol., 2011, s. 112). Kontingen¢ni tabulky umoznuji kombinované seskupit pocetné soubory
dat. Tabulka se sestavi ptekiizenim dvou proménnych a jejich kategorii do sloupct a radkti
(Tahal a kol., 2017, s. 90). Z kontingen¢ni tabulky vyplynou v jednotlivych burnkach
hodnoty pattici dané dvojici proménnych a jejich kategorii. Jmenovité jsou porovnavany
Cetnosti pozorované neboli skute¢né, které byly zjistény Vv ramci dotaznikového Setfeni
s ¢etnostmi o¢ekavanymi. To jsou Cetnosti teoretické, které se predpokladaji z pozorovanych
hodnot. Vypocitaji se vynasobenim marginalnich souétii pro jednotlivé tfidy v prvnim
a druhém znaku. Nasledn¢ jsou vydéleny celkovou sumou dotazovanych, znacicim
se n (Kozel a kol., 2011, s. 117). Postup vypoctu je uveden nize Vv rovnici (1). Pomoci
kontingenc¢nich tabulek je nasledné mozno porovnat pozorované a o¢ekavané marginalni
cetnosti s * testem nezavislosti. AvS§ak aby mohl byt test proveden, musi byt splnény urcité
pfedpoklady. Mezi které patii pravidlo, Ze 80 % absolutnich ¢etnosti neni mensi nez hodnota
5 a zaroven zadna z absolutnich ¢etnosti neni mensi nez hodnota 1. Dale musi byt dodrzeno

to, ze odpovéd’ dotazovaného je zafazena vzdy jen v ramci jedné kategorie (Tahal a kol.,
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2017, s. 95). Pokud neni pferusen zadny z téchto piedpokladi, miize dojit k provedeni >
testu nezavislosti.

Pomoci Pearsonova y? testu nezavislosti se testuji pfedem stanovené hypotézy,
odrazejici ptipadnou zavislost ¢i nezavislost. V piipadé nezéavislosti neexistuje rozdil mezi
cetnosti o¢ekavanou a realnou (Tahal a kol., 2017, s. 95). Pro splnéni cile této diplomové
prace je stanoveno 8 nulovych hypotéz vyobrazenych nize. Alternativni hypotézy k nulovym
hypotézam prokazuji zavislost u sledovanych znakd.

Hol Zajem o plivod a slozeni potravin nezavisi na generaci

Ho2 Zéajem o ptvod a slozeni potravin nezavisi na pohlavi spotiebitele

Ho3 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na dosazeném vzdélani

Ho4 Realizace ndkupu biopotravin nezdvisi na generaci

Ho5 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na pohlavi

Ho6 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na socidlnim statusu

Ho7 Ochota pfiplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na generaci
Ho8 Ochota pfiplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na pohlavi

V ramci nésledujicich vypoctl niZe je vyobrazen postup vypoctu x? testu nezavislosti
za vyuziti kontingen¢nich tabulek (Kozel a kol., 2011, s. 117; Tahal a kol., 2017, s. 95).
Detailnéji je postup vypocti uveden v rovnicich (1), (2) a (3).

_mny
mij = — 1)
Kde: mj  jsou ocekavané Cetnosti sdruzené,
Nni  jsou pozorované/absolutni fadkové Cetnosti,
nj  jsou pozorované/absolutni sloupcové Cetnosti,
n je celkova absolutni ¢etnost.
2 _ w(pozorovanatetnost—otekavana tetnost)?
X = z otekavana Cetnost (2)
X2 =3T3 (ngy=mij)" @)
i=14&j=1 my;
Kde: mij  jsou ocekdvané Cetnosti sdruzené,

Nij  jSou pozorované Cetnosti sdruzené.
Pro vypocty je vybrana 95 % spolehlivost testu, tudiz hypotézy jsou testovany
na hladiné vyznamnosti o rovna 0,05. Finalnim krokem vypoctl je porovnani vypoctené

hodnoty s hodnotou tabulkovou 0,05 (Kozel a kol., 2011, s. 118).
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Méreni miry intenzity zavislosti

V piipad€ potvrzeni zavislosti bylo déle zjistovano, jak je tato zavislost silnd. V této
diplomové praci je primarné¢ vyuzit Crameruv koeficient kontingence (Cramerovo V)
(rovnice 4) doplnény normalizovanym Pearsonovym koeficientem kontingence. Miry
intenzity nabyvaji vzdy hodnot v uzavienych intervalech od 0 do 1. Cim vice se blizi hodnota
0, tim slabsi zavislost se zde vyskytuje (Chraska, 2016, s. 80; Kozel a kol, 2011,
s. 119).

2

V= |—2 — (4)

n-min(r-1,s5-1)

Kde: x>  je vypo&tend hodnota testového kritéria,

n je celkova absolutni Cetnost,
r je suma fadka,
S je suma sloupct.

Druhou, dopliiujici metodou vyuzitou v diplomové praci, je normalizovany
Pearsontv koeficient kontingence Cn (rovnice 7). Prvnim krokem je vypocet Pearsonova
koeficientu C (rovnice 5) a nasledné je vypocétena hodnota Cmax (rovnice 6) (Chraska, 2016,
s. 80).

_ X
C - n+x2 (5)
-1
Cmax = TT (6)
C
Cn - Cmax (7)

Kde: C je Pearsoniv koeficient,

X je vypoctena hodnota testového kritéria,
n je celkova absolutni ¢etnost,

Cmax je maximalni hodnota C,

r je suma tadka,

Cn  je Pearsoniiv normovany koeficient kontinegence.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti prace jsou definovany stézejni pojmy tvofici zdkladni teoreticky ramec
potiebny pro porozuméni dané problematice a pro vypracovani vlastni prace. Teoreticka
vychodiska jsou zpracovana za pomoci odborné literatury a divéryhodnych internetovych
zdrojii. Vzhledem k zaméfeni diplomové prace je potiebné vymezit stézejni pojmy,
konkrétn¢ spotiebitele, generacni problematiku se zaméfenim na mezigeneracni rozdily,

ekologické zemédélstvi a trh biopotravin.

3.1 Vymezeni chovani spotiebitele

Problematika spotiebitele a spotiebitelského chovani je problematikou
multidisciplinarni, d4 se na ni nahlizet jak z hlediska mikroekonomie, pravnich véd,
tak i marketingu a managementu. Definici spotiebitele z pravniho hlediska upravuje Cesky
pravni fad v normach Nového obcanském zékoniku dle §419 nasledovné: ,, spotiebitelem
je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec
samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak
Jjednd* (Zakon ¢. 89/2012 Sb., §419). Dle mikroekonomické teorie je spotiebitelem kazdy
¢lovek kupujici si zbozi €1 produkt pro svou individuélni potfebu, ¢i ten, ktery sam vyuziva
urcité sluzby. Mikroekonomie pfedpokladé a klade diiraz na fakt, Ze kazdy spotiebitel jedna
racionalné s ohledem na sva rozpoctova omezeni. Hlavnim cilem kaZdého spotiebitele
dle mikroekonomickych teorii je maximalizovat vlastni uzitek a v kone¢ném disledku
se mit co moZna nejlépe (Lipovskd, 2017, s. 40). Nejcastéji je vSak dand problematika
vymezovana z hlediska marketingu a managementu, jehoz autofi si uvédomuji, ze ¢lovék
neni jen tvorem ekonomickym. Dle Jakubikové (2012, s. 168) je spotiebitelem kazdy
jedinec, ktery vyuziva produkty pro vlastni osobni potiebu. Kotler s Kellerem (2013)
dopliyji, Ze spotfebnim chovanim se rozumi to, ,,jak jednotlivci skupiny a organizace
vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zdzitky uspokojujici jejich
potreby a prani* (Kotler a Keller, 2013, s. 189). Vysekalova (2011, s. 40) k dané definici
doplnuje, ze spotiebitelské chovani je velmi komplexni systém, kde se prolinaji a navzajem
na sebe pusobi rizné slozky, na které je nezbytné nahliZet i v souvislosti s chovanim lidi.

Stejné jako vySe zminéni autofi i Zamazalova (2009, s. 67) definuje spotiebitele jako
jednotlivee, uzivajiciho produkt pro svou individuélni potfebu. Jakubikova (2012, s. 168)

se Zamazalovou (2009, s. 67) vyzdvihuji dulezitost odliSeni pojmt spotiebitel, zdkaznik
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a nakupujici, které byvaji ¢asto zaménovany. Zakaznikem je kazdy jedinec, ktery uréitym
zpisobem da najevo sviij zdjem o nabizené ¢i vystavené produkty a sluzby nebo také ten,
kdo zahaji vyjednavani o cené bud’ s jinou 0sobou, anebo s firmou. Ze zakaznika se stane
nakupujici v tom moment¢, kdy se uskute¢ni ndkup vybraného produktu ¢i sluzby. AvSak
nakupujici osoba nemusi byt vzdy identické s osobou konecného spotiebitele (Jakubikova,
2012, s. 168; Zamazalova, 2009, s. 67).

Spolu s pojmem spotiebitel a spotiebitelské chovani je nezbytné i vymezeni pojmu
nakupni chovani. Protoze tyto pojmy se navzajem prolinaji a nakupni chovani se musi vzdy
zkoumat v kontextu s chovanim spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 69). Nakupni chovani
Ize vymezit jako ,, chovdni, které se projevuje u spotiebitele ve chvili hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekava uspokojeni
viastnich potieb* (Schiffman a Kanuk (2004) cit. dle Bacuv¢ik, 2017, s. 19). S podobnou
definici pfichazi i Zamazalova (2009, s. 69), kterd jej definuje jako chovani finalnich
spotiebiteld, ziskavajicich a uzivajicich produkt pro svou individualni potiebu.

Spotiebitele je dle ndkupniho chovani mozno rozdélit do dvou skupin. Konkrétné
na osobniho spotiebitele a na spotiebitele organizacniho. Osobnim spotiebitelem se rozumi
ten, ktery nakupuje produkty ¢i sluzby pro svou individualni spotiebu ¢i pro spottebu vlastni
domaécnosti nebo pratel. Zatimco organizacni spotiebitelem se rozumi jak komercni,
tak neziskové organizace ¢i jiné instituce nakupujici produkty nebo sluzby nutné pro svou

¢innost (Schiffman a Kanuk (2004) cit. podle Bacuv¢ik, 2017, s. 19).

3.1.1 Proces kupniho rozhodovani spotrebitele

., Kupni rozhodovani spotiebitele neni jednorazovym aktem, ale vysledkem celé rady
na sebe navazujicich rozhodnuti* (Zamazalova, 2009, s. 84). Témto rozhodnutim se snazi
porozumét marketingovi odbornici jiz desetileti, z toho diivodu byl vyvinut model kupniho
rozhodovani spotiebitele, nékdy nazyvany 1 jako Model péti stadii (Kotler a Keller, 2013,
s. 204). Dany model je graficky znazornén na Obrazku 1.

Obrazek 1 Model kupniho rozhodovéani

Rozpoznani
problému

Vyhodnoceni -
alternativ

\ 4

Y

Y

edani informaci upni rozhodnuti
hledani inf i Kupni rozhodnuti

Ponakupni chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013, s. 125)
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Spotiebitelé v§ak nemusi vzdy dodrzet posloupnost tohoto modelu nebo projit vsemi
jednotlivymi stadii. Vzdy zalezi na konkrétni situaci, ve které se spotiebitel nachazi, ¢i jaky

produkt kupuje (Kotler a Keller, 2013, s. 204).

Rozpoznani problému

Proces kupniho rozhodovani zacind rozpoznanim problému ¢i potieby, kterou
je nutno uspokojit (Jakubikova, 2012, s. 175). MiiZe se jednat jak o pottebu vnitini, tak vnéjsi
a spotiebitel mize dany nedostatek rozpoznat sam, ¢i je na néj upozornén z okoli pomoci
komunikac¢nich prostfedkti marketingovych firem (Kotler a Keller, 2013, s. 205; Jakubikova,
2012, s. 175). Dle Zamazalové (2009, s. 85) je po¢atkem kupniho rozhodovani spotiebitele

uvédoméni si nerovnovahy mezi stavem skute¢nym a stavem zadoucim.

Vyhledani informaci

V této fazi spotiebitel shromazd’uje informace potiebné k vyfeSeni problému
¢i uspokojeni potieby (Zamazalova, 2009, s. 85). Kotler s Kellerem (2013, s. 205) poukazuji
nazyvajici se zvySena pozornost, kdy jedinec vice vnima dostupné informace o daném
produktu. Siln€jSim stupném je jiz aktivni vyhleddvani informaci. Zdroje informaci, kterym
spottebitel bude diivérovat se dle Jakubikové (2012, s. 175-176) rozdéluji do tfech skupin.
Prvni skupinou je zdroj osobni, kdy spotiebitel ziskava informace od lidi, kterym véti. Mezi
tyto osoby patii predevSim rodina ¢i pratelé. Druhou skupinou jsou zdroje komercni,
do kterych se fadi reklama, osobni prodej, webové stranky ¢i katalogy. Tteti skupinou jsou
zdroje vefejné, jako jsou masové sdélovaci prostiedky ¢i spotiebitelské hodnotici
organizace. Kotler s Kellerem (2013, s. 205) ptidavaji skupinu ¢tvrtou, konkrétné zdroje

zkuSenostni. Kam patii zachazeni s produktem ¢1 jeho pouzivani.

Vyhodnoceni alternativ

Kotler s Kellerem (2013, s. 205) vyzdvihuji jedine¢nost kazdého spotiebitele
a zdiraziuji, Ze kazdy jednotlivec zpracovava ziskané informace odliSné€. TudiZ neexistuje
jediny univerzalni proces vyhodnoceni alternativ. VZdy se hodnoceni a zachazeni
s informacemi primarné odviji od ndkupniho umyslu. Jednotlivce ovliviiji také postoje
jinych osob ¢i plsobeni neptedvidatelnych situacnich vlivli, mezi které patii predevSim

okolnosti fyzické — poc€asi €1 prostiedi, dale okolnosti socidlni —reakce ostatnich spotiebiteli
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na produkt nebo okolnosti ¢asové — nedostatek Casu ¢i sezénnost. Tyto kroky predchazi

kupnimu rozhodnuti (Jakubikova, 2012, s. 176).

Kupni rozhodnuti

V tomto stadiu ma spotiebitel jiz vytvofené preference. V prubéhu realizace
nakupniho umyslu mize jedinec dojit k péti diléim rozhodnutim o prodejci, znacce,
mnozstvi produktu, nacasovani, kdy vybrany produkt potfidi ¢i jaky zplsob platby bude
preferovat (Kotler a Keller, 2013, s. 208). Avsak vysledkem uvedeného procesu nemusi byt
vzdy koupé produktu, vzhledem k situacnim vlivim ¢i jinym pisobicim faktortim.
Spotiebitel se tedy miize misto nakupu produktu rozhodnout i pro jeho definitivni ¢i docasné

odmitnuti (Zamazalova, 2009, s. 87).

Ponakupni chovani

V ptipadé, Ze proces kupniho rozhodnuti skonéi zakoupenim produktu je pondkupni
fazi vlastni uzivani potfizeného produktu. Spottebitel bud’ védomé, ¢i nevédome porovnava
uzitky, které¢ oCekaval se skute¢nym piinosem produktu. V piipad¢ nenaplnéni ocekavani
se dostavi pocit neuspokojeni, v opaéném piipad¢ vSak pocit uspokojeni a spokojenosti. Faze
pondkupniho chovani je stéZejni predev§im pro marketingové pracovniky. Spokojenost
osobam. Zatimco pii nenaplnéni ocekdvani muaze dojit k vraceni produktu, negativnimu
hodnoceni, reklamaci ¢i varovani blizkych osob pted koupi produktu (Kotler a Keller, 2013,

s. 2010; Zamazalova, 2009, s. 88).

3.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

I ptes nevylucitelny fakt, Ze kazdy spotiebitel je individualni osobnost, tak jeho
chovani neni izolované, ba naopak je velmi ovliviilovano vnitfnimi a vnéjSimi faktory.
Na jedince piisobi mnoho specifickych faktori a charakteristik, které determinuji
rozhodovaci proces, ndkupni zvyklosti 1 chovani, znacku, kterou zakoupi ¢i to, zdali bude
pii nakupu preferovat maloobchodni prodejny ¢i velka obchodni centra. Je tedy logické,
Ze nalézame urcitou riznorodost mezi osobami odlisného véku ¢i mezi pohlavimi (Ramya
a Mohamed, 2016).

Témi nejvyraznéjsi faktory ovliviiujicimi spotiebitelské chovani jsou faktory

spolecenské, osobni a kulturni (Kotler a Keller, 2013, s. 189). Jakubikova (2012, s. 170)
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k tomuto rozdéleni piidava jesté skupinu faktort psychologickych. Avsak vSichni zminovani
autofi se shoduji na tom, Ze chovani spotiebitele je nejvice ovlivnéno faktory kulturnimi,
protoze prave kultura je vychodiskem toho, co si ¢lovek preje a jak se chova (Jakubikova,
2012, s. 171; Kotler a Keller, 2013, s. 189). Problémem téchto faktort je, Ze nejsou pfimo
méfitelné, tudiz se nedd urcit, jak moc na spotiebitele pisobi (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 88). Nejvyznamngjsi faktory ovliviujicimi chovani spotfebitele jsou vyobrazeny

na Obrazku 2.

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele

| Faktory |
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
Kultura Rodina Vek a faze Motivace
. . zivotniho cyklu
Subkultura Spoletensky Vnimani
status Zaméstnani
Spoletenska tiida Uceni
Spoletenské role Ekonomické
podminky Postoje, hodnoty
Referenéni
skupina Zivotni styl
Osobnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2012, s. 171) a Kotlera s Kellerem (2013,
s. 189-197)

Kulturni faktory

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly 3.1.2, jsou kulturni faktory prave tim,
co nejvice determinuje chovani spotiebitele (Jakubikova, 2012, s. 171; Kotler a Keller, 2013,
s. 189). Kulturni faktory na spotiebitele plsobi v pribéhu celého Zzivota a podili
se na formovani jeho osobnosti. Jsou sloZzeny ze tfi skupin vlivii, mezi které patii kultura,
subkultura a spolecenska tfida kupujiciho (Jakubikova, 2012, s. 171; Mulacova a Mulac,
2013, s. 228). Kulturou se rozumi souhrn norem, postojti, ocekdvani, chovani ¢i ptani, které
¢lovek jiz od utlého veéku piejima od rodiny ¢i vyznamnych instituci. Kulturu obecné tvoti

jak materialni vlivy, kterymi jsou styl bydleni ¢i architektura, tak vlivy nematerialni,
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konkrétn¢ zvyky, etické normy ¢i rodinné ritualy. Kultura se vSak neustdle vyviji, méni
a spotiebitel je ji ovliviiovan po cely zZivot (Jakubikova, 2012, s. 171; Kotler a Keller, 2013,
s. 189; Mulacova a Mulac, 2013, s. 229). ,,Kazda kultura se sklada z mensich subkultur,
které poskytuji svym cleniim konkrétnéjsi identifikaci a socializaci* (Kotler a Keller, 2013,
s. 191). Subkultury jsou rGzného typu a mohou byt pfedurCeny zejména etnikem,
nabozenstvim, narodnosti ¢i geografickou polohou (Jakubikova, 2012, s. 171). Zatimco
spolecenskou ttidou se rozumi ,, oteviené, pomerné trvalé skupiny lidi, které jsou utvorené
podle obdobnych sdilenych hodnot, zajmi a obdobného chovani a prislusnost k témto
skupinam se zpravidla odvozuje od zaméstnani, vzdelani a majetku ¢i prijmui* (Mulacova
a Mulac, 2013, s. 229). Kotler s Kellerem (2013, s. 191) dodavaji, ze ¢lenové jednotlivych
spolecenskych tiid se velmi li§i. A to nejen v tom, jaké produkty ¢i sluzby vyuzivaji,
ale 1 ve zptsobu traveni volného ¢asu nebo v preferencich masovych medii a televiznich

poradd.

Spolecenské faktory

Dalsimi faktory, které plsobi na chovani spotiebitele jsou faktory spolecenske,
kam se tadi v prvé fadé¢ rodina, referen¢ni skupiny, jedincova role a status ve spolecnosti
(Jakubikova, 2012, s. 172; Kotler a Keller, 2013, s. 229). Mulacova s Mula¢em (2013,
s. 229) dodavaji, ze ¢lovék se v pribéhu celého Zzivota dostava do kontaktu s lidmi
a je soucasti SirSiho spoleCenského prostiedi, které ho formuje. Tim, co jedince velmi
ovlivituje v jeho spotfebnim nakupnim chovéni je pravé rodina, jeZ byva oznafovana
primarni socialni organizaci (Mulacova a Mulac¢, 2013, s. 230). Kotler s Kellerem (2013,
s. 192) doplnuji, Ze nejvetsi vyznam pro spotiebitele maji 2 rodiny — orientacni a prokreacni.
Orientacni rodinou se rozumi rodi¢e a sourozenci, zatimco rodinou prokreacni partner a déti.
Dalsi skupinou fadici se do spolecenskych faktort, je skupina referen¢ni. Referen¢ni skupiny
ovlivituji chovani spotiebitele bud’ pfimo, anebo nepiimo. Dale mohou byt spolecenské
faktory rozdé€leny na skupinu aspira¢ni ¢i disocia¢ni. Do aspiraéni skupiny by jedinec chtél
patiit, zatimco v disocia¢ni skupiné by jedinec ¢lenem byt nechtél, protoze normy této
skupiny striktné¢ odmita (Jakubikova, 2012, s. 172; Kotler a Keller, 2013, s. 191). Kazdy
jedinec je ¢lenem riiznych skupin a organizaci, které ovliviiuji jeho nazory a jsou pro ngj
dalezitym zdrojem informaci. To, jaké ma jedinec v dané skupiné postaventi, je urceno jeho

roli a statusem. Role jsou vymezeny jako cinnosti ¢1 urcité chovani Cloveka, které
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od ngj ostatni ocekavaji. Jednotlivé role predznamendvaji status, ktery odrazi postaveni

ve spolec¢nosti (Jakubikova, 2012, s. 173; Kotler a Keller, 2013, s. 193).

Osobni faktory

Na rozhodovani kazdého spotiebitele, vedle faktorti kulturnich a spolecenskych,
pusobi i faktory osobni. Mezi né se fadi v€k, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni
styl ¢i hodnoty jedince a v neposledni fad€ i osobnost a vnimani sebe sama (Kotler a Keller,
faktorem vytvarejici koneény vzorec nakupniho chovani. Jedna se o vyjadieni toho, jakym
zpusobem jedinec zije, jaké mé nazory a které aktivity ¢i konicky provozuje a co ho bavi
(Jakubikova, 2012, s. 173). Zivotni styl je jakymsi odrazem osobnosti jedince, ktera
je jedine¢nym mixem jeho vlastnosti a psychologickych ryst (Kotler a Keller, 2013, s. 195).
Avsak 1 vék a faze Zivotniho cyklu maji vliv na spottebitele, protoze Clovek se v pribehu
zivota vyviji, méni se jeho preference, potieby i chuté. Dllezitym bodem v ramci osobnich
faktorti je zaméstnani, protoze i to hraje roli ve vybéru produktu ¢i v ndkupu profesniho
vybaveni (Mulacova a Mulag, 2013, s. 232). Kone¢ny nakup produktu ¢i sluzby je ale vzdy
ovlivnén ekonomickou situaci jedince, kterd odrazi ptijem, vyvoj cenové hladiny ¢i aktudlni

situaci na trhu (Mulacova a Mulac, 2013, s. 233).

Psychologické faktory

Chovani spotiebitele tizce souvisi 1 s psychologickymi faktory, kterymi jsou
motivace, vnimani, uceni a postoje ¢i presvédceni. Primarnim cilem nékupu je uspokojeni
potieb, tedy pocitovaného nedostatku. Potieby se rozdé€luji na dvé podskupiny, konkrétné
na primarni a sekundarni. Primarnimi se rozumi pfedevsim fyziologické potieby, zatimco
sekundarni jsou spojeny s psychickym stavem jednotlivce ¢i s vazbou k ostatnim osobam
(Mulacova a Mula¢, 2013, s. 233). Motiv se z potieby stane v okamziku, kdy dana potieba
doséhne urcitého stupné intenzity. Motivaci jako takovou se rozumi postup uspokojeni této
potieby (Bouckova (2003) cit. dle Mulacova a Mulac, 2013, s. 233; Jakubikova, 2012,
s. 174). Vnimani je dle Vysekalové (2011, s. 26) selektivnim procesem. Na ¢lovéka plisobi
béhem dne mnoho podnéth, které vSak neni schopen vSechny zpracovat, a proto je tiidi
a zpracovava dle dulezitosti, kterd odrazi hodnotovy systém, normy, ¢i osobni Zivotni styl.
Mulacova s Mulacem (2013, s. 235) dodavaji, Ze toto tfidéni a zpracovavani podnétli, mize

byt jak védomé, tak nevédomé. V neposledni fad€ je v ramci psychologickych faktori
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dalezité i uceni. Jednd se celozivotni proces ziskavani zkuSenosti, jez ovliviiuje
spotiebitelovo chovani i rozhodovani (Mula¢ovéa a Mulag, 2013, s. 235). S ucenim jsou tésné
spjaty postoje a presvédCeni, které jedinec nabyva pravé pomoci poznavacich procesi,
konkrétné predevsim diky uceni. PiesvédCenim se rozumi to, co si jedinec mysli o urcitém
produktu, zatimco postoj je pozitivni ¢i negativni hodnoceni, dojem ¢i ndklonnost k danému

produktu, sluzbé nebo myslence (Jakubikova, 2012, s. 174).

3.2 Vymezeni generace a mezigeneracnich rozdilua

Stejné jako u vymezeni spotiebitele v kapitole 3.1, neni ani pro pojem generace jedna
celosvétoveé platnd definice. Rozdily mezi autory jsou markantni predev§im v rozdé€leni
generaci dle véku ¢i ve vymezeni aspektti charakterizujicich jednotlivé generace. Z daného
divodu je potfebné se na pojem generace podivat z riznych Uhli pohledd, konkrétné
ze sociologického, ekonomického, biologického, demografického a historicko-socialniho.

Z biologického hlediska je generace definovana jako primérny interval mezi dobou
narozeni rodi¢li a dobou narozeni jejich potomki. Vysledkem je rozdéleni jednotlivych
generaci do ¢asového rozpéti od 20 do 25 let. V soucasnosti vSak neni mozné pouZzivat tuto
puvodni biologickou definici, protoze v€k prvorodi¢ek se neustale zvysSuje, a tudiz
se zvySuje 1 Casové rozpéti jedné generace (McCrindle, 2014, s. 1). Ze sociologického
hlediska je to, do jaké generace jedinec zapada, ovlivnhéno mnohem vice faktory nez jen
biologickym cyklem Zivota (Tucek (2003), cit. dle Kubatové, 2010, s. 221) | Mannheim
(2007, s. 11) nesouhlasi s Cisté biologickym pojetim generace, avSak nevylucuje, ze dana
problematika biologického cyklu Zivota s generacnim vymezenim Uzce souvisi. Jen
na ni musi byt nahlizeno v SirSich, obecnych sociologickych a historickych souvislostech.
Sociologicka encyklopedie (Kabatek, 2020) pfimo vymezuje generaci jako seskupeni osob,
které spojuje totozné dobové mysleni a styl chovani. Jedna se o osoby, jejichZ socializace
probihala ve stejnych kulturnich, a pfedev§im historickych podminkach. Dle nékterych
autorti (Tucek (2003) cit. dle Kubatové, 2010, s. 221) se nejptfesnéji da pojem generace
definovat z hlediska historického. Jednotlivé generace jsou rozfazeny dle stézejnich udalosti
z minulosti a za nejvyznamnéj$i obdobi jednotlivce je povazovano obdobi dospivani.
Hledisko historicko-socialni vyzdvihoval i Mannheim (2007, s. 20). Protoze dle tohoto
autora se jednou generaci rozumi mnohem vice nez jen skupina jedinci, kteti byli narozeni

ve stejny €as a na stejném misté. Nesmi byt nikdy opomenuty i historické mezniky,
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myslenkové ideje a prostfedi na osoby pisobici (Mannheim, 2007, s. 20-21). Hledisko
demografické vyzdvihuje pojem kohorta, jez je definovana jako seskupeni vrstevniki, tedy
osob narozenych bud ve stejném roce, anebo velmi blizko u sebe (Kabatek, 2020).
Cajthamlova (2017, s. 308) oznaCuje demografické udalosti jako stézejni a zdlraziuje
rozdéleni populace do v€kovych kohort. Pravé kohorta je jakymsi zobecnénim pojmu
generace. Ztrochu jiného thlu pohledu se na danou problematiku pohlizi z hlediska
ekonomie. Ta pojem generace chape jako rozdéleni lidského zivota a zaroven i celé populace
na tfi zakladni vékové skupiny — 0soby v piedproduktivnim véku, osoby v produktivnim
veéku a jedince ve veéku postproduktivnim. Za spodni hranici ekonomické aktivity bylo
v minulosti povazovano dosazeni véku 15 let, ale v soucasné dob¢, kdy vétSina mladistvych
pokracuje studiem na vysoké Skole se dana hranice posunula na 20 let. TudiZz ekonomicky

aktivni osoby jsou vSichni jedinci od 20 let do 64 let (Fiala a Langhamrova, 2013).

3.2.1 Segmentace generaci

Dané rozd¢€leni generaci je zaloZeno na predpokladu, Ze jednotlivé skupiny jsou
ovlivnény prostiedim, dobou, udalostmi dané¢ doby a kulturou (Tahal a kol.,, 2017,
S. 124-125). Jedna se o rozdéleni osob dle véku do takzvanych vékovych kohort, jejichz
¢lenové sdili podobny zivotni cyklus a maji obdobné politické, ekonomické 1 kulturni
zkuSenosti (Kotler a Keller, 2013, s. 257; Tahal a kol. 2017, s. 125). Tim, kdo jako prvni
pfiSel s timto délenim, byli autofi William Strauss a Neil Howe. V roce 1991 vysla jejich
kniha s nazvem ,,Genaration: The History of America’s Future®, ve které byly jednotlivé
generace definovany (van den Berg, 2020, s. 130). I pies to, Ze tato definice byla
vypracovana pivodné pro Spojené staty americké, tak je v soucasnosti zcela jasné, ze dany
vyvoj generaci, mé&l podobné tendence i v Evrop¢, 1 navzdory faktu, Ze nékteré historické
udalosti se li§i (van den Berg, 2020, s. 14). V nasledujici ¢asti prace budou tyto zékladni

generace detailnéji pfedstaveny spolu se svymi typickymi rysy.

Ticha generace

Tato generace je n€kdy nazyvéana jako ,,generace staviteli* ¢i anglickym nazvem
,Silent generation a v Ceské republice se ji vzhledem k udalostem doby nékdy Fika
i ,,generace rozhlasova™ (Kotler a Keller, 2013, s. 260; van den Berg, 2020, s. 131). Jedna
se o seskupeni osob narozenych v rozmezi od prvni poloviny 20. let dvacatého stoleti

do roku 1945. Jejich zivot byl velmi ovlivnén druhou svétovou valkou a hospodatskou krizi
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(McCrindle, 2014, s. 6-7; Tahal a kol., 2017, s. 125). Proto si umi vazit toho, co maji. Jsou
to loajalni a diveéryhodné osoby, které cti tradi¢ni hodnoty, role i pojeti rodiny. Jejich piistup
je velmi konzervativni a délaji vSe proto, aby se vyhnuli pfipadnym konfliktim (van den

Berg, 2020, s. 131; Tahal a kol. 2017, s. 125).

Baby boomers

Pfislusnici této generace byli narozeni do obdobi prosperity a takzvaného
povale¢ného boomu, od jehoz nazvu je odvozeno 1 pojmenovani této generace, ktera byva
nékdy nazyvanai,,generaci populaéni exploze* (McCrindle, 2014, s. 5-6; Tahal a kol., 2017,
s. 125). Jedna se o jedince narozené piiblizné mezi lety 1946 az 1964 (Kotler a Keller, 2013,
s. 259; McCrindle, 2014, s. 10; Tahal a kol. 2017, s. 125; Sak, 2016, s. 2). Vzhledem
ke zamé&feni vlastni prace je detailngjsi charakteristice této generace vénovana podkapitola

3.2.2.

Generace X

Tato generace byva nékdy nazyvana ,,generaci ztracenou® a na tzemi tehdejSiho
Ceskoslovenska také ,,Husakovy déti“. Tyto osoby se narodily do obdobi jak ekonomické,
tak politické nestability (Tahal a kol., 2017, s. 125). Jedna se o generaci dosp€lych osob
narozenych od poloviny 60. let minulého stoleti do pfelomu 70. a 80. let (Kotler a Keller,
2013, s. 259; McCrindle, 2014, s. 10; Tahal akol., 2017, s. 125). Charakteristickou vlastnosti
je udrzeni rovnovahy mezi osobnim a pracovnim Zivotem a tiha ke konzervatismu (Tahal

a kol. 2017, s. 125).

Generace Y

Casto je oznatovana jako generace ,,Mileniald“ a v Ceské republice vzhledem
k udalostem doby, se osobam spadajicim do této generace fika ,,Havlovy déti* (McCrindle,
2014, s. 12; van den Berg, 2020, s. 134). Generace Y scita jedince narozené v 80. a 90. letech
minulého stoleti (Kotler a Keller, 2013, s. 257; McCrindle, 2014, s. 11; Tahal a kol., 2017,
s. 125). Specifikaci této generace je vénovana podkapitola 3.2.3.

Generace Z
Tato generace skytd osoby narozené po roce 1996 a na pielomu tisicileti (McCrindle,
2014, s. 12; Tahal a kol., 2017, s. 125). Typické pro tuto vékovou kohortu je vnimani

technologii jako neodlucitelné soucasti zivota spojené i s u¢enim a chovanim. Déle také
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to, ze rad¢ji nez se svou rodinou, travi ¢as online (Tahal a kol. 2017, s. 125; van den Berg,

2020, s. 136).

3.2.2 Detailnéjsi charakteristika generace baby boomers

Nazev této generace je terminem pop kulturnim, ktery se pouzivd pro oznaceni
americké povaleéné generace. V Ceské republice je spise preferovan nazev ,,generace
populacni exploze“ ¢i ,,povaleéna generace” (McCrindle, 2014, s. 4; Tahal a kol., 2017,
s. 125). Zatimco u jinych generaci se ndzory na ¢asové urcenti lisi, u této generace jsou autofi
jednotni. Jedna se o v€kovou kohortu s datem narozeni v rozmezi let 1946 a 1964 (Kotler
a Keller, 2013, s. 259; Martinez-Buelvas a Jaramillo-Naranjo 2019, s. 4; McCrindle, 2014,
5.10). Schroer (2017) ale namita, Ze toto rozd€leni skytajici az 71 milionti osob, je az piilis
Siroké. Proto tuto generaci rozdéluje na 2 podskupiny, konkrétné Boomers | a Boomers 1.
Za Boomers I jsou povazovany osoby narozené od roku 1946 do roku 1954 a do kohorty
Boomers II se fadi vSichni, co se narodili od roku 1955 do roku 1965. Toto vymezeni
je presnéjsi z toho diivodu, zZe jedinci za 20 let maji diametraln€ odlisné Zivotni zkuSenosti
a jejich chovani 1 mysleni bylo ovlivnéno jinymi udalostmi doby (Schroer, 2017). Obecné
jsou to jedinci, kteti dospivali po valce v nejvétsim rozkvétu ekonomiky, v obdobi, kdy
se pln¢ vyvinuly zdkladni prvky konzumni spolecnosti, doslo k automatizaci primyslu
a pocatkim masové produkce (van den Begh, 2020, s. 132). Baby boomers jsou potomci
Tiché generace (McCrindle, 2014, s. 7).

Co se tyka spotfebniho chovéani, tak tato generace je povazovéana za jiZ pomérné
zkuSenou a ndkupu znalou. Typické je pro né¢ shromazdovéani informaci pied koupi
produktu. Nedé€la jim problém stravit vice ¢asu porovnavanim riiznych typtl a znacek, pokud
to zajisti nakup toho nejkvalitnéj$iho a za né nejlepsiho produktu na trhu (Vysekalova, 2011,
s. 281). V Ceské republice byla tato generace soudasti transformace nakupniho chovani
spojen¢ho s pievratem rezimu. Ze svého mladi znala tato generace predevS§im maloobchodni
prodejny, avSak postupné se seznamovala s velkymi ndkupnimi centry a diskonty.
V poslednich letech je vSak znatelny trend navratu k maloobchodnim prodejnam,
internetovym formam nakupu a k poznavani alternativnich potravinovych siti, jez jsou
detailnéji vysvétleny v podkapitole 3.4.3 (Spilkova a kol., 2016, s. 30). To je zapti¢inéno
predevsim tim, Ze této generaci neni Ihostejné, co jejich jidlo obsahuje a odkud pochazi. Cim

vice generace baby boomers starne, tim vice se zajima o své zdravi, které je v prvé rade
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ovlivnéno vyzivou, stylem stravovani a celkovym zivotnim stylem, za ktery se neboji
ptiplatit (Kamenidou a kol., 2020). A z toho diivodu, se tento trzni segment nad 50 let véku,
ktery byl v minulosti pomérné¢ opomijen, dostava stale vice do stfedu zajmu (Vysekalova,
2011, s. 282). V minulosti bylo typické, ze tato generace byla pichlizena a reklamni
zadavatelé cilili zejména na skupiny od 18 do 49 let, i pies to, Ze kupni sila této generace
je znacna (Kotler a Keller, 2013, s. 259).

Z hlediska pracovniho je pro tuto generaci typické to, Ze pro praci doslova ziji. Jedna
se o velmi snazivé osoby, ktefi dokazi tvrdé pracovat a ctit autority (Martinez-Buelvas
a Jaramillo-Naranjo 2019, s. 4). Tahal a kol (2017, s. 125) dodavaji, ze maji perfektni
pracovni navyky, avSak tihnou k workoholismu a obétovani osobniho zivota préci.
Od ostatnich ale oCekavaji, ze budou mit stejné tak kladny vztah k praci a celkové nasazeni
jako oni, coz nékdy muze vyvolavat na pracovisti konflikty (Martinez-Buelvas a Jaramillo-
Naranjo 2019, s. 4).

3.2.3 Detailnéjsi charakteristika generace Y

Pro Gasové vymezeni této generace bylo v podkapitole 3.2.1 vyuZzito obecné&jsi
zatazeni do pielomu 80. az 90. let dvacatého stoleti prave proto, ze se v pojeti riiznych autori
lisi. Dle Kotlera s Kellerem (2013, s. 257) se jedna o v€kovou kohortu narozenou mezi lety
1979 a 1994. Velmi podobné vymezuje generaci Y i McCrindle (2014, s. 11), ktery udava
casové rozmezi od roku 1980 do roku 1994. Zatimco Tahal a kol. (2017, s. 125) do této
generace fadi osoby narozené az od roku 1986 do roku 1995 a van den Berg (2020, s. 134)
vSechny jedince s datem narozeni mezi lety 1982 a 2004. Nékdy byva tato generace
nazyvana ,,Milenidly*, prave proto, Ze tyto osoby dospivaly na pfelomu milénia, tedy nového
tisicileti, a v soucasnosti tvofi nejvétsi demografickou skupinu obyvatel se silnym vlivem
zasahujicim do vSech sfér (Tahal a kol, 2017, s. 125; Vysekalova, 2011, s. 261). Jsou
to potomci pravé generace baby boomers, avsak tito rodic¢e své déti pomérné rozmazlovali
a az prehnané je ochranovali (Kotler a Keller, 2013, s. 257; van den Berg, 2020, s. 134).
Jedna se tedy o jedince, ktefi méli vSeho dostatek, dospivali v klidné dobé a v milujicich
rodinach (Howe a Strauss, 2000, s. 4; van den Berg, 2020, s. 134-135). Diky tomu je pro
n¢ typické vysoké sebevédomi a neboji se vyjadiit svlij nazor (Vysekalova, 2011, s. 261).

,Je to viastné prvni ,,globalni* generace, ktera vyrustala v pomerné klidnych

podminkdach a je prirozené, ze jeji ekonomicky vyznam poroste “ (Vysekalova, 2011, s. 261).
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K danému tvrzeni se ptiklanéji i Kotler s Kellerem (2013, s. 257) a zminuji predevsim kupni
silu této generace a dulezitost jejich spotfebnich vydajii. Nejednd se ale o skromné
spotiebitele, ba naopak. Jsou naro¢ni ve vybéru produktu, mista ndkupu, vybéru znacky,
ke které jsou velmi loajalni a neboji se dat najevo osobni hodnoceni produktu (Vysekalova,
2011, s. 261). Pfi ndkupu produktu je kladen diiraz na rychlost ziskani produktu ¢i sluzby,
protoze zastupci této generace neradi ¢ekaji (Kincade a kol, 2012, s. 27). Generace Y byva
nékdy nazyvana generaci ,,Echo boomers®, protoze jiz od utlého véku se dostala do kontaktu
s technologiemi a nedé€la ji problém je ovladat. Je tedy ziejmé, Ze s porovnanim s generacemi
predchozimi doslo ke zméné spotiebitelského chovani, a to tim zplisobem, ze se nakupy
pfesunuly i do online prostfedi. Milenidlové se neboji koupit zbozi i bez piedchoziho
vyzkouSeni, predevS§im kvtli uspoie casu. Vzhledem k tomu, Ze kupni sila této generace
neustale roste, tak s ni soubézné roste i vyznam internetového nakupovani (Howe a Strauss,
2000, s. 6-7; Kincade a kol., 2012, s. 25-27; Kotler a Keller, 2013, s. 257).

Co se tyka spotfebniho chovani, tak tato generace klade diraz na problematiku
ekologie, udrzitelnosti, zdravého Zivotniho stylu a otdzky Zivotniho prostfedi. Proto
pfedev§im na trhu biopotravin hraje tato generace vyznamnou roli (Hwang a Chung, 2018).
Udava se, ze pravé Milenidlové neustale dramaticky pretvaii oblast stravovani a nakupu
potravin. Na rozdil od piedchozich generaci maji mnohem vys$s§i oekavani a nespokoji
se s tim, Ze je na produktu népis ,,bez tuku* ¢i ze je produkt za zdravy obecné povazovan.
Chtéji presné védét sloZeni a plivod potravin, které konzumuji. Proto uptednostiiuji produkty
od lokalnich prodejcti ¢i farmait pfed produkty narodnimi. Za kvalitu jsou si ochotni
ptiplatit (Nichols, 2018).

Ohledné pracovniho nasazeni této generace je vystizny slogan: ,,Pracuji, aby zili
(Martinez-Buelvas a Jaramillo-Naranjo 2019, s. 12). Dle McCrindla (2014, s. 31) se jedna
0 generaci s absenci pracovni etiky. Je vyzdvihovana ptedevsim jejich netrpélivost, snaha
o neustalé inovace a potieba Celit vyzvam. Vydélanymi penézi pokryvaji predevsim vydaje
spojené s cestovanim, objevovanim novych kultur, Casem travenym s ptateli a kvalitnim
zivotnim stylem. Primarné si cht&ji uzivat zivota plnymi dousky a touha po zalozeni rodiny
je cilem sekundarnim (Sité v hrsti, 2021). Pro generaci Y je stézejni nastoleni rovnovahy

mezi osobnim a profesnim zivotem (Martinez-Buelvas a Jaramillo-Naranjo, 2019, s. 12).
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3.2.4 Porovnani odliSnosti mezi generaci Y a baby boomers

Obe¢ generace patii mezi produktivni skupinu obyvatel (Fiala a Langhamrova, 2013).
Avsak jejich pracovni nasazeni je diametraln¢ odlisSné. StarsSi generace véri, ze ¢im tvrdéji
budou pracovat, tak tim lepsSich vysledkii budou dosahovat. Jsou motivovani, uznavaji
autority a prace je pro né vSim. Zatimco u mlads$i generace tomu tak jiz neni, je vice
co se technologii tyCe, flexibilngjsi a dokaze se lépe piizpusobit (Martinez-Buelvas
a Jaramillo-Naranjo 2019, s. 4).

Co se tyka spotiebniho chovani, tak zastupci obou generaci si jsou ochotni pfiplatit
za kvalitu, ale vedou je k tomu jiné pohnutky (Hwang a Chung, 2018). Baby boomers
se srostoucim vékem snazi co nejvice bojovat proti starnuti, pecuji o své télo a udrzuji
se co V nejlepsi kondici (Kotler a Keller, 2013, s. 259). Proto je pro tuto generaci dilezité,
co vlastn¢ konzumuji a je vyzdvihovana prave kvalita biopotravin. I mladsi generace chtéji
veédét slozeni potravin, které konzumuji, ale je to spojeno spiSe s otdzkami zivotniho
prostiedi, ekologického zemédé&lstvi a udrzitelnosti. Generace Y na bioproduktech ocefiuje
chut’ a rozmanitost (Kamenidou a kol., 2020). Pro star$i generaci je typické nakupovani
na jednom provéreném misté, tudiz tihne k loajalnosti k produktu, znacce i prodejci. Zatimco
generace mladsi vyhledava stale nové, neokoukané produkty a vice experimentuje (Square,
2017). Avsak vsouCasné dobé je ¢im dal tim viditeln&jsi trend, ze star§i generace
je ovlivilovdna generaci svych potomkl. Je to pfedevSim ztoho dlivodu, Ze mnoho
mladistvych studuje a stale Zije u svych rodicu. Proto je zde znatelny vliv na nakupni chovani
svych rodi¢t (Kotler a Keller, 2013, s. 259). Co se ale velmi lisi je to, ze u mladsi generace
je pfi nakupovani typicky dliraz na tusporu casu. To u starSi generace Cas nehraje
tak vyznamnou roli a dalezitéjsi je dobry vybér, penize a kvalita produktu. Déle generace
baby boomers je mnohem skepti¢téjsi k marketingovym praktikam prodejcti (Square, 2017).

Odlisnosti zminovanych generaci jsou detailnéji vyobrazeny v Tabulce 1.
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Tabulka 1 Hlavni rozdily mezi generaci Y a baby boomers

tablet — moderni technologie jsou
soucdsti zZivota

Generace Y Baby boomers
Jiné nazvy pro tuto generaci Milenidlové, Echo boomers, | Generace populacni exploze,
Havlovy déti Povale¢na generace
Charakteristické vlastnosti Liberalni, flexibilni, otevfeni, | Pohodlni, snazivi, loajalni, maji
vyuzivaji socidlni sité, vybiravi, | dokonalé pracovni navyky
sebejisti
Kli¢ové produkty doby Mobilni telefon, Smartphone, | Telefon, psaci stroj

Vzdélani

Univerzitni vzdélani jiz ztraci
dilezitost, protoze je snadnéji
dosazitelné

Univerzitni vzdélani bylo
vzacnéjsi — kazdy si nemohl
dovolit studovat vysokou $kolu

Pristup k praci

Preferuji  pohodovou  préci,
pozaduji vice dovolené, balanc
mezi osobnim a profesnim
zivotem

Véii, ze tvrda prace a obé&tovani
osobniho Zivota je cena za uspéch,
jdou si za svym cilem, tihnou
k workoholismu

Nakupni chovani

Zajem o ckologii, udrzitelnost,
zivotni prosttedi a o kvalitu
produktd, které  konzumuji;
ochotni si pfiplatit za kvalitni
produkty; diraz na usporu casu,
diraz i na marketingové hledisko

Zajem o ckologii pfejimaji od
generace Y, zkuseni v této oblasti,
nemaji problém s penézi, zajem o
to, co  konzumuji  roste
s ptibyvajicim vékem, pozaduji
detailni informace o produktu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hwang a Chung (2018); Martinez-Buelvas a Jaramillo-Naranjo
(2019); Tahal a kol. (2017); van den Berg (2020); Vysekalova (2011)

3.3 Ekologické zemédélstvi

Dtive nez bude detailnéji vymezena oblast biopotravin, je nezbytné provést blizsi
seznameni s ekologickym zemédélstvim. V Ceské republice problematiku ekologie,
ekologického zemédélstvi a biopotravin upravuje zakon ¢&. 242/2000 Sb., Zakon
o ekologickém zemédé€lstvi a o zmeéné zékona ¢. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich,
ve znéni pozd¢jSich predpisi, ktery je ucinny od 1. ledna roku 2001 (Zakon ¢. 242/200 Sb.,
2021, § 1). Neexistuje vsak jedna legalni definice, proto ekologické zemédélstvi byva
vymezeno riznymi zpuisoby. Dle Rathousové (2019) se jednd o takovy piistup k péstovani
potravin a chovu hospodaiskych zvifat, kdy je co nejvice respektovano Zivotni prostiedi.
Nejsou pouzivany geneticky modifikované organismy, pesticidy ¢i jiné chemické latky
a nedochdzi ke degradaci kvality vody a pudy (Rathousova, 2019, s. 106). K tomuto
vymezeni se piiklani i Dlouhy s Urbanem (2014). Ti dale vyzdvihuji princip udrzitelnosti,
recyklace latek a uptednostnovani kvality nad kvantitou (Dlouhy a Urban, 2014, s. 7-9).
Dle oficialni definice IFOAM neboli Mezinarodni federace hnuti ekologickych zemédélct

z roku 2008 se Ekologickym zemédé€lstvim rozumi systém produkce, kdy je neporuseno
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zdravi pudy, ekosystému a lidi (Ifoam, 2020). Tento typ zemédé€lstvi predstavuje snahu
o nastoleni rovnovahy mezi ¢lov€kem a ptirodou. (Singh, 2021). I pies to, Ze zdjem o otazky
zivotniho prostiedi a celkovd dilezitost této problematiky v souCasné dobé nabyva
na vyznamu, tak ekologické zemédélstvi je stale jen maly primysl, ktery pfedstavuje 2 %
celosvétové produkce potravin (Yuvaraj a kol., 2020). Zemi, s nejvétsSim podilem
ekologickych farem je Lichtenstejnsko s 38,5 %, na druhém misté je Samoa s 34,5 %
a na mist¢ tfetim je Rakousko, kde 24,7 % farem funguje na principu ekologického
zemé&délstvi (Ifoam, 2020). V Ceské republice kazda desatd farma hospodaii na bazi
ekologického zemédélstvi a plocha k tomu urcend tvoii 15,2 % ze souhrnné vyméry
zemé&délské plochy celé zemé (Ro¢enka 2019, 2020, s. 6).

AvSak do budoucna je v této oblasti znatelny potencidl a ekologické zemédé€lstvi
je povazovano za vhodnou alternativu industrialni zemédé¢lské produkce (Ministerstvo

zemédélstvi CR, 2021).

3.3.1 Vyvoj ekologického zemédélstvi v Ceské republice

Vznik této alternativni formy zemédélské produkce se v Ceské republice datuje
do roku 1990. Zéklady celého systému byly polozeny diky spolupraci Ministerstva
zemédelstvi a Svazu PRO-BIO, jejichz ¢innost je vymezena v podkapitole 3.3.2. Avsak
predchazely tomu jiZz 2 roky studii ekologického zemé&délstvi v cizich zemich a testovani,
zdali je tento zplisob hospodafeni v &eskych podminkach proveditelny (CTPEZ, 2019).
V daném roce 1990 hospodatily pouze tfi ekofarmy zptisobem odpovidajicim ekologickému
zemé&délstvi na vyméie plochy 480 ha (Rocenka 2019, 2020, s. 6). Ekofarmou se rozumi
,,Uzaviend hospodarska jednotka zahrnujici pozemky, hospodarské budovy, provozni
zarizeni a popripade i hospodarska zvirata uvedend v §4 odst. 1, slouzici ekologickému
zemedelstvi“ (Zakon €. 242/2000 Sb., 2021, § 3). Do roku 1995 byl zaznamenén nartst jak
ptridélovanim financni podpory ekologickym zemédelcim v podobé dotaci. V roce 1996
doslo vSak ke zruSeni téchto dotaci, coz m¢lo ale v kone¢ném dusledku pozitivni vliv
na vyvoj ekologického zeméd¢€lstvi v republice, protoze mnoho zeméd¢€lctli, zajimajicich
se o ekologii jen kvili ziskanym financim, toto odvétvi opustilo. Znovuzavedeni dotaci
z Evropského zemédélského fondu pro rozvoj venkova probéhlo v roce 1998. Pozitivni vliv

na vyvoj ekologického zemédélstvi v pozdéjsich letech mélo schvaleni zakona ¢. 242/2000
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Sb., déle i vstup Ceské republiky do Evropské unie a vznik Akénich pland, jejichz vymezeni
je dohledatelné v podkapitole 3.3.2. (CTPEZ, 2019). Vyse zminéné udalosti a rostouci zajem
to, ze v soucCasné dobé¢ je ekologické zemédelstvi stabilizovanym, stditem podporovanym,
alternativnim zptisobem ke klasické zeméd¢€lské produkci (CTPEZ, 2019; Dvorsky a Urban,
2014, s. 14). Velky potencial ekologického zemédélstvi doklada i fakt, ze v roce 2019
bylo v Ceské republice 4 690 ekofarem hospodaticich na celkové vyméie 540 993 hektart
(Rocenka 2019, 2020, s. 3). Vyvoj poctu ekofarem, celkové vyméry a podilu z celkové

vyméry zemédélského pudniho fondu je vyobrazen v Tabulce 2.

Tabulka 2 Vyvoj ekologického zemédélstvi v CR

Rok Pocet ekofarem hospodaricich Celkova vyméra plochy Podil z celkové vyméry
na principu ekologického v ekologickém zemédélstvi zemédélského pudniho
zemédé&lstvi (ha) fondu (ha)
1990 3 480 -
1995 181 14 982 0,35
2000 563 165 699 3,86
2005 829 254 982 5,98
2010 3517 448 202 10,55
2011 3920 482 927 11,40
2012 3923 488 483 11,56
2013 3926 493 896 11,70
2014 3885 493 971 11,72
2015 4115 494 661 11,74
2016 4243 506 070 12,03
2017 4399 520 032 12,37
2018 4 606 538 223 12,80
2019 4690 540 993 15,22

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ro¢enky 2019 (2020, s. 6)

3.3.2 Organizace a instituce piisobici v oblasti ekologického zemédélstvi

Ekologické zeméd¢lstvi je kontrolovano, podporovano, regulovano a propagovano
za pomoci narodnich i nadnarodnich organizaci, instituci a svazt. V této podkapitole jsou
zminény ty nejdileZzitéjsi jednotky, kterymi jsou nadnarodni hnuti IFOAM, Nérodni svaz
ekologickych zemédélci PRO-BIO, Ministerstvo zemé&délstvi a jejich Akéni plany
pro rozvoj ekologického zeméd€lstvi.

IFOAM neboli Mezinarodni federace hnuti ekologického zemédé€lstvi je nadnarodni
organizace zalozena ve Francii v roce 1972 za podpory malych spifiznénych seskupeni,
zabyvajicich se ekologickou tématikou. Rok 1972 byl poc¢atkem dlouhé, avsak uspesné cesty
(Paull, 2010). V soucasnosti patii mezi celosvétoveé nejvyznamnéjsi organizace zabyvajici

se problematikou ekologického zeméd¢lstvi skytajici 700 ¢lenii z vice nez 100 zemi svéta.
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Hlavnim motem této organizace je: ,, Vést ke zméné, ekologickou cestou* (Ifoam, 2020).
Clenové této federace se snazi svou praci uleh&ovat pfeménu klasickych farem na ekologické
¢1 zvySovat povédomi o potiebach a benefitech udrzitelného zptsobu spotieby potravin.
V neposledni fad¢ zastupovat politiku zivotniho prostiedi, aby bylo mozné uplatiiovat
principy udrzitelnosti a ekologie v ramci zemédélstvi (Ifoam, 2020). K naplnéni téchto
¢innosti byly vymezeny ¢tyii hlavni principy ekologického zeméd¢lstvi, jez jsou definovany
v podkapitole 3.3.3 (Ifoam, 2020).

Svaz PRO-BIO sdruzuje ekologické zeméd¢lce, zpracovatele, prodejce i spotiebitele

bioproduktl se spolecnym cilem, kterym je ,,trvale udrzitelnym ekologickym zemédeélstvim
chranit Zivotni prostredi, prirodu a jeji zdroje, produkovat kvalitni biopotraviny
a spoluvytvaret harmonickou kulturni krajinu* (PRO-BIO, 2021). Jedna se o nestatni
neziskovou organizaci, kterd haji a podporuje zajmy svych ¢lent v oblasti ekologického
zemé&délstvi v Ceské republice. Jakozto nirodni organizace musi dodrzovat smérnice
nadnarodni organizace IFOAM. V soudasné dob& v Ceské republice provozuje 11
regionalnich center poskytujicich svym ¢leniim podporu, poradenstvi a vzdélavaci programy
ohledn¢ problematiky ekologie a udrzitelnosti (Ro¢enka 2019, 2020, s. 52).
v Ceské republice je Ministerstvo zemédélstvi. Kazdy subjekt, jez chce podnikat v oblasti
ekologického zemédé@lstvi, musi byt registrovan pravé u tohoto ministerstva (Zakon
¢. 89/2012 Sb., § 3). Dale poskytuje podporu ceskym ekologickym zemé&délciim za pomoci
svych finan¢nich prosttedki a zajiStuje propagaci i kontrolu udrZitelného zplsobu
hospodaieni. V ramci propagace pofada kampané ,,Zafi — mésic biopotravin, soutéz ,,.Ceska
biopotravina“ ¢i ,,Ekofarma roku“ (Rocenka 2019, 2020, s. 50). V ramci podpory
ekologického zemédélstvi jsou Ministerstvem zemé&délstvi vytvateny Akéni plany CR.
Soucasny Akéni plan si klade za cil v ¢asovém horizontu od roku 2021 do roku 2027 zvysit
celkovou vymeéru plochy v ekologickém zeméd¢lstvi, zvysit spotfebu biopotravin, rozsitit
vyuku o ekologickém zemeédélstvi a nastinit znaceni domacich biopotravin spolu s jejich
propagaci. V roce 2027 by dle planu méla byt az jedna Ctvrtina pidy obhospodafovéana
na ekologickém principu (Bily, 2021).
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3.3.3 Principy ekologického zemédélstvi

Dle Mezinarodni federace IFOAM je ekologické zeméd€lstvi postaveno na Ctyfech
principech, kterymi jsou principy zdravi, ekologie, péce a spravedlnosti. Tyto principy
vyjadiuji uréitou vizi vylepseni zemédelstvi v globalnim kontextu a také to, jak ekologické

zemé&délstvi muze transformovat soucasny svét (Ifoam, 2020).

Princip zdravi

Zdravi je zakladem vSech zivych organismi, tudiz zdravi lidské je neodlucitelné
spojeno i se zdravim ekosystémi na planet€¢ Zemi. Zdravim se rozumi pece a udrzovani
psychické, socialni a ekologické pohody. Jednim z hlavnich kol ekologického zemédélstvi
je udrzovat a neustdle zlepSovat zdravi vSech ekosystémi s dirazem jiz na ty nejmensi
organismy zijici v pidé. Prave diky zdravé pidé mohou byt produkovany kvalitni potraviny
plné zivin, které pfispivaji k podpoie zdravi a celkové pohody cloveéka. V ramci
ekologického zemédé@lstvi je vzdy vyzadovano pouzivani metod v souladu s piirodou
bez pouziti pesticidd, veterinarnich 1ékt, chemickych latek a umélych hnojiv (Ifoam, 2020;

Magazin pozemky a farmy, 2017).

Princip ekologie

Produkce v ramci ekologického zemédé€lstvi je zalozena na pfirozeném kolob&hu
ptirody, zivych ekologickych systémech a na recyklaci. Hlavnim cilem je pravé udrzeni
urcité rovnovahy mezi lidmi, Zivotnim prostfedim a témito systémy. Proto je dileZzité
S témito systémy a kolobéhem ptirody umét pracovat, aby nedochazelo k jejich porusovani.
V soucasnosti je stdle znateln&jsi snaha ekologickych zemédé€lcii porozumét a naudit
se kopirovat kolobéh pfirody. Aby mohl byt ekologicky princip naplnén, je nezbytné
zemé&délstvi umistit do vhodnych pfirodnich podminek, kdy budou maximalné vyuzivany
mistni zdroje a suroviny bez pietvareni pfirody. Je vSak nezbytné, aby byla vynalozena
maximalni snaha pro obnoveni téchto zdroji (Ifoam, 2020; Magazin pozemky a farmy,
2017).

Princip péce
Ekologické zemédé&lstvi se fadi mezi Zivé, dynamické systémy se svymi specifickymi

poZadavky. Je ovlivnéno jak podminkami vnéjS$imi, tak vnitinimi. Proto je velmi dilezité,

aby hospodareni podléhalo kontrole a bylo vedeno zodpovédnymi osobami, jejichz hlavnim
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cilem je zajisténi jiz zminovaného zdravi a pohody jak osob, tak planety. Pokud tyto osoby
chtéji zvysit produkci je to mozné pouze za piedpokladu, ze metody a technologie pouzité
ke zdokonalovani budou pifedem védecky provéfeny. Nezbytnym prvkem ekologického
zemédé€lstvi je tedy odpoveédnost, pfedchazeni hrozbam, zajisténi souladu hodnot a potieb

vSech zacastnénych (Ifoam, 2020; Magazin pozemky a farmy, 2017).

Princip spravedInosti

Spravedlnosti se dle organizace IFOAM rozumi rovnost, odpovédnost a celkovy
respekt, nejen k ostatnim osobam, ale i k piirod¢, hospodaiskym zvifatim a v§emu zivému.
Principem spravedlnosti v ramci ekologického zemédglstvi se rozumi to, ze na vsSech
urovnich procesu ekologického zemédélstvi, tedy jak pii péstovani ¢i chovu zvifat,
tak pii prepravé a prodeji, by mélo byt dodrzeno spravedlivé jednani mezi vSemi
zucastnénymi. Primérnim cilem ekologického zemédé€lstvi je zajistit kvalitni podminky pro
hospodaiska zvitata, spravné zachazeni s pfirodnimi zdroji a poskytnuti kvalitnich produkti

¢loveku bez devastace ptirody (Ifoam, 2020; Magazin pozemky a farmy, 2017).

3.4 Trh biopotravin

Biopotravina je Zakonem o ekologickém zemédélstvi definovana jakozto ,, potravina
vyrobena za podminek uvedenych v tomto zdkoné a predpisech Evropské unie, spliujici
pozadavky na jakost a zdravotni nezdvadnost stanovené zvlastnimi pravnimi predpisy
(Zakon ¢. 89/2012 Sb., § 3). Resortni portal Ministerstva zeméd¢€lstvi za biopotraviny
oznacuje takové produkty, jejichz produkce je v souladu s naroky narodni i nadnarodni
legislativy pro ekologické zemédélstvi (Ministerstvo zemédélstvi, 2021). Bohacek (2013,
s. 116) dopliuyje, Ze od potravin zpracovanych béznym zptsobem je biopotravina odliSena
sloZzenim, platnou legislativou, oznaenim ,bio*“ a vymezenim toho, zdali pochazi
z produktu ekologického zemédélstvi.

Soubézné s dynamickym rozvojem a rozsifovanim ekologického zemédélstvi ve svete,
roste 1 spotfeba biopotravin. V roce 2018 celosvétovy trh biopotravin piekrocil hranici 100
mld. americkych dolart a nejvétsim trhem biopotravin jsou bezkonkurecné Spojené staty
americké. AvSak i evropsky trh biopotravin je na vzestupu. Mezi zemé s nejvyssi spotfebou
ekologicky vyprodukovanych potravin a napoji se fadi Déansko, Svycarko, Svédsko
¢i Rakousko (Rogenka 2019, 2020, s 35). Co se tyka Ceské republiky, tak celkovy obrat

na trhu biopotravin véetné vyvozu dosahl v roce 2019 8,26 mld. K¢. Spotieba biopotravin
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subjekty ¢inila 5,26 mld. K¢, coz v prepoctu €ini na kazdého obyvatele 492 K¢. Za rok 2019
bylo zaznamenano 4 690 ekologicky hospodaficich ekofarem a bylo registrovano 826
vyrobctu biopotravin (Roc¢enka 2019, 2020, s. 27). Mezi hlavni kategorie biopotravin
spotiebovavané cCeskymi subjekty za rok 2019 patfily pfedevSim ostatni zpracované
produkty, mezi které patii kava, ¢aj ¢i hotové pokrmy. Podil na spotiebé biopotravin maji
vsak i mlé¢né vyroby, mléko, ovoce a zelenina, pekaiské vyrobky ¢i maso (Zprava o trhu
s biopotravinami v roce 2019, 2020, s. 15). Na Grafu 1 je v procentech vyznaen vyvoj

spotieby biopotravin od roku 2010 do roku 2019.

Graf 1 Vyvoj spotieby biopotravin v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Zpravy o trhu s biopotravinami v roce 2019 (2020, s. 14)
3.4.1 Certifikace a kontrola biopotravin

Bioprodukty musi vzdy projit ptisnou kontrolou a posléze jsou oznaceny logem
a kédem organizace, kterd kontrolu dle Zékona o ekologickém zemédélstvi provedla
(Rathousova, 2019, s. 10). V Ceské republice provadi tuto kontrolu 4 soukromé organizace,
jez zajistuji 1 vydavani certifikatl o plivodu potravin. Tyto ¢innosti provadi s povérenim
Ministerstva zemé&délstvi (Ministerstvo zemédé€lstvi, 2021). Prvni ¢eskou akreditovanou
spolecnosti pro kontrolu a certifikaci byla nevladni neziskovd organizace KEZ neboli
spolecnost pro kontrolu ekologického zeméd€lstvi. Byla zalozena v roce 1999 Svazem PRO-
BIO a vykonava svou ¢innost dodnes (KEZ, 2009). Mezi dalsi organizace patii ABCERT
AG, Biokont CZ a nejmladsi inspekéni a kontrolni spole¢nost Bureau Veritas. Tyto

organizace provadi kontroly nejméné jednou za rok a naklady vzdy pokryva kontrolovany
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subjekt. Pokud nejsou pfi kontrole objeveny nedostatky, tak je udélen prislusnému produktu
certifikat (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2021).

Aby mohla byt potravina prohlasena za biopotravinu, je kromé jeji kontroly
nezbytné, aby byla oznafena v souladu snafizenim Evropské unie a Zakonem
0 ekologickém zemédélstvi (Rathousova, 2019, s. 106; Zakon ¢. 242/2000, § 23). Loga pro
znaceni biopotravin jsou rozdélena na nérodni znaceni neboli ,,biozebru* a znaceni evropskeé.
Biopotraviny, jeZz byly vyprodukovany v Ceské republice musi nést obé tyto oznadeni,
zatimco biopotraviny dovezené z cizich zemi musi mit pouze znaceni evropské a narodni
znaceni miti nemusi (Ministerstvo zemédélstvi, 2021). Tudiz potraviny, které byly
vyprodukovéany, kontrolovany a certifikovany v Ceské republice musi na obale nést
oznaceni jak narodni, tak evropské, kod organizace, ktera kontrolu provedla a oznacenti jejich
puvodu. Z tohoto divodu za biopotraviny nejsou povazovany osobni domadci produkece,
protoze i ptesto, ze produkt byl vypéstovan v souladu s ekologickym zeméd¢€lstvim, tak tyto
potraviny neprosly kontrolou a certifikaci (A—Z Bezpec¢nost potravin 2021; Rathousova,

2019, s. 106).

Narodni znaceni ,,Biozebra*

Kazd4 biopotravina &i bioprodukt vyprodukovany na tizemi Ceské republiky musi
byt oznacen logem, které je vyobrazeno na Obrazku 3 (Zakon ¢. 242/2000, § 23). Toto logo
slouzi jako celostatni ochrannd znamka biopotravin, ktera vSak muze byt pouzita
jen vsouladu sustanovenim Zakona o ekologickém zemédé€lstvi, ve znéni pozdé&jsich
predpisti a vyhlasky ¢. 16/2006 Sb. Predstavuje pro spotiebitele zaruku kvality a jistotu
puvodu produktu (Bohacek, 2013, s. 123).

Obrazek 3 Narodni znaceni biopotravin

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Ministerstvo zemé&d¢lstvi, 2021

Evropské znaceni
Vsechny biopotraviny i bioprodukty vypéstované v zemich Evropské unie maji

povinnost od 1.7. 2010 nést na svém obalu evropské logo vyobrazené na Obrazku 4, n¢kdy
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nazyvané také ,,Euro leaf, v piekladu ,,Euro list. K tomuto logu musi byt v zorném poli
vzdy pftilozen kod kontrolni organizace a informace o pivodu biopotraviny (Ministerstvo
zemedelstvi, 2021). Toto evropské logo poskytuje celistvou vizualni identitu pro vSechny
bioprodukty vypéstované v ramci Evropské unie. MizZe byt pouzito na vSech produktech,
jejichz slozeni vykazuje vice nez 95 % ekologickych slozek (Evropska komise, 2021). Pro
ilustraci je v Piiloze 2 této diplomové prace vyobrazeno znaceni biopotravin ve vybranych

zemich Evropské unie.

Obrazek 4 Evropské znaceni biopotravin

Zdroj: Ministerstvo zemé&dé€lstvi, 2021
3.4.2 Zpisoby distribuce biopotravin

Aby mohla byt distribuce biopotravin spravné pochopena, je nejprve nutné vymezit
pojmy distribuce, maloobchod a velkoobchod. Distributofi jsou definovani jako ,,subjekty
uvdadejici biopotraviny nebo bioprodukty do obéhu véetné vyvozu a dovozu bez jakéhokoli
dalstho zpracovani* (Zprava 0 trhu s biopotravinami vroce 2019, 2020, s. 36).
Maloobchodem se rozumi souhrn veSkerych aktivit, jez se poji s prodejem produktii a sluzeb
koncovému spotiebiteli, ktery je spotfebovava pro svou osobni potiebu (Kotler a Keller,
2013, s. 487). Tyto produkty jsou nakupovany od velkoobchodniki ¢i ptimo od producentt
(Mulacova a Mulac, 2013, s. 23). Z institucionalniho hlediska jsou do této oblasti zatazeny
maloobchodni podniky, maloobchody a vSechny subjekty, jez provozuji maloobchodni
¢innost (Zentes a kol., 2012, s. 4). Maloobchodnik plisobi jako mezistupen mezi
spottebitelem a vyrobcem (Mulacova a Mulag, 2013, s. 23). Zatimco velkoobchodem
se rozumi takovy zpiisob obchodovani, kdy trzni subjekty zakoupené produkty ¢i zbozi
od dodavatelli nevyuzivaji pro svou individudlni potfebu a ani ho nezpracovavaji (Zentes
a kol., 2012, s. 3). Jedna se tedy o souhrn aktivit spojenych s prodejem sluzeb ¢i produkt
tém osobam, jez je prodavaji dale ¢i je spotiebovavaji pro potieby své firmy (Kotler a Keller,
2013, s. 503). Z hlediska institucionalniho se do tohoto vymezeni fadi velkoobchodni

podniky, velkoobchody a vSechny subjekty, jez provozuji velkoobchodni ¢innost (Zentes
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a kol.,, 2012, s. 3). Mezi odbératele patii maloobchodni firmy, vyrobni zavody
¢i provozovatelé sluzeb (Mulacova a Mulac, 2013, s. 24). Za dodavatele se vSak nepovazuji
zemédélci, ktefi se zabyvaji vyrobou primarni (Kotler a Keller, 2013, s. 503).

V roce 2019 pocet registrovanych distributorti biopotravin dosahl v Ceské republice
¢isla 1003. Do tohoto poctu subjektti se vSak nepocitaji maloobchodni prodejci, jez nejsou
povinni se ze zakona registrovat u Ministerstva zemédé€lstvi (Zprava o trhu s biopotravinami
v roce 2019, 2020, s. 36). Dle odhadt pocet téchto maloobchodit dosahuje ¢isla blizicimu
se az 3000. Jedna se ptredevSim o nadnarodni maloobchodni fetézce, mezi které se tadi
Globus, Albert, Billa ¢i Kaufland. Vyjimku tvoii ¢eské druzstevni prodejny Coop, které
biopotraviny ve svém sortimentu nemaji (Zprava o trhu s biopotravinami v CR v roce 2019,
2020, s. 28). Neexistuje pouze jeden zpusob distribuce, coz naznaCuje Obrazek b5,
na kterém je znazornén Model produkce a distribuce biopotravin (Hamzaoui-Essoussi
a Zahaf, 2012).

V roce 2019 cesti spotiebitelé nakupovali biopotraviny nejvice v maloobchodnich
prodejnadch. Konkrétné¢ hypermarkety a supermarkety tvofily na souhrnném obratu
odbytovych mist biopotravin v republice 35 %. Na druhém misté oblibenosti se umistily
prodejny zdravé vyzivy a biopotravin s podilem 16,2 % (Zprava o0 trhu s biopotravinami
v roce 2019, 2020, s. 16). Avsak v soucasné dob¢ se Cesti spotiebitelé ¢im dal tim vice obraci
od velkoformatovych prodejen k menSim prodejndm se zdravou vyzivou. Ocekavaji od nich
vy$si kvalitu produktl a standard poskytovanych sluzeb (Spilkova a kol., 2016, s. 32). Mezi
dalsi stézejni prodejny se fadi e-shopy a drogerie s 15,2 % podilem na celkovém obratu
biopotravin. Méné vyznamny podil na celkovém prodeji biopotravin mély farmy, nezavislé

prodejny potravin a 1ékarny (Zprava o trhu s biopotravinami v roce 2019, 2020, s.16).
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Obrazek 5 Model produkce a distribuce biopotravin

VlIadni organy,
nevladni Certifikace Kontrola
organizace
—* E-shopy
Nabidka
biopotravin
; ;
l —* Farmarske trhy
_ Dlouhé Krétké distribuéni Piimé distribuéni
distribuéni sité sité citd
Bedynl:cow
v system
Velkoobchody
Prodej ond
farmaru

Distributofi
v s 7 .
Farmafské Prodeiny zdravé Nezavisle
Maloobchody behod J,X prodejny
e e potravin

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hamzaoui-Essoussi a Zahaf, 2012

3.4.3 Alternativni potravinové sité

Distribuce biopotravin probiha stile vétSi meérou prostiednictvim takzvanych
alternativnich potravinovych siti. Jejich typickym znakem je zkracovani vzdalenosti mezi
vyrobcem bioproduktu a spotfebitelem. Tento systém zajistuje budovani diivéry a osobnich
vztahl mezi témito subjekty (Spilkova a kol., 2016, s. 23). Nekdy byvaji alternativni
potravinové sit€ nazyvany znovuobjevenym zplUsobem distribuce potravin s dirazem
na socialni rozmér v maloobchodnim systému (Fendrychova, 2012). Souvisi
s problematikou udrzitelného rozvoje neboli tempa rozvoje lidské spolecnosti, kdy je bran

ohled na potifeby jak planety, tak budoucich generaci (Spilkova a kol., 2016, s. 8). Typickymi
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ptiklady alternativnich potravinovych siti jsou farmarské trhy, bedynkova schémata

¢i farmarské obchody (Fendrychova, 2012; Spilkova a kol., 2016, s. 23).

Farmarské trhy

Stézejnim obdobim vyvoje byl pielom jara a Iéta roku 2010, kdy byly farmaiské trhy
zakladany za pomoci podnikatelskych subjekti a obcanskych sdruzeni zabyvajicich
se ekologickou tématikou (Spilkova a kol., 2016, s. 33). Zajem spotiebitell rostl zejména
U obyvatel stfednich a velkych mést, které pomalu zacali opoustét masové formy nakupovani
a znovuobjevovali ndkupy na trzich (Spilkova a kol., 2016, s. 43). Dle oficialni definice
se farmatrskym trhem rozumi ,,pravidelné se konajici trh ve stalé lokalite, kde jsou produkty
prodavany primo farmari“ (Brown (2001) cit. dle Spilkové a kol., 2016, s. 44). Mezi nejvetsi
benefity farmaiskych trhi se fadi Cerstvost, kvalita vyrobkli a podpora lokalni ekonomiky

(Fendrychova, 2012).

Farmarské obchody

Tento zplsob prodeje biopotravin zacal byt populdrnim po Sametové revoluci roku
1989, avSak nejvétsi rozmach byl zaznamenan s nastupem nového tisicileti. Mezi farmarské
obchody se tadi napiiklad malé obchody se zdravou vyzivou nabizejici biopotraviny
a bioprodukty od lokalnich farmaift. Mezi hlavni pozitiva téchto typt maloobchodnich
prodejen se fadi autentické prodejny s ptijemnou atmosférou poskytujici individuélni ptistup

ke kazdému zékaznikovi, garanci kvality a ptivodu (Spilkova a kol., 2016, s. 61).

Bedynkova schémata

Pocatek tohoto zpiisobu alternativnich potravinovych siti je Uzce spojen
se vznikem farmarskymi trhl, protoze prvni distribuce bedynek prob&hla prave
na farmaiském trhu v Praze (Spilkova a kol., 2016, s. 77). V soucasné dob¢ je tento zpiisob
stale vice oblibeny v zemich Evropské unie, jmenovité ve Francii ¢i Velké Britanii. Jedna
se o pravidelny nakup sezoénniho ovoce ¢i zeleniny sklizeného v den prodeje. Tyto potraviny
jsou dovéazeny v pravidelnych intervalech v bedynkach na piedem sjednand mista.
Jmenovité predeviim do domdcnosti ¢ do farmafskych obchodti (Ceska selka, 2016).
Bedynkovani je vhodnym zplsobem zkracovéani distribu¢nich cest, kdy nejsou v ramci
prepravy vyuzivana piekladaci mista, ktera snizuji cerstvost bioprodukti (Spilkova a kol.,

2016, s. 78).
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3.4.4 Spotrebitelské chovani na trhu biopotravin

Jak jiz bylo zminéno v podkapitolach 3.2.2. a 3.2.3., tak spotiebitelé rtznych
generaci jsou presvédCeni, ze biopotraviny jsou zdravéjsi, vyzivnéjsi, bez chemikalii
produkovanou ndhradou potravin vyrabénych konven¢nim zpisobem. Toto presvédceni
vede Kk velmi pozitivnimu hodnoceni a vétsi motivaci k nakupu potravin vyrobenych
v procesu ekologického zemédé€lstvi i pies jejich vyssi cenu (Hwang a Chung, 2018).
Spotiebitelé na trhu biopotravin byvaji dle Vysekalové (2011) nékdy nazyvani ,,Bio
zakazniky®. Jsou to 0soby S jasnym postojem, jez véfi, Ze technologie by mély slouzit
ptirod¢. Preferuji produkty ekologického zemédé€lstvi, pravé diky Setrnosti, respektu
k ptirod¢, principu udrZitelnosti a bio-etickym hodnotam (Vysekalova, 2011, s. 240).
Bohacek (2013, s. 123) dodava, ze tento pfistup k potravindm poskytuje uzitek nejen
spottebiteli diky pozitivnimu dopadu na zdravi jedince, ale i celé spolec¢nosti diky kladnému
vlivu jak ve sféfe enviromentalni, tak spolecenské. To, jak spotfebitelé vnimaji potraviny
ovliviiuje dle Bohéacka (2013, s. 123) nekolik aspektl, mezi které patii senzorické vlastnosti

potravin, emociondlni, etické a ,,feel good* aspekty.

Senzorické vlastnosti potravin

Mezi senzorické vlastnosti potravin se fadi piedevsim jejich vzhled, chut a ving.
Tyto aspekty je spotiebitel schopen sdm ovétit pomoci svych smysli, avSak dle vyzkumi
neni schopen jen diky svym smysliim rozeznat rozdil mezi potravinou, vyrobenou v procesu
ekologického zeméd¢€lstvi a potravinou, vyrobenou konvencnim zplsobem. Proto
je dilezité, aby biopotraviny poskytovaly diikaz jejich ptivodu. Diikkazem muize byt prave

veérohodna certifikace (Bohacek, 2013, s. 123).

Emocionalni aspekty potravin

Aspekty, které nejvice ovliviiuji chovani spotfebitele na trhu biopotravin jsou
aspekty emocionalni v souvislosti se socioekonomickym kontextem hospodafeni. S timto
aspektem je spojen predevsim kladny dopad na Zivotni prosttedi, zdravi a pocit bezpe¢ného

zpracovani produkti (Bohacek, 2013, s. 123).
Etické aspekty potravin

Blaho hospodaiskych zvitat, respekt k Zivotu osob pochazejicich ze zemi tfetiho

svéta, problematika Fair Trade a udrzitelnosti se fadi mezi etické aspekty. Tyto aspekty
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velmi souvisi s hodnotami daného spotiebitele a jeho pristupem (Bohacek, 2013, s. 123;

Hwang a Chung, 2018).

»Feel good* aspekty potravin
Socialni postaveni osoby ve spolecnosti a ctizadost spojena s zivotnimi cili se fadi
mezi ,feel good* aspekty. V piekladu jde predevsim o to, citit se dobfe ve spoleCnosti

a dosdhnout jisté vyjimecnosti (Bohacek, 2013, s. 123).
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4  Vlastni prace

Vlastni prace vychdzi zprovedeného dotaznikového Setfeni, ve kterém byly
zjistovany preference a postoje vymezenych generaci na ¢eském trhu biopotravin. Ziskana
primarni data, vychazejici z otazek tykajici se dané problematiky, jSOu nejprve zpracovana
pomoci popisné statistiky do tabulek a grafii. V dal$i ¢asti pomoci vypoctu ¥ testu

nezavislosti JSOU otestovany stanovené nulové hypotézy.

4.1 Dotaznikové Setieni

Sbér primarnich dat byl realizovan pomoci dotaznikového Setfeni uvefejnéného
na webovém portalu vyplnto.cz, kde byl dostupny od 12. 07. 2021 do 16. 08. 2021. Pro jeho
Sifeni bylo vyuzito zejména socialnich siti, kdy respondenti byly vyzvani k jeho vyplnéni
predevsim v ramci facebookovych skupin, v aplikaci Whats App ¢i za vyuziti e-mailové
korespondence. Dale byl u nékterych respondentii starsi generace, kvili vys§imu véku,
dotaznik vyplnén za pomoci osobniho kontaktu jak s autorkou prace, tak blizkych osob.
Provedeného dotaznikového Setfeni se zucastnilo 460 anonymnich respondentt. Z toho
relevantnich dotazovanych bylo zjisténo 405, vzhledem k omezeni vékovych skupin
spotiebiteltl. Osobam, nepatticim do téchto generacnich skupin, bylo podékovano a dotaznik
jim byl ukonen po prvni identifikacni otdzce. Konkrétné se Setfeni zucastnilo 231
spotiebitell zastupujici generaci Y a 174 spotiebitela patticich do generace baby boomers.
Navratnost dotazniku ¢inila 77,3 % a prumérna doba vypliiovani byla 5 minut a 4 sekundy.

Postup tvorby dotazniku a skladba otazek je detailngji popséana v kapitole 2.2.

4.1.1 Charakteristika respondenti

V nasledujici ¢asti textu je uvedeno sloZeni celkového poctu respondentii (n = 405)
dle sledovanych sociodemografickych charakteristik, kdy bylo jmenovit¢ zkouméno
pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani, socidlni status a Cisty mésicni piijem celé domacnosti,
ve které dotazovany Zije. Vymezené charakteristiky dokreslovaly celkovy pohled na osoby,
které se dotaznikového Setfeni ucastnily. Data jsou vyobrazena v Tabulce 3 za pomoci
absolutnich a relativnich Cetnosti.

Dotaznikového Setfeni se konkrétné zucastnilo 231 osob ve vékovém rozmezi od 27
do 47 let spadajicich do generace Y a 174 respondenti ve véku od 57 do 75 let patticich

do generace zvané baby boomers. Z toho byla generace Y zastoupena z 58,01 % Zenami
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(134) az 41,99 % (97) muzi. Zatimco u generace baby boomers pievazovali lehce muzi nad

zenami, kterych se zucastnilo 51,15 % (89), pfi¢emz Zen se na vyzkumu podilelo 48,85 %

(85). Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentt, tak vice nez polovina (130;

56,28 %) dotazovanych z generace Y dosahla vysokoskolského stupné vzdélani. Zatimco u

0sob z generace baby boomers bylo nejvétsi zastoupeni osob (65; 37,36 %) sttedoskolského

vzdé¢lani s maturitou. V souhrnném poctu respondentt (n = 405) byla vice nez polovina (236;

58,27 %) zastoupena skupinou zaméstnancii. V rdmcei vyzkumu zazné€la i otazka Eistého

meésiéniho piijmu. Na tu vSak vice nez jedna ¢tvrtina (104; 25,68 %) nechtcla odpovidat.

Tabulka 3 Struktura respondenti dle vybranych sociodemografickych charakteristik

respondenti celkem generace Y baby boomers
Struktura respondenti dle Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

pohlavi
Muz 186 45,93 % 97 41,99 % 89 51,15 %
Zena 219 54,07 % 134 58,01 % 85 48,85 %
nejvysSiho dosazeného vzdélani
Zakladni 38 9,38 % 14 6,06 % 24 13,79 %
Stifedoskolské bez maturity 41 10,12 % 14 6,06 % 27 15,52 %
Stiedoskolské s maturitou 120 29,63 % 55 23,81 % 65 37,36 %
Vy3§i odborné vzdélani (VOS) 30 741 % 18 7,79 % 12 6,90 %
Vysokoskolské 176 43,46 % 130 56,28 % 46 26,44 %
socidlniho statusu
Jsem zaméstnany/a 236 58,27 % 147 63,64 % 89 51,15 %
Jsem podnikatel/ka 46 11,36 % 27 11,69 % 19 10,92 %
Jsem student/ka 25 6,17 % 20 8,66 % 5 2,87 %
Jsem v domacnosti 33 8,15 % 29 12,55 % 4 2,30 %
Jsem nezaméstnany 12 2,96 % 3,03 % 5 2,87 %
Jiné 53 13,09 % 0,43 % 52 29,89 %
¢istého mési¢niho piijmu
domacnosti
Méné nez 5 000 K¢ 4 0,99 % 4 1,73 % 0 0%
5001 - 9999 K¢ 3 0,74 % 1 0,43 % 2 1,15%
10 000 - 17 999 K¢& 18 4,44 % 4 1,73% 14 8,05 %
18 000 - 24 999 K¢ 31 7,65 % 16 6,93 % 15 8,62 %
25000 - 34 999 K¢ 60 14,81 % 27 11,69 % 33 18,97 %
35000 - 49 999 K¢ 76 18,77 % 41 17,75 % 35 20,11 %
50 000 - 69 999 K¢ 76 18,77 % 52 22,51 % 24 13,79 %
70 000 K¢ a vice 33 8,15 % 28 12,12 % 5 2,87 %
Nechei na tuto otazku odpovidat 104 25,68 % 58 25,11 % 46 26,44 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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V nasledujici tabulce (Tabulka 4) je vyobrazeno slozeni respondentii dle jednotlivych
krajti Ceské republiky, ve kterych Ziji. Pro potieby vyzkumu se podafilo ziskat 2 a vice
dotazovanych z kazdého kraje republiky.

Nejvyssi zastoupeni osob mél v provedeném Setfeni kraj Hlavni mésto Praha,
ve kterém zije 120 (29,63 %) osob z celkového poétu dotazovanych (n = 405). Jmenovité
to je 69 (29,87 %) osob z generace Y a 51 (29,31 %) osob patiicich do generace baby
boomers. Zatimco nejméné byl ve vyzkumu zastoupen Kraj Karlovarsky 9 respondenty
(2,22 %). Konkrétné v ném zije 1,73 % (4) zastupct generace Y a 2,87 % (5) zastupct
generace baby boomers.

Tabulka 4 Struktura respondentii dle p¥islusnosti do kraje Ceské republiky

. | _respondenti celkem generace Y baby boomers
Struktura respondent
dle kraje Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Hlavni mésto Praha 120 29,63 % 69 29,87 % 51 29,31 %
Stredocesky kraj 67 16,54 % 36 15,58 % 31 17,82 %
Jihoéesky kraj 20 4,94 % 12 5,19 % 8 4,60 %
Plzensky kraj 34 8,40 % 20 8,66 % 14 8,05 %
Karlovarsky kraj 9 2,22 % 4 1,73 % 5 2,87 %
Ustecky kraj 18 4,44 % 7 3,03 % 11 6,32 %
Liberecky kraj 17 4,20 % 6 2,60 % 11 6,32 %
Kralovéhradecky kraj 16 3,95 % 9 3,90 % 7 4,02 %
Pardubicky kraj 14 3,46 % 8 3,46 % 6 3,45 %
Kraj Vysocina 10 2,47 % 4 1,73 % 6 3,45 %
Jihomoravsky kraj 32 7,90 % 18 7,79 % 14 8,05 %
Olomoucky kraj 20 4,94 % 15 6,49 % 5 2,87 %
Zlinsky kraj 11 2,72 % 9 3,90 % 2 1,15 %
Moravskoslezsky kraj 17 4,20 % 14 6,06 % 3 1,72 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

4.1.2 Obecna znalost trhu biopotravin

Otazky v prvni sekci dotaznikového Setfeni byly zaméfeny na obecnou znalost
biopotravin na Ceském trhu. Nejprve bylo zkoumano, do jaké miry se dotazovani zajimaji
o fakt, odkud pochézeji a z ¢eho jsou sloZeny produkty, které kupuji. Nazor zucastnénych
(n = 405) je zachycen na grafu (Graf 2), ktery poukazuje na to, Ze zastupci obou generaci
odpovidaly kladné. Z toho se 43,29 % (100) zucastnénych z generace Y (n = 231)

a 48,28 % (84) ucastnik z generace baby boomers (n = 174) piiklani k ¢aste¢nému zajmu
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0 pavod a slozeni nakupovanych produktt. Jen 7,36 % (17) dotazovanych z mladsi generace
a 8,05 % (14) osob z generace starsi, poukazalo na to, Ze se o to, kde vznikaji a z ¢eho jsou
slozeny produkty, které kupuji, nezajimaji.

Graf 2 Zajem respondentii o ptivod a sloZeni potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Dalsi otazka byla slozena zné€kolika vyroku, tykajicich se nakupniho chovani
dotazovanych spottebitelll. Zastupci obou generaci (n = 405) méli své ztotoznéni S tvrzenimi
vyjadrit na péti stupiiové skale. Vysledna data jsou vyobrazena na Grafu 3. Detailnéjsi data

pro jednotlivé zastupce obou generaci jsou zachycena na Grafu 4 a Grafu 5.

Graf 3 Postoj v§ech respondenti k vyrokim tykajicich se nakupniho chovani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Z Grafu 3 vyplyva, Ze vice nez 70 % respondentt si je ochotno pfiplatit za produkt,
pokud je zarucen jeho ptvod a kvalitni slozeni. Kladné se k tomu tvrzeni ptiklani spiSe
ucastnici vyzkumu fadici se do generace baby boomers (n = 174), coz je znazornéno na
Grafu 4. Konkrétné s tvrzenim souhlasi jedna pétina (40; 24,71 %) respondentt a 52,87 %
(88) ,,spise souhlasi®, a to z celkového pocétu (n =174) dotazovanych z generace baby
boomers. Zpracovana data dale poukazuji na fakt (Graf 3), Ze vice neZ polovina respondentii
Z celkového poctu 405 upiednostituje pii nakupu produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi. Detailnéjsi vysledky zachycené na Grafu 4 a Grafu 5 ukazuji, ze vice kladn¢
se k tomuto vyroku piiklani osoby star$i generace, kdy 13,22 % (23) S nim zcela sympatizuje
a 54,60 % (95) z celkového poctu 174 dotazovanych s timto vyrokem ,,spiSe souhlasi.
Produktiim Setrnym k zivotnimu prostfedi nedava ptrednost z celkového poctu zucastnénych
osob (n =405) 5,93 % (24) respondentli a 27,90 % s vyrokem ,,spiSe nesouhlasi (Graf 3).

Pomérné vyrovnané jsou odpovédi u vyroku, Zze nakupni chovani ovliviiuje situaci
na trhu potravin (Graf 3). Z celkového poctu respondenti (n =405) konkrétné 49,63 % (201)
zaujimé kladné stanovisko, zatimco 44,69 % (181) stanovisko zdporné a 5,68 % (23)
ucastnikii stanovisko neutralni. Z danych vysledkii vyplyva, Ze i jednotlivé maji zastupci
obou generaci podobné nazory (Graf 4 a Graf' 5). Pozitivni postoj je u reprezentantii generace
Y zastoupen 49,78 % (115) a u reprezentantli generace baby boomers je to 49,43 % (86).
Negativni stanovisko ,spiSe a rozhodné nesouhlasim* zaujima 44,16 % (102)

z dotazovanych generace Y a u baby boomers je zastupuno 45,4 % (79) respondent.

Graf 4 Postoj respondentii generace baby boomers k vyrokiim tykajicich se nakupniho chovani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Poslednim vyrokem bylo pomérné odvazné tvrzeni, zdali se respondent povazuje
za zodpovédného spotiebitele. Na Grafu 3 je zfejmé, ze zde prevazilo souhlasné stanovisko,
kdy se tfi Ctvrtiny (305; 75,31 %) G€astnikt z celkového poctu (n = 405) za zodpovédného
spotiebitele povazuje. Kladn¢ se vyjadfili zejména zastupci star$i generace (n = 174),
kde s vyrokem zcela souhlasi 13,79 % (24) respondenti a ,,spiSe souhlasné stanovisko*
zvolilo 65,52 % (114) osob (Graf 4). Neutralni stanovisko v podobé odpovédi ,,nevim*
zvolilo 8,23 % (19) dotazovanych z generace Y (Graf 5), zatimco u generace baby boomers

tuto moznost oznacilo jen 3,45 % (6) zucastnénych.

Graf 5 Postoj respondentii generace Y k vyrokim tykajicich se nakupniho chovani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

V ramci obecné znalosti trhu biopotravin byl déle zjiStovan nazor ucastnikl
vyzkumu, zdali je dle jejich ndzoru dostate¢na informovanost o biopotravinach (Graf 6).
Vice nez polovina zGcastnénych z celkového poctu respondentl (n = 405) si mysli,
ze informovanost o biopotravinach dostate¢na neni. Konkrétné 46,42 % (188) dotazovanych
deklarovalo, Ze ,,spiSe nesouhlasi* s dostatecnou informovanosti a 7,41 % (30) si mysli,
Ze nemaji dostateCné informace o biopotravinach. Necela desetina (34; 8,40 %) ucastnikl
zaujima neutralni stanovisko ozna¢enim odpovédi ,,nevim* (Graf 6).

Z vysledkl vyobrazenych na Grafu 6 je dale ziejme, Ze o trochu vice je informovana
mladsi generace Y (n = 231). Kde tfetina respondentt (80; 34,63 %) této generace uvedla,
ze informovanost je pomérné dostateCna a plné€ informovano se citi byt 5,19 % (12)
dotazovanych. Stanovisko, ze ,rozhodné nesouhlasi s tvrzenim, ze maji dostatecné

mnozstvi informaci o dané problematice, zaujima 6,06 % (14) Gcastniki dotaznikového
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Setfeni z generace Y (n = 231). Zatimco u generace baby boomers je to o néco vice,

konkrétné 9,20 % (16) osob z celkového poctu 0sob z této veékové skupiny (n = 174).

Graf 6 Dostate¢na informovanost respondentii o biopotravinach
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
V nasledujici otazce byli Gcastnici dotaznikového Setieni tdzani, kde konkrétné
nejcastéji prichazi do styku s informacemi, piipadné reklamou na biopotraviny. Z Grafu 7
vyplyva, ze drtiva vétSina respondentl se alespoii s néjakymi informacemi do styku dostava.

Z4dné informace o nich nema jen 4,46 % (34) dotazovanych z celkového poétu (n = 405).

Graf 7 Zdroj informaci o biopotravinach
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

52



Témét jedna pétina respondentt (182; 23,88 %) vyjadtila nazor, Ze nejcastéji narazi
na poznatky o biopotravinach, piipadné¢ na jejich propagaci v hypermarketech
¢i supermarketech (Graf 7). Jmenovité 28,05 % (85) zucastnénych z generace baby boomers
(n = 174) se nejvice dostava do styku sinformacemi o biopotravinach pravé tam.
Respondenti z generace Y (99; 21,52 %) nardzi na informace nejcastéji na riznych
webovych strankach, a dale také v hypermarketech a supermarketech (97; 21,09 %).
Zajimavym zjisténim je i to, Ze vice nez na socialnich sitich (96; 12,60 %) ¢i v televizi
a rozhlase (112; 14,70 %), se dotazovani (n = 405) setkavaji s informacemi piimo
ve specializovanych prodejnach se zdravou vyzivou ¢i na farmarskych trzich (141,
18,50 %). U této otazky méli dotazovani moznost doplnit vlastni odpovéd’. Byly dopisovany
nejcastéji Casopisy, magaziny s kuchatskou tématikou, letdky s potravinami prodejnich
fetézci ¢i za zdroje informaci dotazovani povazuji také navstévované workshopy

zabyvajicich se problematikou ekologického zeméd¢lstvi.

4.1.3 Konkrétni znalost trhu biopotravin

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, jak detailn€ respondenti (n = 405)
trh biopotravin znaji. Na Grafu 8 jsou znazornény odpovédi na otazku, zdali zacastnéni
dotaznikového Setfeni védi, jak rozeznat biopotraviny od potravin tradi¢nich. Z vysledku
vyzkumu vyplyva, Ze respondenti (n = 405) tusi, jak biopotraviny odli$it, avSak nejsou
si zcela jisti (215; 53,09 %). Jen 23,21 % (94) zcela vi, jak rozeznat potraviny vypéstované

v ramci ekologické produkce.

Graf 8 Znalost odliSeni biopotravin od potravin tradi¢nich
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Jen vice nez jedna pétina 22,08 % (51) zacastnénych z generace Y (n = 231)
deklarovalo neznalost rozlieni tradi¢nich potravin od potravin s oznacenim bio (Graf 8).
U generace baby boomers (n = 174) byla neznalost odliSeni o néco vyssi, konkrétné
25,86 % (45) zcelkového poctu 174 respondenti neodlisi certifikované potraviny
od tradi¢nich. V ramci této otdzky méli ti respondenti, kteti oznadlili, ze ptresné vi, jak
biopotraviny rozeznat (94; 23,21 %) a ti, ktefi si mysli, Ze vi, ale nejsou si uplné jisti (215;
53,09 %) pisemn¢ vyjadrit, jak konkrétné biopotraviny poznaji. Z celkového poctu téchto
dotazovanych (309) se nejcastéji opakovaly odpovédi, ze je na téchto potravinach napsano
oznaceni Bio, dale dle narodniho ¢i evropského loga nebo slozeni produktu, které je uvedeno
na obalu. Také zde bylo uvadéno, Ze Casto je to i na zakladé vyssi ceny. U zeleniny, ovoce
¢i masa jde rozdil poznat na samotném vzhledu produktu. V neposledni fadé bylo zminéno
1 to, ze dotazovani chodi pfimo do specializovanych prodejen, kde maji jistotu certifikace,

a zaroven kvality biopotravin, tudiz se nemohou splést.

Graf 9 Znalost zna&ek biopotravin prodavajicich se v Ceské republice
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Na Grafu 9 je vyobrazeno, jaky piehled maji respondenti o znackach biopotravin,
které se v Ceské republice prodavaji. Z celkového podtu 405 osob zu¢astnénych
na dotaznikovém Setfeni, ma 0 nich jen 3,46 % (14) odpovidajicich velmi dobry piehled.
Vice maji zmapované znaCky biopotravin dotazovani z generace baby boomers (10;
5,75 %). U generace Y velmi dobry piehled o znackach biopotravin potvrzuje jen nizké
procento dotazovanych (4; 1,73 %). Vice nez polovina Gc¢astnikt (217; 53,58 %) deklaruje,

ze znacky potravin s oznacenim bio spiSe neznaji. Vice nez jedna pétina (91; 22,47 %)
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ucastnikd dotaznikového Setieni jak z fad zastupcti generace Y (n = 231), tak z generace
baby boomers (n = 174) pifiznala, Ze o znatkach biopotravin prodavanych v Ceské republice
nema zadny piehled.

Pro vSechny respondenty, jez oznacili velmi dobry piehled (14; 3,46 %) a ¢astecné
dobrou znalost znacek biopotravin (83; 20,49 %) byla ptilozena doplitujici oteviena otazka,
zkoumajici, které konkrétni znacky dotazovani znaji. Na tuto otdzku odpovidalo 97
ucastnikl Setfeni (n = 405) a méli se pokusit napsat alespon 2 znacky, se kterymi se setkavaji
(Graf 10). Znacku, kterou si vybrani uc¢astnici pruzkumu (n = 97) nejvice vybavili, byla
znacka Country Life. Tu napsalo 19,07 % (37) dotazovanych z obou generaci. Téméf
¢tvrtina zacastnénych (26; 13,40 %) vyzdvihla zna¢ku Emco. Mezi dals$i ¢asto zmifiované
znacky se fadi znacka BIO, kterou oznacilo 8,25 % (16) dotazovanych. Dale oznaceni Klasa,
jez napsalo 7,73 % (15) osob tucastnicich se vyzkumu ¢i dmBIO, kterou vyzdvihlo 5,15 %
(10) respondentt. 2,06 % (4) zac¢astnénych na vyzkumu poukazalo na to, Ze se nezajimayji
o prodavané znacky biopotravin, ale radéji odebiraji biopotraviny ptimo z farem. Vice nez
ttetina dotazovanych (68; 35,05 %) uvedla jiné znacky. Mezi tyto znacky se fadily naptiklad
Nase Bio, ACOATO ¢i Bio Nebio.

Graf 10 Znalost znaéek biopotravin prodavajicich se v CR
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Z celkového hlediska (n = 405) zvladly rozpoznat evropské logo, vyuzivajici

se ke znaCeni produkti vypéstovanych vramci ekologického zemédélstvi v zemich

55



Evropské unie, téméf tii ¢tvrtiny (290; 71,60 %) respondentt (Graf 11). Z ptilozeného grafu
(Graf 11) je dale patrné, ze lepsi orientaci v oblasti loga prokazali zi¢astnéni z generace Y.
Tti Ctvrtiny (174; 75,32 %) Gcastnikl z celkového poctu (n = 231) odpovidajicich této
generace logo ,,Euro listu“ rozpoznalo. U dotazovanych, fadicich se vékové do generace
baby boomers, prokazalo znalost loga potravin pochazejicich ze zemi Evropské unie
66,67 % (116) respondenti z poctu n = 174. Tudiz neznalost evropského loga byla potvrzena

U jedné tietiny (58; 33,33 %) ucastniki dotaznikového Setieni z generace baby boomers.

Graf 11 Znalost loga pouZivajiciho se pro oznaleni biopotravin vypéstovanych v zemich EU
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Dale byla u tGcastnikll vyzkumu zjistovana znalost loga vyuzivaného jako znaceni
pro viechny potraviny, které byly vypéstovany na uzemi Ceské republiky v ramci podminek
ekologického zemédélstvi. Nékdy nazyvaného jako ,,Biozebra“ (Graf 12). Narodni logo
rozpoznalo vice nez 60 % (262; 64,69 %) respondentt (n = 405). Stejné jako logo evropské
neboli ,,Euro list*, znali i ¢eské znaceni ,,Biozebru 1épe zGcastnéni zastupujici generaci Y.
Z celkového poctu mladSich dotazovanych (n = 231) prokazalo znalost loga narodniho
znaceni 69,26 % (160) osob participujicich se na vyzkumu. Zatimco u generace baby
boomers necela polovina dotazovanych (72; 41,38 %), z celkového poctu 174 zastupci této

vékové skupiny, uvedla neznalost narodniho loga.
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Graf 12 Znalost loga pouZivajiciho se pro oznaeni biopotravin vypéstovanych na tizemi CR
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

4.1.4 Postoje respondentii

V této kapitole byly zjistovany konkrétni postoje spotiebitelli (n = 405) ucastnicich
se dotaznikového Setfeni (Graf 13). Necela polovina respondenti (187; 46,17 %) obou
generaci vyjadrila ndzor, ze biopotraviny nakupuje a také vi, Ze se na trhu vyskytuji.
K nakupu potravin s oznac¢enim bio Se vice ptiklani osoby pattici do generace baby boomers,
kdy polovina dotazovanych (88; 50,57 %) ze souhrnného souctu 174 osob této vékoveé
kohorty oznacila tuto odpovéd’. U generace Y (n = 231) biopotraviny nakupuje 42,86 % (99)
tazanych spotiebitelti. Z Grafu 13 dale vyplyva, ze vice nez tfetina zacastnénych (141;
34,81 %) biopotraviny nenakupuje a ani o jejich ndkupu z rtiznych divodu, které budou dale
rozebirdny v této kapitole, nepfemysli. Konkrétné zastupct z generace Y se z celkového
poctu 231 respondenttl této veékové kohorty k odmitani nakupu biopotravin piiklani 35,50 %
(82) 0sob. U dotazovanych patiicich do generace baby boomers je to jmenovité 33,91 % (59)
spotiebitel zucastnénych vyzkumu. Necela pétina respondentt (77; 46,17 %) z celkového
poctu (n = 405) deklaruje, Ze biopotraviny nenakupuje, avsak o jejich nakupu uvazuje. Této
moznosti jsou vice piiklonéni dotazovani z generace Y, kde se k této odpovedi naklonila
vice nez jedna pétina (50; 21,65 %) spotiebiteld. U zastupci generace baby boomers

zucCastnénych dotaznikového Setfeni zvolilo tuto odpoveéd’ 15,25 % (27) jedincti.
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Graf 13 Rozdéleni dotazovanych spotiebiteli dle postoji k biopotravinam
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Nenakupuji je, ale uvazuji o jejich ndkupu

Nenakupuji je a ani o jejich nakupu neuvazuji

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Dle postojt, které ucastnici v dotaznikovém Setieni (n = 405) uvedli, byli dale
rozdéleni dle charakteru vybranych odpovédi do tfi skupin, kterymi jsou:

¢ AKktivni spotiebitelé biopotravin — do této skupiny se fadi vSichni respondenti, ktefi
oznacili odpovéd’ ,,nakupuji je a vim, Ze se na trhu vyskytuji®, n = 187),

¢ potencialni spoti‘ebitelé biopotravin — v této skupiné jsou ti dotazovani, jez uvedli
odpovéd’ ,,nenakupuji je, ale uvazuji o jejich ndkupu®, n = 77),

e spotiebitelé, kteFi biopotraviny odmitaji — v ramci této skupiny jsou zatfazeni
ti zCastnéni, ktefi vyjadrtili ndzor, Ze biopotraviny nenakupuji a ani o jejich ndkupu

neuvazuji, n = 141).

Tato otazka byla v provedeném dotaznikovém Setieni dilezitou filtrani otazkou.
Dotazy se po zafazeni respondenta do konkrétni skupiny spotiebitelli zacaly vétvit
a sjednotily se az u otdzek identifikacnich. Z tohoto divodu se bude nasledujici ¢ast
diplomové prace detailn€ji zabyvat jednotlivymi skupinami dotazovanych spotiebitell
uvedenymi vySe a budou zjiStovany jejich charakteristiky, které pomohou i1 k vytvoteni

doporuceni pro maloobchodni subjekty.
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Aktivni spotiebitelé biopotravin

Do této spotiebitelské skupiny byli zafazeni ti respondenti, ktefi oznacili,
ze potraviny vyprodukované v ramci ekologického zeméd¢lstvi kupuji a védi, Ze se na trhu
vyskytuji (n = 187). Na Grafu 14 jsou vyobrazeny hlavni diivody, které dotazované
spotiebitele vedou k nakupu biopotravin. Kazdy zacastnény mél vybrat alespon jednu
a maximaln¢ ¢tyfi moznosti — konkrétn€ bylo nasbirdno 576 odpovédi. Z Grafu 14 vyplyva,
ze aktivni spottebitelé biopotravin jsou k jejich ndkupu vedeni na zakladé riznych divodu.

Nejcastéji respondenti patiici do této skupiny konzumentii kupuji certifikované potraviny

24 .

zejména proto, Ze vefi v jejich pozitivni vliv na lidské zdravi, a dale i z toho divodu, Ze jim
vice chutnaji. Nasledujicimi, ne méné cCasto vyskytujicimi se divody, byly faktory
altruistické. Do téchto dliivodi se daji zahrnout odpovédi, které skytaji Setrnost k Zivotnimu
prostfedi, nevyuzivani chemikalii ¢i jinych pro ptirodu Skodlivych latek nebo i podpora
ekologickych zemédélct. 17,02 % ztcastnénych deklarovalo, ze problematika bio Zivota
je soucasti jejich zivotni filozofie, konkrétné¢ se k tomuto zivotnimu stylu hladsi vice
respondenti z generace Y (24,24 %). Nejméné byl osobami obou generaci ucastnicich
se vyzkumu oznacovan vliv blizkého okoli. Ten, jako divod vedouci k zakoupeni

biopotravin oznacilo pouze nizké procento (1,60 %) dotazovanych.

Graf 14 Divody, které vedou aktivni spotiebitele k nakupu biopotravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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V ramci seskupeni aktivnich spotfebitelti (n = 187) ucastnicich se dotaznikového
Setfeni bylo dale zjistovano, na jakych mistech potraviny s oznacenim bio nakupuji. Celkem
bylo nashromazdéno 437 odpovédi, protoze dotazovani meéli vybrat maximalné tii
a minimaln¢ odpovéd’ jednu (Graf 15). Z vysledki je patrné, ze aktivni konzumenti
Z generace baby boomers (n = 88) nejcastéji biopotraviny nakupuji ve specializovanych
prodejnach, farmarskych obchodech ¢i na farmaiskych trzich. Zatimco 55,56 % jedinca
zgenerace Y (n = 99) vyjadfilo nazor, Ze nejCastéji navstévuji za ucelem nakupu
certifikovanych potravin supermarkety ¢i hypermarkety. V tom se pomérné 1i8i od generace
baby boomers, kde supermarkety a hypermarkety oznacilo jen 41,57 % dotazovanych
v ramci této vékové kohorty (n = 88). Kromé téchto velkych fetézcii, mladi ucastnici
dotaznikového Setieni (n = 99) se priklani i k nakuptim v drogeriich (39,39 %), na internetu
(24,24 %) ¢i kobjednavani sezonnich biopotravin pomoci bedynkovych schémati
(14,14 %). Kdezto tato tfi zminéna mista respondenti z generace baby boomers oznacovali
mnohem méné nez jedinci z generace mladsi. Dotazovani obou generaci se vsak shodli
na tom, Ze nejméné nakupuji biopotraviny v lékarnach. Tento nazor vyjadfilo jen 4,49 %
ucastnikll vyzkumu z generace baby boomers (n = 88) a 2,02 % zGcastnénych zastupujici

generaci Y (n =99).
Graf 15 Mista, kde aktivni spoti‘ebitelé nakupuji biopotraviny

Supermarkety ¢i hypermarkety 48.94%
41,57%

Specializované malé prodejny / Farméfské obchody 50,53%
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Internet (online ndkup biopotravin) 21,28%
Farmarskeé trhy 47,87%
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Drogerie (DM, Rossmann..) 30.32%
39,39%
20,22%

Bedynky se sezonnimi produkty 12,77%
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Celkem Generace Y Baby Boomers

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Co se tyCe cCetnosti nakupu potravin s oznaCenim bio aktivnimi spotiebiteli
biopotravin, tak jsou vyobrazeny na Grafu 16. Z celkového poctu respondentll z této
dotazované skupiny (n = 187) vyjadiilo 31,02 % (58) osob zc€astnénych vyzkumu nazor,
ze biopotraviny nakupuji alespoii n¢kolikrat mésicn€. Zhruba kazdy tfeti dotdzany (53;
28,34 %) deklaruje, ze potraviny s ozna¢enim bio potizuje ptiblizn€ jednou tydné. Jen malé
mnozstvi ucastnikt (3; 1,60 %) chodi na nakup certifikovanych potravin kazdy den
a 3,74 % (7) je kupuje méné Casto nez nékolikrat mési¢né.

Graf 16 Cetnost nakupu biopotravin aktivnimi spotiebiteli celkem
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/ Méné casto
31,02% \
28,34%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vice nez jedna tfetina za¢astnénych (31; 34,44 %) zastupujici generaci baby boomers
(n = 88) se piiklani k nakupu potravin s ozna¢enim bio nékolikrat mésicné (Graf 17).
Zatimco u Generace Y (n = 99) téméf jedna tfetina respondentt (33; 33,33 %) biopotraviny
nakupuje jednou tydné. Z Grafu 17 dale plyne, ze mladsi generace chodi kupovat
certifikované potraviny v rozmezi nékolikrat tydné (22; 22,22 %) az jednou mési¢né
(11; 11,11 %). Jen 5,05 % (5) dotazovanych z generace Y nakupuje certifikované potraviny
méné neZ jednou za mésic a zadny zuCastnény zastupujici tuto generace je nenakupuje kazdy
den (Graf 17). U generace osob spadajicich do starSi vékové kohorty jsou tyto vysledky

podobné, jen s tim rozdilem, Ze 3,33 % (3) respondentt chodi pro biopotraviny kazdy den.
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Graf 17 Cetnost nakupu biopotravin aktivnimi spotiebiteli jednotlivych generaci

Méné casto 5,05% 2,22%
Asi 1x mésicné 11,11% 16,67%
Nékolikrat za mésic 28,28% 34,44%
Asi 1x tydné 33,33% 23,33%
Nékolikrat tydné 22,22% 20,00%
Denné, témér denné 3,33%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Generace Y Baby Boomers

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Na Grafu 18 jsou vyobrazeny vysledky otazky tykajici se nakupu riznych druhd
biopotravin, kde méli respondenti patiici do aktivni skupiny konzumentii biopotravin
(n = 187) vybrat minimaln¢ jednu a maximalné ¢tyfi mozné odpovédi. Z grafu (Graf 18)
jednoznaéné plyne, Ze spotiebitelé biopotravin nejCastéji pofizuji ovoce ¢i zeleninu
(73,94 %) a mléko nebo vyrobky znéj vyrobené (73,40 %). Kazdy ctvrty dotazovany
ze seskupeni aktivnich spotfebitelii oznacil maso a uzeniny (40,94 %). Zatimco nejméné
se osoby priklonily k nakupu napojt (10,64 %).
Graf 18 Nakup sortimentu biopotravin aktivnimi spoti‘ebiteli celkem
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Dale byla otazka tykajici se nakupu odliSného sortimentu biopotravin rozebrana
detailngji dle odpovédi jednotlivych generaci (Graf 19). Je zfejmé, Ze nejvice pofizovanymi
komoditami u zastupct generace Y (n = 99) jsou ovoce a zelenina, které oznacilo 75,76 %
jedinct. Déle nasleduje mléko a produkty z néj vyrobené, jez vybral kazdy sedmy dotazany
(69,70 %). Vice nez jedna tfetina respondentd mladsi generace nakupuje maso a uzeniny
(37,37 %), pak nasleduji obiloviny a mouka (25,25 %), produkty pro déti (22,22 %)
a sladkosti (17,17 %). Nejméné nakupovanym sortimentem u respondentli generace Y jsou
napoje a pecivo, které shodné oznacilo 15,15 %. Zatimco u dotazovanych aktivnich
spotiebitelti certifikovanych potravin patticich do generace baby boomers (n = 88)

mezi nejcastéji pofizované komodity patii mléko a mlééné vyrobky (77,53 %) té€sné
nasledované ovocem a zeleninou (71,91 %). Oblibenymi komoditami jsou maso a uzeniny,
které oznacilo 44,94 % ucastnikii Setfeni z této generace. Déle generace baby boomers
nakupuje obiloviny, mouku (16,85 %) ¢i pecivo (12,36 %). Nejméné pofizovanym
sortimentem Vv ramci generace baby boomers jsou napoje, jez oznacilo jen minimum

dotazovanych (5,62 %) z této v€kové kohorty.

Graf 19 Nakup sortimentu biopotravin aktivnimi spoti‘ebiteli jednotlivych generaci
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Na nasledujicim grafu (Graf 20) je vyznafena primérnd mésicni utrata aktivnich
spotfebiteli za certifikované potraviny. Témét 30 % aktivnich spotiebitelli biopotravin
(54; 28,88 %) zcelkového poctu respondentd této skupiny (n = 187) uvedlo,

Ze za biopotraviny v praiméru mesi¢né€ utrati od 501 K¢ do 1000 K¢. Vice nez jedna pétina
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(41; 21,93 %) dotazovanych z této skupiny vynalozi 2001 K¢ a vice. Dale také vice neZ jedna
pétina, konkrétné 21,39 % (40) deklaruje, ze za biopotraviny kazdy mésic utrati v priméru
od 1001 K¢ do 2000 K¢ a stejny pocet respondenti (40; 21,39 %) oznacilo i moznost 101
K¢ az 500 K¢. Jen mizivy pocet Ucastniki vyzkumu patficich do skupiny aktivnich
konzumenti (n = 187) utrati za biopotraviny méné nez 100 K¢ kazdy mésic. Tuto odpovéd’

V ramci pruzkumu oznacilo jen 6,42 % (12) dotazovanych (Graf 20).

Graf 20 Priimérna mési¢ni ttrata za biopotraviny vynaloZena respondenty

6,42%

21,93% /
\ / 21,39%
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Na Grafu 21 jsou detailngji vyobrazeny nazory jednotlivych generaci tcastnicich
se dotaznikového Setfeni — generace Y (n = 99) a generace baby boomers (n = 88). Tém¢ért
tretina respondentil z generace Y (33; 32,65 %) se vyjadiila tak, Ze utrati za biopotraviny
kazdy mésic v rozmezi od 501 K¢ do 1000 K¢. 23,47 % (23) vynalozi vice nez 2001 K¢,
zatimco minimum dotazovanych (6; 6,12 %) uvedlo, ze za potraviny s oznacenim bio utrati
méné nez 100 K¢ mésicné. Zatimco u generace baby boomers témét polovina respondentii
se vyjadrila tak, Ze za biopotraviny utrati v pfepo¢tu od 101 do 1000 K¢. Konkrétné 25 %
(22) zucastnénych uvedlo 101 — 500 K¢ a stejné procento dotazovanych z generace baby
boomers, tedy 25 % (22) vyjadtilo nazor, ze za biopotraviny zaplati 501 az 1000 K¢&. Stejné
jako u generace Y, tak i u zacastnénych z generace baby boomers jen malé mnozstvi osob

(6; 6,82 %) utrati za certifikované potraviny méné nez 100 K¢ (Graf 21).
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Graf 21 Primérna mésicni utrata za biopotraviny vynaloZena respondenty jednotlivych generaci
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
V ramci posledni otazky urené participujicim konzumentiim biopotravin (n = 187)
byly zjistovany duvody, které by je pfimély k vyssi frekvenci ndkupu biopotravin.
Z vysledki vyjadienych procentualné na Grafu 22, je zjevné, Ze by to byla piedevs§im niZsi
cena (60,96 %) a snadné&j$i dostupnost (50,27 %). Vice nez pétinu zucastnénych (22,99 %)
by kvétsi frekvenci nakupti vedl bohat§i sortiment biopotravin. Dale by 13,37 %

respondentli ocenilo i lepsi informovanost o benefitech a kvalitach biopotravin.

Graf 22 Divody, které by aktivni spoti‘ebitele vedly k ¢astéj$§im nakupiim biopotravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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K této otazce (Graf 22) méli aktivni spotiebitelé (n = 187) moznost dopsat, jaké
divody by je osobné vedly k ¢astéjs§imu porizovani certifikovanych biopotravin. Objevily
se zde odpovédi jako mnozstevni slevy, slevy na zékaznickych kartach v jednotlivych
fetézcich, pripadné u specializovanych obchodniki, slevy na zdravotni pojisténi, lepsi

finan¢ni situace v domacnosti, lakavejsi vzhled produktd ¢i vice ¢asu na nakupy.
Potencialni spoti-ebitelé biopotravin

Do této skupiny konzumentt byli zafazeni ti dotazovani, kteti doposud biopotraviny
nekupovali, ale do budoucna o jejich nakupu uvazuji (n = 77). Coz vyjadiuje Graf 23.
Konkrétn¢ zacastnénych, jez vybrali tuto odpovéd bylo z generace Y 50 a zastupci
z generace baby boomers 27. Na nasledujicim grafu (Graf 23) jsou zachyceny vysledky
odpovédi na otevienou otdzku, kterda zjiStovala divody, jez potencidlni spotiebitele

odrazovaly od ndkupu potravin s ozna¢enim bio.

Graf 23 Diivody, kviili kterym potencialni spotiebitelé doposud nekupovali biopotraviny
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Primarni pficinou, ktera ucastniky vyzkumu (n = 77) ze skupiny potencialnich
spotfebitell od nakupu biopotravin odrazovala, je vyrazn€ vysS$i cena nez u potravin
péstovanych tradi¢nim zpisobem (Graf 23). Tuto odpovéd’ vepsala vice nez polovina
dotazanych (43; 55,84 %). Na vysokou cena poukazuji o néco vice zucastnéni z vékové

kohorty generace Y (29; 58 %) ze souhrnného souc¢tu n = 50. Zatimco u osob z generace
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baby boomers danou problematiku vyzdvihla polovina respondentt (14; 51,85 %) ze souctu
n = 27. Déle byla zminéna i nedlvéra k biopotravindm zapficinéna zejména nizkou
informovanosti. Tu vyzdvihlo 11,69 % (9) dotazovanych z obou generaci. Na nedostatek
informovanosti a lehkou nedtvéru k biopotravindm poukazalo 12 % (6) zGcastnénych
zgenerace Y a 11,11 % (3) zastupci generace baby boomers. Vyznamnym faktorem
odrazujicim od nékupu biopotravin je dle ucastniki vyzkumu i averze ke zménam (8;
10,39 %). Ta zahrnuje zvyk i ur¢ité nakupni navyky, kdy tyto osoby kupuji potraviny
vypéstované tradi¢nim zpusobem, protoze maji strach znovot. Dle potencidlnich
spotiebitelil biopotravin je to i urcita lenost poznavani nevyzkouSeného. O néco Castéji
ji vepisovali jedinci zastupujici generaci baby boomers, kdy na fakt lenosti poukazala téméf
pctina respondentti (5; 18,52 %), kde n = 27. V neposledni fadé¢ mezi faktory odrazujici
od nékupu patii i obtiznd dostupnost (6;7,79 %) a uzky sortiment (5; 6,49 %). 7,79 % (6)
zucastnénych zminilo jiné davody, které je odrazuji od koupé biopotravin. Z generace Y
to byla jedna desetina (5; 10 %) jedinct ucastnicich se vyzkumu. Mezi tyto divody pattily
odmitavy postoj partnera, vlastni zahrada, ve které si péstuji potraviny sami, nechmatatelny
dikaz o tom, Ze biopotraviny jsou opravdu lepsi, nezdjem o sloZeni potravin a absence
potteby vymény tradi¢nich potravin za potraviny s oznacenim bio. V ramci generace baby
boomers vyjadfily jiny nazor jen 3,70 % dotazovanych, tedy 1 osoba. Ta poukdzala na fakt
sobé&stacnosti v produkci potravin, diky velké zahrad¢ a chovu domacich zvifat.

Dale byli respondenti ze skupiny potenciadlnich konzumentl (n = 77) biopotravin
tazani, co je pfimélo k tomu, zmé&nit nazor a zacit uvazovat o ndkupu biopotravin (Graf 24).
Jednalo se o otazku otevienou, do které dotazovani mohli vepsat jakékoli dtvody
je napadly. Vice nez jedna pétina (31; 21,99 %) tcastnikd vyzkumu zastupujici potencialni
spotiebitele biopotravin deklarovala, Ze je k ndkupu certifikovanych potravin pfivedly
divody tykajici se zdravi a zacatku zdravého Zivotniho stylu. Déle rovnéZ zdravotni diivody
jednotlived této skupiny respondentd (n = 77) spojené s konzumaci nezdravého jidla.
Ditivody, jez také pohnuly uvazovanim o stravé Ucastniki vyzkumu byly kvalita, chut
potravin a zvySujici se zdjem o celkové slozeni (17; 12,06 %) produktd,
které¢ konzumuji. K nakupu biopotravin bylo 11,35 % (16) zGcastnénych dovedeno
na zékladé reklam, doporuceni od svych blizkych ¢i ¢lankl jak v tisku (kuchatskych
casopisech 1 novindch), tak na internetu. Jednu desetinu (15; 10,64 %) respondentt pfimély

k nakupu biopotravin slevové akce a stale Cast&js$i snaha prodejcti o priblizovani cen
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biopotravin Kk potravinam tradi¢nim. Nesmi byt v§ak opomenuty ani divody altruistické,
které oznacilo 9,93 % (14) ucastniki dotaznikového Setfeni. Mezi tyto divody se tadi
zejména snaha o udrzitelnost a zlepSovani Zivotniho prostiedi, podpora ekologickych
zeméd¢lcl, a nasledné také prodejci. 21,28 % (30) dotazovanych vypsalo jiné odpovédi
mezi které se fadilo napfiklad narozeni ditéte a s tim spojeny zdjem o to, CO Se V domacnosti
konzumuje. Taktéz byly vyzdvihovany i pochybnosti o Setrnosti produkce tradi¢nich
potravin, jedincova prace V prodejnim fetézci, ¢i zajem zkusit v ramci stravovani néco

nového.

Graf 24 Diivody, které potencialni spotiebitele pFimély k uvaZovani o nikupu biopotravin

liné odpovédi 21,28%

Zajem o své zdravi, zdravy Zivotni styl,

0,
zdravotni divody 21,99%

Zajem o sloZeni, kvalitu a chut potravin 12,06%
Biopotraviny se zacinaji prodavat na vice
, . L , 9,22%
mistech a rozsifuje se jejich nabidka
Slevové akce, cena se pribliZuje potravinam
priblizdiep 10,64%
tradi¢nim
Reklamy, ¢lanky v tisku/na internetu,
4 _y , /, , 11,35%
doporuceni od znamych
Je to trend soucasné doby 3,55%
Altruistické divody 9,93%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Na nasledujicim grafu (Graf 25) jsou vyobrazeny faktory, které by potencialni
konzumenty (n = 77) ptfesveédCily nakupovat biopotraviny castéji nez potraviny tradi¢ni.
Jednalo se o otazku, ve které méli respondenti zvolit minimalné jednu a maximalné dvé
odpovédi. Jednoznacnym divodem vedoucim ke zméné nakupniho chovani této skupiny
dotazovanych by byla niz$i cena biopotravin (76,62 %). Na jejich vysokou cenu poukazuji
spiSe zGCastnéni zastupujici generaci Y, kde danou moZznost oznacilo 85,19 % osob. Zatimco
u jedincd z generace baby boomers tuto moznost zvolilo okolo tfi ¢tvrtin dotazovanych
(76,62 %). Znize vyobrazené¢ho grafu (Graf 25) lze dale vycist, Ze by potencialni
spotiebitelé (n = 77) ocenili i snazsi dostupnost biopotravin (45,45 %) a vyssi informovanost
spolu s prokézanim benefitd biopotravin na lidské zdravi (28,57 %). Dle vysledkl prizkumu

je patrné, Ze by jednoduseji dostupné biopotraviny vice ocenili respondenti zastupujici

68



seskupeni aktivnich konzumentl za generaci Y, kde tuto moznost vybrala téméf polovina
dotazovanych (48,00 %). Zaroven pozaduji i vice informaci a dikaz o benefitech
certifikovanych biopotravin (36 %) z celkového poctu osob generace Y ve skupiné moznych
spotiebitelt (n = 50). Vice nez jedna desetina (11,69 %) ucastnikii vyzkumu shodné zvolila,
ze by je k CastejSimu nakupu presveédcilo lepsi umisténi biopotravin v obchodnich fetézcich
a jejich bohatsi sortiment. Respondenti méli u této otdzky moznost vepsani vlastni odpovédi.
V ramci volnych odpovédi se zde objevily naptiklad vyhodné slevové akce (2+1), Iékaiem
prokazany pozitivni dopad na zdravi ¢i na prvni pohled viditelny rozdil na potraving,

zejména na masu.

Graf 25 Diivody, které by vedly potencialni spotiebitele nakupovat ¢astéji biopotraviny nez potraviny tradiéni

Lepsi umisténi a znaceni biopotravin v 11,69%
10,00%

supermarketech/ hypermarketech 14.81%

45,45%
Snazsi dostupnost 48,00%
40,74%

28,57%
36,00%

Veétsi informovanost a dlikaz o benefitech
biopotravin 14,81%

11,69%
Bohatsi sortiment 14,00%
7,41%

76,62%
NiZsi cena 72,00%
85,19%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Celkem Generace Y Baby Boomers

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Posledni otazka pro skupinu potencidlnich spotiebiteld biopotravin v ramci
dotaznikového Setieni se tykala toho, jaké prodejce by konzumenti zvolili pti prvnim nakupu
biopotravin (Graf 26). Respondenti méli na vybér z oznaceni alespon jedné a nanejvys Ctyf
odpovédi. Nejvice dotazovanych (55,26 %) ze skupiny moZnych konzumentd potravin
s oznacenim bio (n = 77) zvolilo jako nejpfijemnéjsi prvni misto ndkupu certifikovanych
produkti velké nakupni fetézce. Vice se k nim vSak ptiklani potencidlni konzumenti
z generace baby boomers (62,96 %) nez z generace Y (51,02 %). Mezi dalsi prodejce, které
by Ucastnici vyzkumu této skupiny spottebitelti zvolili pii prvnim ndkupu biopotravin patii
specializované malé prodejny ¢i farmarské obchody. Tuto moznost oznacila presné polovina

respondentti (50 %) ze skupiny potencialnich konzumentii (n = 77). Nésledujicimi misty pro
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prvni nakupu certifikovanych potravin byly farmarské trhy (38,16 %) a ndkup piimo
na farm¢, tedy ze dvora takzvanych biofarem (35,53 %). Témét polovina mladSich
respondentli ze skupiny potencidlnich spotfebiteli biopotravin by volila farmarské trhy
(46,94 %) ¢1 42,86 % z celkového souctu (n = 50) by nakupovalo pfimo na farm¢. Zatimco
jedinci patiici do generace baby boomers se piiklonily spise nez k trhiim ¢i nakupu z farmy
ke specializovanym malym prodejctim biopotravin ¢i farmarskym obchodiim (55,56 %). Jen
necela jedna ctvrtina (23,68 %) respondentd této skupiny spottebitelt (n = 77) by zacala
nakupovat biopotraviny na internetu, neni prekvapivym zjisténim, ze k této varianté
by se priklanéli spiSe zastupci generace Y (24,49 %). Jen mizivé procento (2,63 %)
dotazovanych ze skupiny moznych spotiebiteld potravin s ozna¢enim bio by prvni nakup

uskutecénilo v 1ékarné.

Graf 26 Mista, ktera by potencialni spotiebitelé zvolili k prvnimu nakupu biopotravin

55,26%

Supermarket ¢i hypermarket 51,02%
62,96%
L e . . . B s 50,00%
Specializované malé prodejny / Farmarské obchody 46,94%
55,56%
) .. . ) 35,53%
Néakup pfimo na farmé (prodej ze dvora) 42,86%
22,22%
e 2,63%
Lékarna 2,04%
3,70%
. X 23,68%
Internet (online nakup biopotravin) 24,49%
22,22%
S 38,16%
Farmarské trhy 46,94%
22,22%
; 15,79%
Drogerie (DM, Rossmann..) 16,33%
14,81%
; b 19,74%
Bedynky se sezénnimi produkty 22,45%
14,81%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
Celkem Generace Y Baby Boomers

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Spotiebitelé, kteri biopotraviny odmitaji

Ze souhrnného poctu (n = 405) respondentil, deklarovalo 34,81 % (141) jedinct,
ze jejich osobni postoj k biopotravindm je takovy, ze je nenakupuji a ani o jejich nakupu
do budoucna neuvazuji. K tomuto nazoru se piiklani o néco vice dotazovani zastupujici
generaci Y (n=231), kde odmitavy postoj k biopotravinam vyjadtilo 35,50 % (82), zatimco
u generace baby boomers (n = 174) se k nému priklonila jedna tfetina ucastnik (59;
33,91 %) vyzkumu.
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Této skupiné zicastnénych (n = 141) byla polozena otazka, tykajici se diivoda, které
je od koupé potravin s oznacenim bio odrazuji (Graf 27). Primarnim faktorem bylo to,
ze jejich cena je vySsi nez u potravin vyprodukovanych tradicnim zptisobem. Tuto moznost
zvolily téméf tii Ctvrtiny (73,05 %) vSech dotazovanych odmitajicich biopotraviny (n = 141).
Mezi dalsi ¢asto vyzdvihované diivody pattilo presvédceni, Ze se jednd jen o marketingovou
strategii vyrobct (49,65 %), a dale i fakt, Zze na prvni pohled neni pro tc¢astniky vyzkumu
odmitajici biopotraviny (n = 141) viditelny rozdil mezi potravinou bio a potravinou bez
oznaceni (48,23 %). Téméf jedna tietina (31,21 %) se ptiznava, Ze biopotraviny nenakupuje
na zaklad¢ vlastnich zvyklosti nakupovat potraviny klasické. Pomérné vysoké procentudlni
¢islo (27,66 %) dotazovanych nekupujicich biopotraviny deklaruje, Ze je to proto, ze nemaji
dostatek informaci Kk tomu, aby mohli byt piesvédéeni k jejich koupi. Dale zde byly
oznac¢ovany divody jako Spatnd dostupnost biopotravin (15,60 %) ¢i jejich kratka doba
trvanlivosti (12,06 %). Otazka poskytovala moznost dopsani vlastni odpovédi, kde
se jako divod objevila osobni produkce ovoce a zeleniny na zahrad¢, tudiZ neni pocitovana

potteba jejich ndkupu.
Graf 27 Divody, kviili kterym odmitajici spotiebitelé nenakupuji biopotraviny

Jsem zvykly nakupovat klasické potraviny 31,21%

Nevéfim biopotravindm, nemam dostatek

. . 27,66%
informaci

Biopotraviny jsou hife dostupné 15,60%

Biopotraviny maji kratsi dobu trvanlivosti 12,06%

Nevidim rozdil mezi biopotravinami a klasickymi

. . 48,23%
potravinami =

Jedna se jen o marketingovou strategii prodejct 49,65%

Cena je vyssinez u potravin vyprodukovanych

L . 73,05%
klasickym zpUsobem ’
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Na ptilozeném grafu (Graf 28) jsou vyobrazeny divody odrazujici od nakupu
biopotravin detailnéji pro jednotlivé generace. Odpovédi zastupct jak generace Y (n = 82),

tak generace baby boomers (n = 59) jsou pomérné vyrovnané u problematiky ceny
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biopotravin. Na vys$si cenu poukézaly témér tii Ctvrtiny (73,17 %) dotazovanych z generace
Y a u generace baby boomers tuto moznost oznacilo 72,88 % jedinct. Pfi porovnani nazort
jednotlivych vékovych kohort je patrné, Ze za marketingovou strategii prodejct biopotraviny
povazuji spise jedinci zastupujici generaci baby boomers (55,93 %). Dotazovani z generace
baby boomers se také vice ptiklani k tém divodiim, Zze na prvni pohled nevidi rozdil mezi
tradi¢nimi a biopotravinami (49,15). Rovnéz i K tomu, Ze nemaji dostatek informaci, aby
certifikovanym potravindm mohli davéfovat (37,29 %). Zatimco Gcastnici vyzkumu fadici
se do generace Y se citi byt vice informovani v této problematice, protoze moznost ,,neveiim
biopotravinam, nemam dostatek informaci“ oznacila jen jedna pétina (20,73 %). Spise
veékove starsi respondenti (n = 59) vyjadiuji nazor, ze biopotraviny nekupuji kvili tomu,
ze si za svUj Zivot jiz zvykly nakupovat potraviny klasické (35,59 %). Zatimco jen 8,49 %
zastupcli generace baby boomers pocituje jako zdvazny ditvod Spatnou dostupnost
biopotravin. U jedinct generace Y (n = 82) to jako pomérné vyznamny duvod, odrazujici
od nékupu biopotravin, vnima pétina (20,73 %) respondentt této vékové kohorty.

Graf 28 Diivody, kviili kterym odmitajici spoti‘ebitelé nenakupuji biopotraviny

Jsem zvykly nakupovat klasické potraviny 28,05% 35,59%
Nevéfim biopotravindm, nemam dostatek informaci 20,73% 37,29%
Biopotraviny jsou hlfe dostupné 20,73% 8,47%
Biopotraviny maji kratsi dobu trvanlivosti 13,41% 10,17%
Nevidim rozdil mezi biopotravinami a klasickymi
potrav Y 47,56% 49,15%
potravinami
Jednd se jen o marketingovou strategii prodejcl 45,12% 55,93%
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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4.2 Testovani nulovych hypotéz

V réamci této kapitoly byly testovany pifedem stanovené nulové hypotézy, které jsou
jednotlivé vymezeny spolu s teoretickym postupem vypocti v kapitole 2.2. Podkladovymi
daty pro provedené vypocty bylo realizované dotaznikové Setfeni. Spoctené hypotézy jsou
rozdéleny do tii skupin dle oblasti, jimiz se zabyvaji, a které jsou S problematikou
biopotravin spojené. Detailni postup vypoctt a celkovy pichled vysledka jednotlivych

hypotéz je vyobrazen v kapitole 8. této diplomové prace.

4.2.1 Zaméreni hypotéz na zajem o sloZeni potravin

Tato skupina hypotéz se zabyva zkoumanim toho, zdali existuje zavislost mezi
ptislusnosti respondent k vymezenym genera¢nim skupinam a jejich zajmem o to, odkud
potraviny, které kupuji pochazi a jaké maji slozeni. Déle také tim, jestli zmiflovany z4jem

o puvod a sloZeni potravin zavisi na pohlavi dotazovanych spotiebitelti.
Hol Zajem o puvod a sloZeni potravin nezavisi na generaci

V tabulce (Tabulka 5) jsou vyobrazena podkladova data potfebna pro vyhodnoceni
prvni hypotézy spolu s vystupy vychazejicimi z provedenych vypocti kontingenéni tabulky.
Pottebné vypoclty, tedy ocekdvané Cetnosti, které splnily podminku pouzitelnosti > testu
nezavislosti a hodnoty testovaciho kritéria jsou vyobrazeny v Piiloze 4. Z vystupu plyne,
ze hodnota testovaciho kritéria y* (1,569) je mensi nez kritickd hodnota x? (7,815) na hladiné
vyznamnosti o = 0,05. Nulovou hypotézu zamitnout nelze, tedy zavislost v tomto ptipadé
nebyla prokazéna a zajem o pivod a slozeni potravin na generacni skupiné spotiebitelli

zavisly neni.

Tabulka 5 Hol Zajem o ptivod a sloZeni potravin nezavisi na generaci

Generace / | Velmimne | SpiSe mne | SpiSe mne to | Viibec mne | Soucty

Odpoved to zajima | to zajima | nezajima | to nezajima n;
Generace Y 51 100 63 17 231
S::j:;ie Y 31 84 45 14 174
Souéty ny 82 184 108 31 405 (n)
Testovaci kritérium y: 1,569 |Kriticka hodnota %?: 7.815|Stupné volnosti: 3

Hy1 nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

73



Ho2 Zajem o piivod a sloZeni potravin nezavisi na pohlavi

Tabulka 6 je vyobrazenim vstupnich dat pro vyhodnoceni pfipadné existence
¢i neexistence zavislosti zdjmu o puvod a slozeni potravin na pohlavi zucastnénych
spotiebitelt. Stejné jako v ptipadé Hol byla zkouména na hladiné zavislosti a rovna 0,05
a dale byl splnén test pouzitelnosti v ramci ocekavanych ¢etnosti. Pti porovnani testovaciho
kritéria y* (13,345) a kritické hodnoty * (7,815) je zjevné, ze vypoctena hodnota 13,345
je veétsi nez hodnota kriticka (7,815). Z tohoto vysledku vyplyva skute¢nost, ze zajem
o puvod a sloZeni potravin zavisi na pohlavi spotiebitele, tedy ze Ho2 se zamita a pfijima
se alternativni hypotéza Hi2. Avsak zjisténé hodnoty Cramerova V (0,181)

a normalizovaného Pearsonova koeficientu kontingence Cn (0,252) poukazuji na to, ze tato

zavislost je spise slaba. Postup vypocti je k nalezeni v Piiloze 5.

Tabulka 6 Ho2 Zajem o ptivod a sloZeni potravin nezavisi na pohlavi

Pohlavi / | Velmi mne | Spise mne | Spise mne | Viibec mne Souttv n

Odpovéd’ | to zajima | to zajimd |to nezajima|to nezajima s
Zena 48 112 49 10 219
Muz 34 72 59 21 186
Soucty n; 82 184 108 31 405 (n)

Kriticka hodnota y*: 7.815
Cramerovo V=0,181; Cn= 0,252

Slaba zavislost

Testovaci kritérium % 13,345

Stupné volnosti: 3

Hj2 se zamita

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

4.2.2 Zaméreni hypotéz na realizaci nakupu biopotravin

V této skupiné hypotéz jsou zatazeny ty, které¢ zkoumaji zavislost realizace nakupu

biopotravin na dosazeném vzdé&lani, pohlavi, pfislusnosti ke generani skupiné

a na socialnim statusu dotazovanych spotiebiteld.
Ho3 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na dosazeném vzdélani

Tteti hypotéza zkouma zéavislost na dosaZzeném vzdélani respondentl a na nadkupu
certifikovanych potravin S oznaenim bio. V tabulce (Tabulka 7) jsou vyobrazeny
pozorované cCetnosti z dotaznikového Setfeni potfebné pro vypolty. Stejné jako

u ptedchozich hypotéz, byla i v tomto ptipad¢ splnéna podminka pouzitelnosti, to znamena
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ze vice nez 20 % teoretickych cetnosti neni mensich nez ¢islo 5. Porovnanim vypocteného
testovaciho kritéria y? (38,185) s kritickou hodnotou ¥? (15,507) dochazi k zamitnuti nulové
hypotézy Ho3, jelikoz 38,185 (testovaci kritérium) je vétsi nez 15,507 (kriticka hodnota).
Nulova hypotéza byla zkoumana na hladin¢ vyznamnosti o je rovna 0,05.
Dle koeficienti kontingence, tedy Cramerova V (0,217) a normalizovaného koeficientu Cn
(0,359), je tato zavislost slaba az stfedni. Vypocty, diky kterych se docililo kyzenych

vysledki jsou umistény v Piiloze 6.

Tabulka 7 Ho3 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na dosaZzeném vzdélani

Dosazené vzdélani / Odpovéd’ Nalcupuji jed vim, .Z’e Nvel??hlylp..i Je, fﬂe Ne 11ak1}pujije a ani‘ °. Rt

se na trhu vyskytuji | uvazuji o jejich nakupu | jejich nakupu neuvazuji n;
Zéakladni 7 6 25 38
Stiedogkolské bez maturity 17 9 15 41
Stiedoskolské s maturitou 57 23 40 120
VoS 9 2 19 30
Vysokoskolské 97 37 42 176
Souélty ny 187 77 141 405 (n)
Testovaci kritérium %2: 38,158 Kriticka hodnota %2: 15,507 Stupné volnosti: 8

H,3 se zamita Slaba az stiedni zavislost (Cn=0,359; V=0,217)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Ho4 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na generaci

Cilem testované Ctvrté hypotézy bylo zjistit, zdali je realizace nakupu potravin
s oznaCenim bio zavislda na pfislusnosti respondenti ke generacni skupiné ¢i nikoli
(Tabulka 8). Hypotéza byla zkoumana na hladiné vyznamnosti a (0,05) a i v tomto piipadé
byla splnéna podminka pouzitelnosti neboli, ze 80 % ocekavanych Cetnosti je vétsich nez

¢islo 5. Postupy téchto vypocti jsou vyobrazeny v Priloze 7 této diplomové prace.

Tabulka 8 Ho4 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na generaci

Generace / Odpoved Nakupuji je a vim, %e I\I‘el?.aku‘pl?j' ije, ?le .I\'I.enalq'lpuji jea an{ o” Soutty n,
se na trhu vyskytuji |uvazuji o jejich nakupu |jejich nakupu neuvazuji
Generace Y 99 50 82 231
Generace baby boomers 88 29 59 174
Souéty ny 187 77 141 405 (n)
Testovaci kritérium 2 3,312 Kriticka hodnota %2 5,991 Stupné volnosti: 2

Hy4 nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Po porovnani testovaciho kritéria y2, které je rovno 3,312 a kritické hodnoty ¥, jez
se rovna hodnot¢ 5,991 se doslo k zavéru, Ze ¢tvrtou nulovou hypotézu zamitnout nelze.
Vysledkem tedy je, ze realizace ndkupu biopotravin neni zavisld na zkoumané generacni

skuping, tedy na generaci Y a generaci baby boomers.
HoS Realizace nakupu biopotravin nezavisi na pohlavi

Pata zkoumana hypotéza zjistovala, zdali existuje zavislost mezi realizaci nakupu
biopotravin a pohlavim tcastnicich se spotiebitelti ¢i nikoli. V tabulce (Tabulka 9) jsou
vyobrazeny pozorované Cetnosti spolu s kyzenymi vypocty. Detailnéjsi postup vypocti
je knahlédnuti v Pfiloze 8. Hypotéza byla testovana na hladin¢ vyznamnosti o rovna
hodnoté 0,05 a jako u predchozich hypotéz bylo i u této splnéno pravidlo pouzitelnosti
ocekavanych Cetnosti. V tomto piipad¢ byla vypoctena hodnota testovaciho kritéria > rovna
38,158, zatimco hodnota kritickd x> dosahovala cisla 15,507. Z porovnani téchto hodnot
plyne, Ze patou hypotézu lze zamitnout - testovaci kritérium x? (38,158) je vétsi nez kriticka
hodnota (15,507). Realizace nakupu biopotravin na pohlavi spotiebitele zavisi. Pokud jde
o silu zavislosti, tak ta byla zkoumana za pomoci Cramerova V a normalizovaného
koeficientu Cn. Z vypocti plyne, ze tato zavislost je dle normalizovaného koeficientu Cn

(0,318) spise stiedni, avSak dle Cramerova V (0,230) se jedna o zavislost slabou.

Tabulka 9 Ho5 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na pohlavi

Pohlavi/ | Nakupuji je a vim, Ze se | Nenakupuji je, ale uvazuji o Nenakupuji je a ani o Goekevit:
Odpoved’ na trhu vyskytuji jejich nakupu jejich nakupu neuvazuji iy
Zena 121 43 55 219
Muz 66 34 86 186
Soucty n; 187 77 141 405 (n)
Testovaci kritérium y%2: 38,158 Kriticka hodnota %2: 15.507 Stupné volnosti: 8
H,S se zamita Slaba az stiedni zavislost (Cn=0,318; V=0,230)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Ho6 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na socialnim statusu

Tabulka 10 vyobrazuje pozorované cetnosti z dotaznikového Setieni potiebné pro
vypocty Cetnosti o¢ekavanych, testovaciho kritéria y? a urceni toho, zdali mezi sledovanymi
znaky, tedy socialnim statusem respondentli a realizaci nakupu biopotravin, existuje

zéavislost. Hypotéza byla testovana na hladin€ vyznamnosti a (0,05) a detailnéjsi vypocty
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jsou umistény v Piiloze 9. V tomto pfipad¢ ocekavané Cetnosti nespliiovaly podminku
pouzitelnosti, jelikoz vice nez 20 % ocekavanych ¢etnosti bylo mensich nez ¢islo 5. Z tohoto
divodu muselo dojit ke slouceni sousedicich kategorii, v tomto piipad¢ se jednalo
o kategorii student/ka a pole nezamé&stnany/a (Ptiloha 9). Po spojeni téchto kategorii bylo jiz
pravidlo pouzitelnosti splnéno a mohl byt pocitan y? test nezévislosti. Z vysledkt (Tabulka
10) je ziejmé, Ze kriticka hodnota ¥ (18,307) je vétsi nez vypoctena hodnota testovaciho
kritéria ¥ (4,978). Tudiz Sest hypotéza nemiize byt zamitnuta a v tomto piipade se zavislost
mezi sledovanymi znaky neprokazala. Realizace nakupu biopotravin na socialnim statusu

zavisla neni.

Tabulka 10 Ho6 Realizace nakupu biopotravin nezavisi na socialnim statusu

Socialni status /| Nakupuji je a vim, Ze | Nenakupuji je, ale uvazuji | Nenakupuji je a ani o Ro—

Odpoved’ se na trhu vyskytuji 0 jejich nakupu jejich nakupu neuvazuji =2
Zaméstnany/a 111 43 82 236
Podnikatel/ka 24 9 13 46
V domacnosti 15 5 13 33
Student/ka 8 11 6 25
Nezaméstnany/a 5 0 7 12
Jiné 24 9 20 53
Souéty n 187 77 141 405 (n)
Testovaci kritérium y2: 4,978 Kriticka hodnota y*: 18,307 Stupné volnosti: 10

H,6 nelze zamitnout

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

4.2.3 Zaméreni hypotéz na finan¢ni problematiku spojenou s biopotravinami

V ramci této skupiny hypotéz byla zkoumana zavislost mezi ochotou spotiebitelt
pfiplatit si za kvalitni certifikovany produkt s ozna¢enim bio a pohlavim. Déle byla testovana
i zavislost k pfislusnosti K ur¢ité generacni skupiné¢ a ochotou nakupu drazsiho, avsak
kvalitnéjSiho produktu. Tyto skutecnosti sleduji 2 stanovené hypotézy, konkrétné se jedna
o hypotézu sedmou a hypotézu osmou.

Ho7 Ochota priplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na generaci

V tabulce (Tabulka 11) jsou vyobrazena potiebna data vyuzita k otestovani sedmé
hypotézy, ktera zkouma, zdali ochota pfiplatit si za kvalitni certifikovany produkt je zavisla
na generaci. I tato hypotéza byla testovana na hladin€¢ vyznamnosti a rovna 0,05, avsak

o¢ekavané Cetnosti nesplnily podminku pouzitelnosti, proto muselo dojit k prave tabulky.
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V tomto piipadé¢ byla problémem kategorie ,,Nevim®“, a vzhledem k mizivému poctu
respondentil (4), ktefi oznacili tuto moznost a nemoznosti slouceni s jinou kategorii
odpovédi, byla tato varianta pro nasledujici vypocet testovaciho kritéria x> vyloucena. Piesny
postup vypoctu je priloZzen v Ptiloze 10. Vypoctené testovaci kritérium y? (24,751) doséhlo
po porovnani vys$si hodnoty, nez byla u tohoto ptipadu hodnota kriticka ¥ (7,815). Proto
bylo vystupem vypoctu zamitnuti sedmé hypotézy. Vyplynul z toho fakt, ze ochota pfiplatit
si za kvalitni certifikovany produkt na ptislusnosti ke generaci zavisi. Dale byla tato zavislost
zkoumana z hlediska jeji sily. Dle normalizovaného koeficientu Cn (0,341) je poukazovéano
na zavislost spise stiedni, jelikoZ se pohybuje v intervalu od 0,3 do 0,7. Zatimco Cramerovo

V (0,248) hodnoti tuto zavislost jako slabsi.

Tabulka 11 Ho7 Ochota pFiplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na generaci

Generace / Odpoved Rozhod’né Spi.'se’ . i Rozhodn’é Nevim | Souéty n;
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim |nesouhlasim
Generace Y 100 69 45 13 4 231
Generace baby boomers 40 88 30 16 0 174
Soutty n; 140 157 75 29 4 405 (n)
Testovaci kritérium 2 24,751 | Kriticka hodnota %2: 7,815 Stupné volnosti: 3
H,7 se zamita Slaba az stiedni zavislost (Cn=0,341: V=0,248 )

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Ho8 Ochota priplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na pohlavi

Tabulka 12 znazoriuje pozorované Cetnosti ziskané z dotaznikového Setieni. Tato
podkladové data jsou nezbytna pro vypocet Cetnosti o¢ekavanych, testovaciho kritéria y?
a nasledného urceni zavislosti mezi sledovanymi znaky. Podrobné vypocty jsou k nalezeni
v Pfiloze 11. Osma nulova hypotéza zkouma konkrétné zavislost mezi pohlavim spotiebitele
a jeho ochotou si pfiplatit za kvalitni certifikovany produkt. Hypotéza byla otestovana
na hladiné¢ vyznamnosti o (0,05). V tomto piipadé vSak ocekavané Cetnosti nesplnily
podminku pouzitelnosti a z toho divodu nebylo mozné vyuzit y* testu pro kontingencni
tabulku. Proto muselo znovu dojit ke slouceni sousednich kategorii. V tomto ptipade
se jednalo o kategorii ,,Nevim®, kterou oznacili jen 4 respondenti. Aby mohlo byt dale
testovaci kritérium y*> pocitano, muselo dojit k vyfazeni tohoto mizivého poctu
dotazovanych, a tudiz i kK vyskrtnuti celé kategorie odpovédi ,,Nevim™ z vypoctu. Po této

eliminaci se doslo k zavéru, ze testovaci kritérium y* (12,084) je mensi nez kritickd hodnota
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y* (7,815), a proto se Ho8 zamita. Tudiz bylo potvrzeno, ze ochota pfiplatit si za kvalitni
certifikovany produkt na pohlavi zavisi. Dle vypoctenych testti kontingence, tedy Cramerova

V (0,174) a normalizovaného koeficientu Cn (0,242) je ale tato zavislost slaba.

Tabulka 12 Ho8 Ochota pFiplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na pohlavi

Pohlavi / Rozhodné Spise Spise Rozhodne . 2
L p ; ; ; ; Nevim | Soucty n;

Odpoved souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim :
Zena 100 69 45 13 4 231
Muz 40 88 30 16 0 174
Soucty n; 140 157 75 29 4 405 (n)
Testovaci kritérium y*: 12,084 | Kriticka hodnota ¥*: 7.815 Stupné volnosti: 3

H,8 se zamita | Slaba zavislost (Cn=0,242; V=0,174)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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5 Vysledky a diskuse

Vramci této kapitoly jsou nejprve vyhodnoceny vysledky provedeného
kvantitativniho vyzkumu, které jsou nasledné diskutovany s jinymi Setienimi a publikacemi
jak zahrani¢nich, tak ¢eskych autorii. Na zaklad¢ analyzovanych vysledkt a vypoctenych
statistickych hypotéz jsou vypracovana doporuceni platnd pro maloobchodni subjekty

v Ceské republice.

5.1 Shrnuti vysledkt dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 405 respondentli ptevazovala skupina dotazovanych spadajicich
do generacni skupiny Y (n = 231), zatimco jedincl fadicich se v€kove mezi kategorii baby
boomers se zucastnilo 174. Co se tyce pohlavi vSech dotazovanych, tak lehce prevladaly
zastupkyné zenského pohlavi nad pohlavim muzskym. Z hlediska vzdélani, tak vice nez
polovina dotazovanych z generace Y mélo vysokoskolské vzdélani, zatimco u generace baby
boomers bylo nejvice zastoupeno stiedoSkolské vzdélani s maturitou. V ramci obou
generacnich skupin bylo nejvice respondentii zaméstnanych a pochézejicich z Hlavniho
meésta Prahy. Minorita G¢astnikil vyzkumu pochazela z Karlovarského kraje a Vysoc€iny.
Vice neZ jedna pétina vSech respondentl se nechtéla vyjadfovat k otazce ¢istého mési¢niho
piijmu. Zbyli zastupci generace Y se nej€astji piiklonili k pfijmu domacnosti v rozmezi
od 50000 do 69999 Kc¢. Odpovidajici za generacni skupinu baby boomers nejéastéji
vyjadfili, Ze jejich Cisty mesi¢ni ptijem domacnosti se pohybuje od 35 000 do 49 999 K¢.

Z otazek zaméfujicich se na obecnou znalost potravin vyplynulo, Ze ani jedna
z generaci neni lhostejna ke slozeni a plivodu produktl, které konzumuje. Z provedeného
vyzkumu vSak vyplynulo, Ze respondenti zastupujici generaci baby boomers jsou si spise
ochotni priplatit za kvalitu a piivod produktt. Dale klade starsi generace o néco vétsi diraz
na nakup produktl Setrnych k zivotnimu prostfedi. Pfiblizné jen neceld polovina
zUcastnénych z obou generaci véri, ze jejich osobni nakupni chovani miize ovlivnit situaci
na trhu potravin. Jak dotazovani z mladsi, tak z generace starsi sdili nazor, ze informovanost
o biopotravindch ve spolecnosti neni dostatecnd. O néco vice se citi byt informovana
generace Y, kterd s reklamou a informacemi o biopotravinach pfichazi do styku nejcastéji
na  webovych  strankach, Vv  hypermarketech ¢i  supermarketech, anebo
ve specializovanych obchodech zamétenych na zdravou vyzivu ¢i na farmatskych trzich.

StarSi generace se do styku sreklamou na biopotraviny dostiva rovnéz nejCastéji
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v hypermarketech ¢i supermarketech, dale i na farmaiskych trzich a ve specializovanych
obchodech, v televizi ¢i v rozhlase.

Co se tyka konkrétni znalosti biopotravin, tak vétSina dotazovanych vi, ¢i alespon
tusi, jak rozeznat certifikované potraviny od potravin vypéstovanych klasickym zptsobem.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze o néco lépe umi biopotraviny odlisit mlad$i generace,
a to predevsim dle loga, obalu ¢i slozeni daného produktu. Lepsi piehled o konkrétnich
znatkach potravin s oznadenim bio prodavanych v Ceské republice prokazala starsi
generace. Nejcastéji byly respondenty jmenovany znacky Country Life, Emco ¢i Bio. AvSak
lepsi znalost loga biopotravin vypéstovanych jak na uzemi Ceské republiky, tak v ramci
Evropské unie prokazala generace Y.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze certifikované potraviny s ozna¢enim bio vice
kupuji zastupci star$i generace baby boomers, u které se za aktivni spotiebitele biopotravin
povazuje 50,57 % dotazovanych. Zatimco u generace Y se k nakupu biopotravin piiklani
42,86 % spottebiteli. Obé generace k ndkupu potravin s oznacenim bio vedou odlisné
diavody. Dotazovani z generace baby boomers jsou toho ndzoru, Ze je kupuji pfedevsim kvili
tomu, ze jsou zdravéjsi a chutngjs$i. Kdezto generace Y primarné tihne k biopotravinam,
protoze jejich produkce je Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi. Dale také proto, ze v ramci
péstovani nejsou vyuzivany chemikalie a fakt, Ze jsou tyto potraviny vnimany jako zdraveéjsi
¢1 chutnéjsi byl pro mladsi generaci méné dulezity. AvSak ani star§i generaci problematika
zivotniho prostiedi a podpory ekologickych zemédé€lct neni lhostejnd. To je potvrzeno i tim,
ze certifikované potraviny nej€astéji nakupuji na farmaiskych trzich, ve specializovanych
prodejnach a farmarskych obchodech. Nakup v supermarketech a hypermarketech byl
u generace baby boomers ozna¢ovan méng €asto. Zatimco spotiebitelé z generace Y vyjadiili
nazor, 7e biopotraviny nejcastéji kupuji pravé ve velkych fetézcich, tedy super
a hypermarketech. Dale také ve farmatskych obchodech a specializovanych prodejnéch.
Za nejméné oblibend mista ndkupu biopotravin aktivnimi spottebiteli se ukazaly 1€karny.
Co se tyce Cetnosti nakupu biopotravin, tak generace baby boomers je nakupuje nejcastéji
jednou tydné, ptipadné ne€kolikrat za mésic a utrati za né pramérné od 101 do 1000 Korun
ceskych. U generace Y je Cetnost nakupli témét totozna s vysledky spotiebiteld generace
baby boomers, jen s tim rozdilem, Ze jsou ochotni za certifikované potraviny utratit vice
penéz, nejcasteji od 501 Korun Ceskych vyse. Mezi nejvice nakupované produkty generace

Y i baby boomers, se fadi zejména ovoce, zelenina, mléko, mlécné vyrobky a maso
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¢i uzeniny. Aktivni spotfebitelé obou generaci vyjadrili shodny ndzor, Ze by je k CastéjSimu
nakupu biopotravin pfimély nizsi ceny, snadnéj$i dostupnost, bohat$i sortiment a jen
minoritu dotazovanych kupujicich by ke zvyseni frekvence nakupu certifikovanych potravin
vedla vétsi informovanost o jejich benefitech.

Skupina spotiebiteld, kterd biopotraviny doposud nenakupovala, av§ak do budoucna
o jejich nakupu uvazuje, byla nazvana potencidlni spotiebitelé¢ biopotravin. Konkrétné
Se jednalo o 77 respondentt, z toho z generace baby boomers se povazuje za potencialni
spottebitele certifikovanych potravin 15,52 % jedinct a u generace Y 21, 65 %. Primarnim
divodem, ktery toto shromazdéni spotiebiteli obou generaci od nékupu potravin
s oznacenim bio odrazoval, je vysoka cena. U star$i generace to byla také averze ke zménam,
uritd nedlivéra a jejich obtiZzna dostupnost. Generace mlad$i uvadéla nejCastéji prave
nediveru, Gzky sortiment ¢i vlastni produkci potravin na svém pozemku. Jako duvody, které
potencialni spotiebitele obou generaci pfimély zacit uvazovat o nakupu biopotravin,
JSOU povazovany zejména rostouci zajem o sviyj zdravotni stav a snaha o zdravy Zivotni styl.
Mezi dalsimi pro argumenty byly uvadény reklamy a ¢lanky jak v tisku, tak v reklamach,
doporuceni od zndmych osob, rostouci z4jem o slozeni a chut’ konzumovanych potravin,
slevové akce ¢i divody altruistické. Respondenti obou generaci skupiny potencialnich
spotiebitelit biopotravin se shoduji na tom, ze by je kupovali Castéji nez potraviny
vypéestované tradi¢nim zptisobem, jen za podminek snizeni jejich cen a snazsi dostupnosti.
Generace Y by déle pozadovala kvalitnéj$i informovanost o benefitech certifikovanych
potravin a generace baby boomers vyzdvihovala i jejich lepsi umisténi ve velkych fetézcich,
tedy v hypermarketech a supermarketech. Jak generace Y, tak generace baby boomers
za misto prvniho nakupu biopotravin by zvolila pravé supermarket ¢i hypermarket.

V dotaznikovém Setfeni vyjadiilo 141 osob nazor, ze ndkup biopotravin odmitaji.
Konkrétné se jednalo o 35,50 % jedincl z generace Y a 33,91 % spotiebiteltl fadicich
se vékoveé do generace baby boomers. Mezi hlavni divody urcité averze k biopotravinam
vnimaji jedinci z mladsi generace nejcastéji jejich vysokou cenu, nerozeznatelny rozdil mezi
tradi¢nimi a bio potravinami ¢i vnimani certifikovanych potravin jako pouhé marketingové
strategie prodejct. Také bylo ¢asto zminovano, Ze nemaji dostatek informaci a jsou zvykli
nakupovat potraviny klasické. Starsi generace vyzdvihovala mnohem castéji praveé neduvéru

a zvyk nakupu tradi¢nich potravin neZ generace mladsi, avSak na druhou stranu generace
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baby boomers nevnima, Ze by biopotraviny byly hiife dostupnéjsi nez potraviny vypéstované

tradi¢nim zplisobem.

5.2 Diskuse

Autofi zajimajici se o problematiku ekologického zemédélstvi, produkci a trh
biopotravin se shoduji na tom, ze tato témata se v poslednich letech ve spolecnosti stala
velmi vyznamnymi a diskutovanymi (Hwang a Chung, 2018; Kushaw a kol., 2019).
Terminy, souvisejici s ekologickym zemédé€lstvim, udrzitelnosti a ekologickym zivotem
se zacaly do podvédomi &eskych spotiebitelit dostavat az od 70. let 20. stoleti (S¢asny a kol.,
2013). Odrazi to zejména celosvétovou potiebu redukce negativnich dopadi tradi¢niho
zemé&dé@lstvi na zivotni prostiedi, zvySujici se zajem o slozeni konzumovanych potravin
a 0 metody, pomoci kterych byly potraviny vypéstovany (Mpanga a kol., 2021). Dany fakt
prokazalo i provedené dotaznikové Setieni, protoze z vysledki jednoznacné vyplynulo,
ze spotiebitelé se o slozeni a piivod nakupovaného produktu zajimaji bez ohledu na vék.
AvSak byla prokazana statisticky vyznamnd souvislost mezi pohlavim a zajmem
o pivod a sloZeni kupovanych potravin. Tato skute¢nost byla vyzdvihovéna i v ramci
proveden¢ho vyzkumu o rozdilech v pfistupu k ndkupu biopotravin u muzii a Zen
provedeném ve Spanélsku. Statistické vysledky prokazaly, Ze Zeny jsou vice naklonény
zajmu o své zdravi a zdravy Zivotni styl (Bernabeu a Urefia, 2007). To, Ze v Ceské republice
zeny celkové nakupuji biopotraviny ¢astéji nez muzi, bylo podpoieno i vyzkumem s nazvem
Biopotraviny 2019 (STEM/MARK, 2019). Tento fakt byl prokazan i v ramci provedeného
dotaznikového Setfeni autorky prace, kde byla potvrzena statisticky vyznamna zavislost mezi
pohlavim spottebitele a realizaci ndkupu biopotravin. Dale se také v ramci statistického
testovani autorky préace prokéazalo, Ze realizace ndkupu biopotravin je zavisla na dosaZzeném
vzdélani spotiebitelti. Coz koreluje i s vyzkumem Biopotraviny 2019 provedenym v Ceské
republice, ze které¢ho vyplynulo, ze biopotraviny kupuji ¢astéji lidé s vyS$im dosazenym
vzdé€lanim, zejména vzdélanim vysokoskolskym (STEM/MARK, 2019). To, ze je nakup
biopotravin zavisly na vzdélani spotiebitele potvrdil i Kushaw a kolektiv (2019).

Co se tyka konkrétni znalosti biopotravin odrdZejici zejména znalost odliSeni
biopotravin od potravin vypéstovanych tradicnim zptusobem, tak z vyzkumu autorky prace
vyplynulo, Zze spotiebitelé obecné tusi, jak je rozeznat, ale nejsou si zcela jisti. 75,32 %

dotazovanych z generace Y a 66,67 % respondentti z generace baby boomers rozeznalo logo
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pouzivané pro oznaceni biopotravin vypéstovanych v zemich Evropské unie. V porovnani
s dotaznikovym Setfenim o ekologickém zeméd¢lstvi a biopotravinach zroku 2010
se povédomi o evropském logu Vv ¢eské spole¢nosti velmi zvysilo. V roce 2010 jen 9 %
dotazovanych ¢eské populace ve vékovém rozmezi od 16 do 50 let védélo, jak se znaci
certifikované potraviny vypéstované v zemich Evropské unie (STEM/MARK, 2010).
V ramci vyzkumu Biopotraviny 2019 bylo zjisténo, ze ¢eska populace rozezna logo potravin
vypéstovanych na tGizemi Ceské republiky spise neZ logo evropské. Znalost ¢eského loga
prokazalo 52 % respondentt (STEM/MARK, 2019). Zatimco vroce 2021, dle
dotaznikového Setieni autorky prace, vyvstala skutecnost, ze logo certifikovanych potravin
s oznac¢enim bio rozeznalo 69,26 % zastupct generace Y a 58,62 % zucastnénych za generaci
baby boomers. Coz poukézalo na fakt, Ze evropské logo, na rozdil od loga nérodniho,
poznalo v ramci Setfeni vice dotazovanych. Avsak respondenti obou generaci se shoduji
na tom, Ze informovanost o biopotravinach v Ceské republice neni uspokojiva.

Kamenidou a kolektiv (2020) poukazuji na fakt, ze generace Y i baby boomers
ma velmi pozitivni vztah k biopotravinam. Avsak K jejich naklonosti je vedou odlisné
duvody. Stejného vystupu bylo dosazeno i v provedeném Setieni autorky prace. Coz
je odrazem toho, ze kazda generace mé lehce odliSnou hierarchii hodnot, potieb a zejména
zkusenosti (Hubinkova, 2008, s. 85). Z prizkumu vyplynulo, Ze biopotraviny kupuje ¢astéji
star$i generace (50,57 %) a zejména proto, Ze jsou dle jejich ndzoru zdravéjsi a chutnéjsi.
Zatimco aktivnich spotiebiteld biopotravin v generaci Y bylo 42,86 % a mezi primarni
dtvody vedouci k jejich nakupu se fadil zajem o Zivotni prostredi spolu s redukci chemikalii
dostavajicich se do ovzdusi. Coz koreluje s vyzkumem od Kamenidou a kolektivu (2020),
ve kterém bylo zjisténo, Ze k biopotravindm tihnou Castéji zastupci starSi generace,
a predevSim kvili faktorim tykajicich se vlastniho zdravotniho stavu, plnohodnotné
¢i vyvazené vyzivy. | to je jeden z divodl, pro¢ generace baby boomers nakupuje
biopotraviny nej€astéji na farmaiskych trzich, kde maji jistotu Cerstvosti potravin. Dle
rocenky ekologického zemédélstvi maji vSak nejvyznamnéjsi podil na celkovém obratu
biopotravin supermarkety a hypermarkety (Rocenka 2019, 2020). Z vyzkumu vyplynulo,
ze ve velkych trznich fetézcich nakupuje Castéji mladsi generace. Coz odpovida profilaci
generace Y dle Vysekalové (2011, s. 261), ktera definuje tuto vékovou kohortu jako pomérné
naro¢nou. Je to zejména proto, ze pozaduji, aby konkrétni produkty byly dostupné v ten dany

okamzik a nejlépe na jednom misté (Vysekalova, 2011, s. 262). Co se tyka konkrétnich druht
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potravin, které aktivni spotiebitelé biopotravin nejéastéji konzumuji, tak u obou generaci
jsou témito komoditami mléko a mlééné vyrobky spolu s ovocem a zeleninou. Tento
vysledek koreluje s vysledky Rocenky ekologického zemédélstvi (Rocenka 2019, 2020)
a s Setfenim, provedenym agenturou STEM/MARK (2019) ve kterém bylo prokazano, ze 7
z 10 osob kupujicich ovoce ¢i zeleninu, ji kupuje v bio kvalité. Dale byla dokazana
statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a ochotou pfiplatit si za biopotraviny.
Vyzkum u Ceskych spotiebitelt prokazal, Ze spiSe Zeny jsou Si ochotné pfiplatit
za certifikované produkty. V porovndni se Spanclskymi spotiebiteli biopotravin je tomu
naopak. Dle vyzkumu jsou za biopotraviny ochotni zaplatit mnohem vys$$i sumu muzi nez
zeny (Bernabeu a Urefia, 2007).

Dle Hwanga a Chunga (2018) se lidé v soucasnosti mnohem vice zaméfuji na své
zdravi a upravuji svij jidelnicek tim zplsobem, aby odpovidal podminkam zdravého
zivotniho stylu a vyvazenému stravovani. Danou skutecnost odrdzi i provedeny vyzkum,
kde cesti potencidlni spotiebitelé biopotravin jak starSi, tak mlads$i generace uvedli,
Ze se o biopotraviny zacinaji zajimat predevsim kviili pozitivnim benefitiim pro své vlastni
zdravi. Respondentli v dotaznikovém Setfeni, uvazujicich o nakupu biopotravin,
se zucastnilo za generaci Y 21,65 % a za generaci baby boomers 15,52 %. Za hlavni divod,
ktery potencialni spotiebitele biopotravin od nakupu v minulosti odrazoval a osoby, které
biopotraviny odmitaji stale odrazuje, je jejich vysoka cena. Tomu odpovida i vyzkum z roku
2019, kdy spotiebitelé velmi casto poukazovali na vysokou cenu biopotravin
(STEM/MARK, 2019). Casto také zastupci obou generaci vnimaji biopotraviny jako
reklamni trik prodejcli a neciti se byt dostatecné informovani o benefitech certifikovanych
potravin. Z tohoto divodu Kamenidou a kolektiv (2020) vyzdvihuji dtlezitost marketingové
komunikace, kterd témto spotiebitelim jasné vysvétli pozitiva biopotravin v porovnani
S potravinami vypéstovanymi konvenénim zptisobem. TudiZ by se v budoucnu nestavalo,

Ze biopotraviny jsou odmitany z divodu nedostatecné informovanosti.

5.3 Navrhy a doporuceni

V ramci této kapitoly jsou nastinény navrhy a doporuceni se zamétenim na vybrané
maloobchodni subjekty. Témito subjekty jsou velké obchodni fetézce, farmarské trhy,
farmaiské a specializované obchody. V zavéru kapitoly jsou vytvofena obecna doporuceni,

ktera mohou vést spotiebitele ke zvySeni zdjmu o nakup biopotravin.
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Velké obchodni Fetézce

Mezi jednoznaéné doporuceni pro velké maloobchodni fetézce patii zvySeni
informovanosti o problematice ekologického zeméd¢lstvi u svych zakazniki. Jak zastupci
generace mladsi, tak starSi vyzdvihuji nedostateCnou informovanost. Pravé ta je diivodem
nedivéry v biopotraviny, ktera konzumenty od koupé certifikovanych potravin odrazuje.
To prokazal i provedeny vyzkum autorky prace, ktery poukazal na to, ze nedivéra
v biopotraviny je casto vyzdvihovanym problémem. A pravé ztohoto davodu, by bylo
vhodné, zaméfit se na postupné zkvalithovani poznatkii o problematice pfimo v misté
prodeje. Jedna se o pomérné rozSifenou a znamou marketingovou strategii, kdy jsou
konkrétni produkty ¢i informaéni materidly vyuzity pfimo v misté prodeje, pravé kvuli
ur¢itému piesvédceni potencialnich spotiebiteli ke koupi daného sortimentu (Boc¢ek a kol.,
2009, s. 18). V tomto konkrétnim piipadé by bylo vhodné vyuzit informaéni stanky uvnitf
prodejen, ve kterych by byly podavany informace a zaroven by si kupujici mohl vizualné
porovnat potraviny vypéstované V procesu ekologického zeméd¢€lstvi s potravinami
vypéstovanymi tradiénim zpisobem i S moznosti ochutnavky téchto produktii. Coz by mohlo
dale presvédcit i1 ty jedince, ktefi v ramci dotaznikového Setfeni oznadili, Ze je od koupé
biopotravin odrazuje pravé to, Ze nepoznaji rozdil mezi biopotravinami a potravinami
konvencnimi. Informacni stanky spolu s ochutnavkami vnima vétsina ¢eské populace velmi
pozitivné, jelikoz si dany produkt mohou bezplatné vyzkouSet a 1épe ohodnotit benefity
testovaného produktu (Jesensky, 2018, s. 44). Dal§im vhodnym néstrojem v rdmci zvolené
marketingové strategie v misté prodeje jsou podlahové a regdlové stojany, mezi které patii
zejména informacni liSty, ¢i1 poutaCe umisténé nad regaly (Bocek a kol., 2009,
s. 18). Poutafe je piihodné umistit pravé v blizkosti biopotravin, protoze potencidlni
spottebitelé maji diky nim moznost ziskat v pfipadé¢ nerozhodnosti vice informaci.
Informacni liSty by byly vZzdy u daného vyrobku, kde by bylo popsano sloZeni produktu
spolu s jeho pivodem. Dle vyzkumu autorky prace, se totiz nejvice kupujicich biopotravin
pfi nakupu fidi pravé informacemi z obalt, Stitkd ¢i z napisi na daném produktu. Avsak
pfi vyuziti marketingu v misté prodeje je nezbytné se vyvarovat chyb, které by mohly
spotfebitele od koupi biopotravin spise odradit. Jedna se o nevhodné umisténi jak
informacnich stanku, tak poutact. Piedevsim jde 0 nespravné umisténi daleko od produktu
¢1 takoveé umisténi, které omezuje nakupujiciho ve volném pohybu. Déle by se také nemélo

stavat, ze budou vystavovany nepékné vypadajici produkty a poskytovany nedostate¢né
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¢i nelogické informace. Dal$im negativné pusobicim vlivem je i to, ze stanky, informacni
listy a jiné poutace jsou vyrobeny z nekvalitnich ¢i jinak malo bytelnych material
(Jesensky, 2018, s. 29). Primarnim cilem je co nejvice upoutat pozornost potencialnich
spotiebiteli biopotravin. Zaroven vedlejsim cilem je zjednodusit nakupovani biopotravin
aktivnim spotfebitelim certifikovanych potravin v obchodnich fetézcich spolu s rozsifenim
jejich obzort o problematice ekologického zemédelstvi.

Mezi stéZejni divod, plynouci z realizovaného Setfeni, ktery jak starsi, tak mladsi
generaci odrazuje od vyssi frekvence nakupu biopotravin, patii sou¢asné vysoké ceny téchto
produktti. I pfesto, ze citelné snizeni neni pro obchodni fetézce mozné, vzhledem K nizké
moznosti jejich substituce, bylo by Zzadouci zaméfit se na vyhodné nabidky, napiiklad
slevové akce, kratkodobé snizovani cen na certifikované potraviny ¢i slevy za ziskané body
ve vérnostnich programech a na zékaznickych kartdch. V ptipad¢ zédkaznickych karet
¢i jinych vérnostnich programi by se jednalo o princip sbirani bodi za nakup biopotravin
a vzdy po nasbirani ur¢itého poctu bodu, by byla biopotravina libovolného vybéru zdarma.
Nasbirané body by byly viditelné také v mobilni aplikaci daného fetézce. Tento systém
je jiz ovéfenou, fungujici praxi a umoziuje prilakat nové zakazniky (Jesensky, 2018, s. 192).

V ramci doporuéeni souvisejicich se zvySovanim povédomi o benefitech biopotravin,
by bylo zadouci umistit do magazinii a Casopisi, které jsou vydavany pravé velkymi
obchodnimi fetézci, pravidelnou rubriku vénovanou ekologickému zemédélstvi
a biopotravinam. V prvnim pfispévku v ramci dané rubriky by byla pfedstavena loga
biopotravin, aby kazdy védél, jak biopotraviny rozeznat a dale by byly nastinény jejich
benefity. V kazdém dalSim ¢isle by byly aktualni informace, popsan uréity typ vybrané
biopotraviny a zaroven piilozeny aktualni slevové akce na bio produkty v daném fetézci.
Slevové akce spolu s ¢lankem by byly také viditelné v mobilni aplikaci daného obchodniho
fetézce. Mobilni aplikace by mela primarné oslovit vékové mlads$i generaci, zatimco
V papirové podobé by bylo cileno spiSe na generaci baby boomers. Dané kroky by mohly
presvédcit pravé tu skupinu respondentl, ktera se domniva, Ze biopotraviny jsou jen

marketingovym tahem prodejcti.
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Farmarské trhy

Na farmaiskych trzich by bylo vhodné alespon jednou mési¢né poradat tematické
workshopy souvisejici s ekologickym zemédé€lstvim. Tyto workshopy by byly cileny
zejména na mlad$i generaci a primarnim vystupem by bylo podrobnéjsi vzdélani
participujicich se jedinct. VedlejSim vystupem by bylo vytvofeni konkrétniho produktu
v souladu s udrzitelnym rozvojem a ekologickymi principy. Mezi hlavni naplin workshopt
by patiilo zpracovani biopotravin, vyroba produkti z nich, naptiklad rostlinnych napoji
¢i jinych pochutin. Také by byly vyrabény produkty souvisejici s ekologii a principem
udrzitelnosti. Jednalo by se napiiklad o Setrné praci prasky ¢i Cistici prostfedky. Dané
workshopy by mohly na farmarské trhy pfildkat nové zakazniky, dopomoci celkové
uvolnéné atmosféie a jejich uspéch by byl zarucen i vzhledem k faktu, ze pro generaci Y
je otazka ekologie dilezitd a jsou neustale otevieni novym poznatkiim v této oblasti. Nova
fakta vstifebavaji nejlépe hravou formou (Vysekalova, 2011, s. 261).

Déle by bylo vhodné u kazdé prodavané biopotraviny uvadét presné misto pivodu.
Zakaznikovi by to poskytlo uréitou jistotu, ktera by zvysila pravdépodobnost nakupu daného
produktu. Také by bylo tielné vytvofit informacni letaky, které by byly rozdavany na vSech
farmaiskych trzich. Tyto letdky by obsahovaly pouceni o tom, co to biopotravina
a ekologické zemédélstvi je, jakymi logy se biopotraviny znaci spolu s par slovy o jejich
benefitech. Tyto informacni letaky by mohly nové pfichozim zajemctim o nakup biopotravin
roz§ifit obzory v dané oblasti.

Tim, co by mohlo pfilakat nové spotiebitele, jsou vérnostni slevy pro aktivni
spotiebitele biopotravin. Dle vysledki vyzkumu autorky prace jsou farmaiské trhy
oblibenym mistem nakupu biopotravin zejména u starSi generace. Proto by bylo vhodné
vytvofit vérnostni kartu. V ramci této karty, které by stali zakaznici na daném farmarském
trhu mohly sbirat body, ze kterych by vyplynuly po shromézdéni urcitého poctu bodi,
predem urcené benefity. Témi by mohly byt slevy na dal$i nakup, mensi déarek jakoZzto
odmeéna za vérnost dané alternativni potravinové siti ¢i libovolny certifikovany produkt
do pfedem urcené cenové hladiny zdarma.

Farmarské a specializované obchody

Pro tyto vybrané subjekty alternativnich potravinovych siti by bylo zadouci vytvofit

ucelenou ptehlednou mapu Hlavniho mésta Prahy s konkrétnim umisténim vSech téchto

obchodi. V piipad€ uspésnosti tohoto konceptu, by bylo mozné rozsifovat mapu i o dalsi
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kraje. Mapa by byla umisténa na webovych strankach, ktera by byla dostupna na vybrané
volné internetové doméné. Touto doménou by mohla byt naptiklad k datu 3.12.2021 volna
doména www.biomapa.cz. Vytvofeni mapy specializovanych a farmaiskych obchodu
vychézi z ¢asto zminovaného problému identifikovaného ve vyzkumu autorky prace. Timto
problémem je fakt, ze spotiebitele ¢asto odrazuje od ndkupu biopotravin jejich Spatna
dostupnost, kterou vyzdvihovala o néco Castéji generace mladsi. Mapa by poskytla uceleny
piehled, ktery by spotiebiteli ukazal, kde se nachdzi nejblizsi specializovana ¢i farmarska
prodejna. Spolu stimto piehledem farmaiskych a specializovanych obchodu by byla
vytvofena i mobilni aplikace dostupna v zafizenich Android a iOS. V mobilni aplikaci
by byla mapa, zakladni informace o biopotravinach a neustale piidavany informace aktualni.
Aplikaci oceni zejména mladsi generace a diky témto kroklim by mohl byt alespoil z ¢asti
odstranén problém Spatné dostupnosti certifikovanych potravin. Pro §ifeni povédomi o této
map¢ a mobilni aplikaci by bylo vyuzito socidlnich siti a reklamnich bannerti umisténych
ve stanicich prazského metra. Sifeni na socialnich siti by probihalo za pomoci osloveni
influencert. Influencerem se rozumi jedinec, ktery mé tu moc ovlivnit nékoho jiného,
zejména na socidlnich sitich. Za influencera je mozno oznacit kazdou vefejné zndmou
osobnost, kterda ma vétsi pocet sledovateltl (Bradbury Docekal, 2017).
Obecné doporuceni pro zvySeni povédomi o biopotravinach

Primarni obecné doporuceni vychazi z jiz zminovaného problému nizké
informovanosti ¢eské spolecnosti o biopotravinach. Tudiz by mélo byt hlavnim cilem
Ministerstva zemédélstvi danou skutecnost zménit. Toho by se docililo pomoci vhodné
zvolené marketingové kampané, kterd by zejména potencidlni spotiebitele presvédcila
0 benefitech certifikovanych potravin a dale 0 tom, Ze biopotraviny nejsou jen
marketingovym tahem prodejcii. Kampaii by cilila na celou ¢eskou populaci bez zamétfeni
na vek. Konkrétné reklamni bannery, reklamy v televizich a ¢lanky v tisku by byly zacileny
na generaci star§i. Zatimco Sifeni kampané pomoci socidlnich siti, webovych stranek
¢i reklam v mobilnich aplikaci by bylo zacileno na generaci mladsi. Pro zvySeni povédomi
této kampané by byli osloveni influenceti zamé&fujici se na problematiku zdravi, ekologie

a udrzitelného rozvoje.
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6 Zavér

Biopotraviny se stavaji stale popularnéjsi komoditou na ¢eském trhu. Zminény fakt
je zapficinén zejména rustem zajmu spotiebitelll o problematiku zdravého zivotniho stylu,
ckologii a udrzitelnost. Tento trend odrazi i ekologické zeméd¢€lstvi, zahrnujici snahu
o navraceni se k ptivodnim metodam péstovani bez pouziti pesticidl a jinych chemikalii.
Produktem ekologického zemé&dé€lstvi jsou praveé zminované certifikované potraviny.

Na zéaklad¢ provedeného vyzkumu bylo prokazano, ze slozeni a ptivod potravin hraje
u spotiebitell bez ohledu na vék pii ndkupu vyznamnou roli. AvSak realizace nakupu
biopotravin zavisi na prislusnosti do v€kové kohorty, protoze o néco vice se k nakupu
biopotravin pfiklani generace baby boomers. Star$i generaci k tomuto ndkupnimu chovani
vedou odlisné diivody nez generaci Y. Starsi generace k nakupu biopotravin tihne zejména
proto, ze véfi v jejich pozitivni dopady na zdravotni stav, a také v jejich lepsi chut’. Zatimco
pro generaci Y je primarnim divodem vedoucim k nakupu potravin s oznacenim bio jejich
Setrna produkce ve vztahu K zivotnimu prostiedi. Bylo prokazano, ze se 1isi i mista, kde
biopotraviny jednotlivé generace nakupuji. Starsi generace nejCastéji navstévuje farmarské
trhy, specializované ¢i farmarské obchody, kdezto generace Y biopotraviny nakupuje
nejvice V supermarketech ¢i hypermarketech.

Avsak provedenym vyzkumem byly identifikovany 1 urcité nedostatky a problémy,
spojené s trhem biopotravin, které spotiebitele od nakupu certifikovanych potravin odrazuji.
Zaucelem snahy o eliminaci téchto nedostatkti a zlepSeni aktualni situace na trhu biopotravin
byly zformulovany konkrétni navrhy a doporuceni. Primarnim nedostatkem se ukazala byt
nizka informovanost vefejnosti o biopotravinach. Z divodu zvyseni informovanosti byly
navrhnuty urcité aktivity pfimo v misté prodeje, mezi které se fadi zejména informacni
stanky s ochutnavkami v obchodnich fetézcich ¢i informacni liSty umisténé u biopotravin.
Dalsim doporucenim, souvisejicim stimto problémem, bylo piidavani pravidelnych
ptispévkti v magazinech a mobilnich aplikaci téchto fetézcd, vytvofeni kampané
Ministerstva zeméd¢€lstvi propagované prostfednictvim jak socidlnich siti, tak reklam
Vv televizi, tisku ¢i pomoci reklamnich bannert. Socialni sit€¢ by byly primarn¢ zaméteny
na generaci mlads$i, zatimco ostatni formy propagace pomoci televize a tisku
na generaci star$i. Primarnim cilem by bylo pravé zvysSeni pouceni o benefitech biopotravin,
zamerech ekologickych producenti a presvédCeni spottebitelli zastdvajicich ndzor,

7e biopotraviny jsou jen marketingovym tahem prodejcti. Casto zmifiovanym divodem,
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odrazujicim od nakupu biopotravin, byly také vysoké ceny certifikovanych komodit.
I ptesto, ze pro prodejce neni mozné vyrazné ovlivnit ceny biopotravin, bylo by zadouci
v obchodnich fetézcich vytvorit pro aktivni spottebitele biopotravin slevové akce, specialni
odmény v ramci zakaznickych karet a jinych vérnostnich programti. Co se tyka farmaiskych
trhd, bylo by vhodné vytvoteni vérnostni karty, kterd by za urcitych predem stanovenych
podminek, poskytovala benefity pro vérmé kupujici. Zejména pro mladsi generaci
je vyznamnym nedostatkem 1 pomérné Spatnd dostupnost biopotravin. Pro zlepSeni této
situace bylo navrzeno vytvoieni ucelené mapy konkrétnich mist v Praze, ktera
by spotiebitelim poskytla prehled o tom, kde se konkrétni farmaiské a specializované
prodejny v hlavnim mésté nachazi. Vzhledem k tomu, Ze je cileno na mladsi generaci, bylo
by vyuZito sluzeb influencerti pro rozsifeni povédomi o této mapé¢.

Data z provedené¢ho Setfeni mohou zlepsit aktuélni situaci maloobchodnich prodejct,
zejména zminovanych obchodnich fetézct, farmaiskych trhi a specializovanych prodejen
biopotravin. Tim, ze byly zjistény nazory, postoje a tendence vékoveé odlisnych generaci,
jmenovité generace Y a generace baby boomers, tak je mozné diky vysledkim zacilit na Sirsi
segment Ceské populace. Pokud chtéji maloobchodni prodejci zlepsit aktudlni situaci
na Ceském trhu biopotravin, musi se primarn¢ zaméfit na zvysSeni informovanosti
spotiebitell o dané problematice, zvySeni duvéry v tyto produkty, a také na co nejvétsi
zjednoduSeni dostupnosti téchto produkti. Dané poznatky mohou pomoci i k dosazeni
Akéniho planu Ministerstva zeméd€lstvi, v rdmci, kterého je mimo jiné i zvySeni spotieby
biopotravin a detailnéjS$i sezndmeni ceskych domécnosti se znafenim biopotravin

vyprodukovanych v Ceské republice.
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Ptiloha 1 Dotaznik
Ptiloha 2 Ptehled znaceni biopotravin ve vybranych zemich Evropské unie

Ptiloha 3 Ptehled testovanych hypotéz

Ptiloha 4 Hol Zajem o plivod a slozeni potravin nezavisi na generaci
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Priloha 1 Dotaznik

Spoti‘ebitelské preference na trhu biopotravin

Dobry den,

cilem tohoto dotazniku je zjisténi aktudlni stavu preferenci, postoji a tendenci spotiebiteli
dvou odli§nych generaci na trhu biopotravin v Ceské republice. Cilovou skupinou
dotazniku jsou osoby z generace Y, narozené v letech 1979 - 1994 agenerace
takzvanych baby boomers, narozenych v rozmezi let 1946 az 1964.

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.
Velice si cenim Vasi ochoty a Casu, ktery jste dotazniku vénovali.
Aneta Vejsova

1. Do jaké vékové kategorie dle data narozeni patfite?

e rok narozeni 1979 — 1994, ,,generace Y*
rok narozeni 1946 — 1964, ,.baby boomers*
rok narozeni 1995 - 2010, ,,generace Z*“ — ukoncent dotazniku
rok narozeni 1965 — 1978, ,,generace X*“ — ukoncent dotazniku
rok narozeni 1925-1945, ,, Ticha generace* — ukoncent dotazniku

2. Do jaké miry se pfi ndkupu potravin zajimate o ptivod nakupovaného produktu?
¢ Velmi mne to zajima
e SpiSe mne to zajima
e SpiSe mne to nezajima
e Vibec mne to nezajima

3. Do jaké miry souhlasite s uvedenymi vyroky? Na dané $kale oznacte prosim vzdy

jednu odpovéd:.

Rozhodné  Spide Spige Rozhodné
Povazuji se za zodpovédného souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim Nevim
spotfebitele O O O O O
VE&Fim, Ze mé nakupni chovani Rozhodné  Spise Spise Rozhodné
muZe ovlivnit situaci na trhu s souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim Nevim
potravinami O O O O O
Rozhodné  Spise Spise Rozhodné
Davam prednost produktim, které Souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim Nevim
jsou etrné k Zivotnimu prostredi O O O O O
Rozhodné  Spise Spise Rozhodné
Zajimam se o pivod a slozeni souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim Nevim
potravin, které kupuiji O O O O O
Jsem ochotny/a si piplatit za Rozhodné  Spise Spide Rozhodné
produkt, pokud je mi zajisténa souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim Nevim
jeho kvalita a ptvod O O O O O
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4. Je dle Vaseho nazoru dostate¢na informovanost o biopotravinach?
e Rozhodné souhlasim
e SpiSe souhlasim
e Spise nesouhlasim
¢ Rozhodné nesouhlasim
e Nevim

5. Kde se nejcastéji dostavate do styku s informacemi/reklamou na biopotraviny?
(Zvolte alespon jednu a maximaln¢ tfi moznosti.)

V televizi, rozhlase

Na webovych strankach

Na sociélnich sitich

V hypermarketech ¢i supermarketech

Ve specializovaném obchod¢ zdravé vyzivy ¢i na farmatskych trzich
Informace o biopotravinach mam od svych blizkych (rodiny, ptatel)
Nedostavam se do styku s reklamou/informacemi o biopotravinach
Vlastni odpovéd’

6. Vite, jak rozeznate biopotraviny od klasickych potravin?
e Ano, pfesné vim — pokracuje na otdazku 7
¢ Ano, ale nejsem si jist/d — pokracuje na otazku 7
e Ne, nevim — pokracuje na otazku 8

7. Pokuste se prosim slovné vyjadfit, jak poznate biopotraviny od tradi¢nich potravin.
e Vlastni odpovéd’

8. Miate piehled o znackach biopotravin, které se v Ceské republice prodavaji?
e Ano, mam velmi dobry piehled — pokracuje na otazku 9
e SpiSe ano — pokracuje na otazku 9
e SpiSe ne — pokracuje na otdzku 11
e Ne, nemam o nich piehled — pokracuje se na otazku 11
9. Vyjmenujte prosim alespon 2 znacky biopotravin, o kterych vite, ze se na ¢eském
trhu vyskytuji

e Vlastni odpovéd — pokracuje se na otazku 10
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10. Vyberte prosim, které logo se pouziva pro oznafeni biopotravin vypéstovanych

v zemich EU — pokracuje se na otazku 12

1. I

Ll
Z5 ¢

11.1 pfesto, ze jste vyjadfil/a ndzor, ze se v problematice znaceni biopotravin
neorientujete, zkuste prosim alespoilt odhadnout, které logo se pouziva pro oznaceni

biopotravin vypéstovanych v zemich EU — pokracuje se na otazku 13

w\om'"i ’mby,,b

12. Vyberte prosim, které logo se pouZziva pro oznaceni biopotravin vypéstovanych na

tizemi CR — pokracuje se na otazku 14
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13. | piesto, ze jste vyjadiil/a néazor, ze se v problematice znaCeni biopotravin
neorientujete, zkuste prosim alespont odhadnout, které logo se pouziva pro oznaceni

biopotravin vypéstovanych na tizemi CR — pokracuje se na otdzku 14

l
b2l

NB“""“'"i Potr, Wiy

14. Jaky je Vas osobni postoj k nakupu biopotravin?
e Nakupuji je a vim, Ze se na trhu vyskytuji — pokracuje se na otazku 15
e Nenakupuji je, ale uvazuji o jejich ndkupu — pokracuje se na otdazku 21
e Nenakupuji je a ani o jejich ndkupu neuvazuji — pokracuje se na otdazku 25

15. Ditvody, které Vas vedou k nakupu biopotravin /potravin vypéstovanych v procesu

ekologického zeméedélstvi/: (Zvolte alespoii 1 a maximalné 4 odpovédi.)

Jsou zdravé;jsi

Jsou chutnéjsi

Jejich produkce je Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi

Jsou vice kontrolovany a jejich certifikace mi zaruci jejich kvalitu
Neni tolik zatézovano Zivotni prostiedi (nejsou vyuzivany chemikalie)
Je to soucasti mého zivotniho stylu a Zivotni filozofie

Lidé v mém okoli si je kupuji

Chci podporovat ekologické zemédélce

16. Kde nejcastéji nakupujete biopotraviny? (Zvolte alespoii 1 a maximaln¢ 3 moznosti)

Bedynky se sezonnimi produkty

Drogerie (DM, Rossmann..)

Farmatskeé trhy

Internet (online ndkup biopotravin)

Lékarna

Pfimo na farmé (prodej ze dvora)

Specializované malé prodejny / Farmaiské obchody
Supermarkety ¢i hypermarkety

17. Jak casto nakupujete biopotraviny?
e Denng, téméf denné
e Nckolikrat tydné
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e Asi Ix tydné

e Ne¢kolikrat za mésic
e Asi Ix mésicné

e M¢éng¢ Casto

18. Jaké druhy biopotravin nejcastéji nakupujete? (Zvolte alespont 1 a maximalné 4
moznosti)

e Maso a uzeniny

Mléko a mlécné vyrobky
Napoje

Obiloviny, mouka
Ovoce, zelenina

Pecivo

Produkty pro déti
Sladkosti, zdravé mlsani

19. Kolik korun v priméru za mésic utratite pii nakupu biopotravin?
e 100 K¢ a méné

101 K¢ — 500 K¢

501 K¢ — 1000 K¢

1001 K& —2000 K¢

2001 K¢ a vice

20. Co by Vas ptimélo nakupovat biopotraviny castéji/ve vétsi mife? (Zvolte alespon 1
a maximaln€ 2 moZznosti.) — pokracuje se na otdzku 26

NiZ8i cena

Bohatsi sortiment

Snadnéj$i dostupnost

Lepsi informovanost o biopotravinach a jejich benefitech
Vlastni odpoveéd

21. Proc jste do této doby nenakupoval/a biopotraviny?
e Vlastni odpoveéd’

22. Co Vas ptimélo k tomu zacit uvazovat o nakupu biopotravin?
e Vlastni odpoved

23. Jakeé faktory by Vas presvédcily nakupovat biopotraviny vice nez tradi¢ni potraviny?
(Zvolte alesponi 1 moznost a maximaln¢ 2.)

Niz§i cena

Bohatsi sortiment

Vétsi informovanost a diikaz o benefitech biopotravin

Snadnéjsi dostupnost
Lepsi umisténi a znaceni biopotravin v supermarketech/hypermarketech
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e Vlastni odpoved

24. Jaké prodejce byste zvolil/a pti prvnim nakupu biopotravin? (Zvolte alespoii 1 a
maximalné 4 moznosti.) — pokracuje se na otazku 26
e Bedynky se sezénnimi produkty
e Drogerie (DM, Rossmann..)
e Farmafské trhy
e Internet (online nakup biopotravin)
Lékarna
e Nakup piimo z farmy / prodej ze dvora
e Specializované malé prodejny / farmaiské trhy
e Supermarkety ¢i hypermarkety
e Vlastni odpoved

25. Zaskrtnéte prosim divody, pro¢ nenakupujete biopotraviny. (Zvolte alespon 1
moznost a maximaln¢ 4 moznosti)

Cena je vyssi nez u potravin vyprodukovanych klasickym zpiisobem
Jedna se jen o marketingovou strategii prodejct

Nevidim rozdil mezi biopotravinami a klasickymi potravinami

Maji krat$i dobu trvanlivosti

Jsou hute dostupné

Nevétim biopotravinam, nemam dostatek informaci

Jsem zvykly nakupovat klasické potraviny

Vlastni odpoveéd’

26. Jste
e Muz
e Zena

27. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni

Stfedoskolské bez maturity

Stiedoskolské s maturitou

VOS — Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské

28. V jakém kraji trvale zijete?
Hlavni mésto Praha
StredocCesky
JihocCesky

Plzensky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
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e Kraj Vysocina

e Jihomoravsky

e Olomoucky

e Zlinsky

e Moravskoslezsky

29. Jaky je Vas socialni status?
e Jsem zaméstnany/a
Jsem podnikatel/ka
Jsem student/ka
Jsem v domécnosti / na matetské ¢i rodi¢ovské dovolené
Jsem nezaméstnany/a
Jiné

30. Jaky je ¢isty mésicni piijem celé VaSi domécnosti, ve které zijete?
e M:éné nez 5 000 K¢

e 5001 K¢—9999 K¢

e 10000 K¢—17999 K¢
e 18000 K¢ —24999 K¢
e 25000 K¢—34999 K¢
e 35000 K¢—49999 K¢
e 50000 K¢ —-69 999 K¢
e 70000 K¢ avice

e Nechci odpovidat
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Priloha 2 Ptehled znaceni biopotravin ve vybranych zemich Evropské unie

Finsko — ,,Luomu* Francie — ,,Agriculture Biologique*

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

Italie — ,,AIAB* Mad’arsko — ,,Bio Garancia“

COSMESI

AIAB

Nizozemsko — ,,Eko Keurmerk*

N\

E<0O
e’

Portugalsko — ,,Agrobio*

Slovinsko — ,,Ekoloski*

R

ekoloski
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Svycarsko — ,,Bio Suisse*

A SS
BIOSUISSE

Spolkova republika Némecko — ,,Bio
Siegel*

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bio Garancia (2022) a Organic Bio (2019)

Ptiloha 3 Prehled testovanych hypotéz

Uprava Testovaci s, a
L s Kriticka Sila
HO H1 sousedicich | kritérium H ) HO Pt .
- ) hodnota zavislosti
skupin X
Zajem o puvod a Zajem o puvod a
slozeni potravin slozeni potravin zavisi ne 1,569 7,815 nezamitame
nezavisi na generaci na generaci
Z4j ( . o
aem o puvoc! a Zajem o puvod a .
sloZeni potravin . C (o slaba
L , slozeni potravin zavisi ne 13,315 7,815 zamitdme .
nezavisi na pohlavi , o zavislost
oy na pohlavi spottebitele
spotiebitele
Realizace nédkupu Realizace nadkupu slaba az
biopotravin nezavisi na | biopotravin zavisi na ne 38,158 15,507 zamitame stfedni
dosazeném vzdélani dosazeném vzdélani zavislost
Realizace nakupu Realizace nakupu
biopotravin nezavisi na | biopotravin zavisi na ne 3,312 5,991 nezamitame
generaci generaci
Realizace nakupu Realizace nakupu slaba az
biopotravin nezavisi na | biopotravin zavisi na ne 21,498 5,991 zamitame stiedni
pohlavi pohlavi zavislost
Realizace nédkupu Realizace nadkupu
biopotravin nezavisi na | biopotravin zavisi na ano 4,978 18,307 nezamitame
socialnim statusu socidlnim statusu
Ochota pfiplatit si za Ochota pfiplatit si za .
o, . , o . , slaba az
kvalitni certifikovany | kvalitni certifikovany i Y1y
., . ano 24,751 7,815 zamitame stiedni
produkt nezavisi na produkt zavisi na L.
. - zavislost
generaci generacl
Ochota pfiplatit si za Ochota pfiplatit si za
kvalitni cenif,ikaany kvalitni cert,iﬁ.k(,)van}'/ ano 12,084 7.815 Jamitime 'slgbé
produkt nezavisi na produkt zavisi na zavislost
pohlavi pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Piiloha 4 Hol Zajem o pivod a slozeni potravin nezavisi na generaci

e Pozorované ¢etnosti:

Velmi mne to | Spise mne to | Spise mne to | Viibec mne to ni
zajima zajima nezajima nezajima
Generace Y 51 100 63 17 231
Generace baby boomers 31 84 45 14 174
nj 82 184 108 31 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Ocekavané Cetnosti:
Velmi mne to | Spise mne to | Spise mne to | Viibec mne to n
zajima zajima nezajima nezajima
Generace Y 46,77 104,95 61,60 17,68 231
Generace baby boomers 35,23 79,05 46,40 13,32 174
n; 82 184 108 31 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Testovaci kritérium y*:
Velmi mne to | Spise mne to | SpiSe mne to | Viibec mne to
zajima zajima nezajima nezajima
Generace Y 0,3825 0,2333 0,0318 0,0263
Generace baby boomers 0,5078 0,3097 0,0422 0,0349
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Vystup:
Hodnota testovaciho kritéria y2 1,569
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota > 7,815

testovaci kritérium y*> <kriticka hodnota >

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Priloha 5 Ho2 Z4jem o piivod a slozeni potravin nezavisi na pohlavi spotiebitele

e Pozorované ¢etnosti

Velmi' mne to Spiée.{nn’e to | Spise r.r}ne,to Vibec mne to ni
zajima zajima nezajima nezajima
Zena 48 112 49 10 219
Muz 34 72 59 21 186
Nj 82 184 108 31 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Ocekavané Cetnosti
Velmi. mne to Spi§e.{nn’e to | Spise r.I}ne’to Vibec mne to ni
zajima zajima nezajima nezajima
Zena 44,34 99,50 58,40 16,76 231
Muz 37,66 84,50 49,60 14,24 174
nj 82 184 108 31 405 (n)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Testovaci kritérium >

Velmi mne to | SpiSe mne to | SpiSe mne to | Viibec mne to
zajima zajima nezajima nezajima
Zena 0,302 1571 1,513 2,728
Muz 0,356 1,850 1,781 3,213

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Vystup:
Hodnota testovaciho kritéria y* | 13,315
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota y? 7,815

testovaci kritérium y*> kritickd hodnota ¥*

Cramerovo V 0,181

Cn 0,252

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Priloha 6 Ho3 Realizace ndkupu biopotravin nezévisi na dosazeném vzdélani

e Pozorované ¢etnosti

Nakupuji je a | Nenakupuji je, | Nenakupuji je a ani
vim, Ze se na ale uvazuji o o jejich nakupu Ni
trhu vyskytuji | jejich ndkupu neuvazuji
Zékladni 7 6 25 38
Stredoskol_ske bez 17 9 15 M
maturity
Stredoskglske S 57 23 40 120
maturitou
VOS 9 2 19 30
Vysokoskolské 97 37 42 176
nj 187 77 141 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Ocekavané Cetnosti
Nakupuji je a | Nenakupuji je, | Nenakupuji je a ani
vim, ze sena | ale uvazuji o o jejich nakupu N
trhu vyskytuji | jejich nakupu neuvazuji
Zékladni 17,546 7,225 13,230 41
StredoSkolske bez 18,931 7,795 14,274 120
maturity
StredosSkolske s 55,407 22,815 41,778 41
maturitou
VoS 13,852 5,704 10,444 30
Vysokoskolské 81,264 33,462 61,274 176
nj 187 77 141 405 (n)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Testovaci kritérium y>

Nakupuji je a | Nenakupuji je, | Nenakupuji je a ani
vim, Ze se na ale uvazuji o o jejich nakupu
trhu vyskytuji | jejich nakupu neuvazuji
Zékladni 6,338 0,208 10,472
Stredoskol.ske bez 0,197 0,186 0,037
maturity
Stredoskglske S 0,046 0,002 0,008
maturitou
VOS 1,699 2,405 7,009
Vysokoskolské 3,047 0,374 6,063

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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e Vystupy

Hodnota testovaciho kritéria x> | 38,158
Stupné volnosti 8
Kriticka hodnota y> 15,507
testovaci kritérium y>> kriticka hodnota y*
Cramerovo V 0,217
Cn 0,359

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Priloha 7 Ho4 Realizace ndkupu biopotravin nezavisi na generaci

e Pozorované ¢etnosti

Nakupuji je a | Nenakupuji je, | Nenakupuji je a ani
vim, ze sena | ale uvazuji o o jejich nakupu N
trhu vyskytuji | jejich nakupu neuvazuji
Generace Y 99 50 82 231
Generace baby 88 7 59 174
boomers
nj 187 77 141 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e (Ocekavané Cetnosti
Nakupuji jea | Nenakupuji je, | Nenakupuji je a ani
vim, Ze sena | ale uvazuji o 0 jejich nakupu N
trhu vyskytuji | jejich nakupu neuvazuji
Generace Y 106,66 43,92 80,42 231
Generace baby 80,34 33,08 60,58 174
boomers
nj 187 77 141 405 (n)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Testovaci kritérium >

Nakupuji je a | Nenakupuji je, | Nenakupuji je a ani
vim, Ze se na ale uvazuji o o jejich nakupu
trhu vyskytuji | jejich nakupu neuvazuji
Generace Y 0,55 0,842 0,031
Generace baby 0,73 1,118 0,041
boomers
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Vystupy
Hodnota testovaciho kritéria 2 3,312
Stupné volnosti 2
Kriticka hodnota > 5,991
testovaci kritérium y> <kriticka hodnota ¥*

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Priloha 8 Ho5 Realizace ndkupu biopotravin nezéavisi na pohlavi

e Pozorované ¢etnosti
Nalfupume a vim, Nena!<upu1 €, ale Nenakupuji je a ani o jejich _
Ze se na trhu uvazuji o jejich nakupy neuvasuii ni
vyskytuji nakupu p :
Zena 121 43 55 219
Muz 66 34 86 186
n; 187 77 141 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e (Ocekavané Cetnosti
Nalfupu_uje a vim, Nena!<uopu1|’y’a., ale Nenakupuji je a ani o jejich |
ze se na trhu uvazuji o jejich . . ni
o/ ; nakupu neuvazuji
vyskytuji nakupu
Zena 101,12 41,64 76,24 219
Muz 85,88 35,36 64,76 186
n 187 77 141 405 (n)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Testovaci kritérium y?
NalfuPuJ”e a vim, Nenaku.pup.p., ale Nenakupuji je a ani o jejich
Ze se na trhu uvazuji o jejich , .
., ; nakupu neuvazuji
vyskytuji nakupu
Zena 3,909 0,045 5,919
Muz 4,603 0,053 6,970
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Vystupy
Hodnota testovaciho kritéria y? | 21,498
Stupné volnosti 2
Kriticka hodnota > 5,991
testovaci kritérium y*>> Kkritickd hodnota >
Cramerovo V 0,23
Cn 0,318

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Piiloha 9 Ho6 Realizace nakupu biopotravin nezadvisi na socidlnim statusu

e Pozorované ¢etnosti

Nakupuji je a vim,

Nenakupuiji je, ale

Nenakupuji je aani o

Ze se na trhu uvazuji o jejich jejich nakupu ni
vyskytuji nakupu neuvazuji
Zaméstnany/a 111 43 82 236
Podnikatel/ka 24 9 13 46
V domécnosti 15 13 33
Student/ka 8 11 6 25
Nezaméstnany/a 5 0 12
Jiné 24 9 20 53
n; 187 77 141 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e (Ocekavané Cetnosti
Nakupuji je a vim, Nenakupuiji je, ale Nenakupuji je a ani o
Ze se na trhu uvazuji o jejich jejich nakupu Ni
vyskytuji nakupu neuvazuji
Zamé&stnany/a 108,968 44,869 82,163 236
Podnikatel/ka 21,240 8,746 16,015 46
V domacnosti 15,237 6,274 11,489 33
Student/ka 11,543 4,753 8,704 25
Nezaméstnany/a 5,541 2,281 4,178 12
Jiné 24,472 10,077 18,452 53
nj 187 77 141 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Upravené oCekavané Cetnosti
Nakupuji je a vim, Nenakupuiji je, ale Nenakupuji je a ani o
Ze se na trhu uvazuji o jejich jejich nakupu Ni
vyskytuji nakupu neuvazuji
Zaméstnany/a 108,968 44,869 82,163 236
Podnikatel/ka 21,240 8,746 16,015 46
V domaécnosti 15,237 6,274 11,489 33
N Szt:if;ttﬂ(;nz h 17,084 7,035 12,881 25
Jiné 24,472 10,077 18,452 53
nj 187 77 141 405 (n)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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e Testovaci kritérium >

Nakupuji je a vim, Nenakupuiji je, ale Nenakupuji je aani o
ze se na trhu uvazuji o jejich jejich nakupu
vyskytuji nakupu neuvazuji
Zaméstnany/a 0,038 0,078 0,0003
Podnikatel/ka 0,359 0,007 0,568
V domacnosti 0,004 0,259 0,199
Studentkaa 0,976 2,235 0,001
Nezaméstnany/a

Jiné 0,009 0,115 0,130

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Vystupy
Hodnota testovaciho kritéria y* | 4,978
Stupné volnosti 10
Kriticka hodnota y? 18,307
testovaci kritérium »*> <kriticka hodnota y*

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Piiloha 10 Ho7 Ochota pfiplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na generaci

e Pozorované ¢etnosti

Rozhodné Spise Spise Rozhodné , )
, , , , Nevim Ni
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
Generace Y 100 69 45 13 4 231
Generace baby 40 88 30 16 0 174
boomers
nj 140 157 75 29 4 405
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e (cekavané Cetnosti
Rozhodné Spise Spise Rozhodné , )
. , , , Nevim n;
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
Generace Y 79,852 89,548 42,778 16,541 2,281 231
Generace baby 60,148 67,452 | 32,222 12,459 1,719 174
boomers
n 140 157 75 29 4 405 (n)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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e Upravené ocekéavané Cetnosti

Rozhodné Spise Spise Rozhodné n
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim !
Generace Y 79,852 89,548 42,778 16,541 227
Generace baby 60,148 67,452 | 32,222 12,459 174
boomers
nj 140 157 75 29 401 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Testovaci kritérium x2
Rozhodné Spise Spise Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
Generace Y 5,432 4,444 0,152 0,711
Generace baby 7,086 5,799 0,199 0,928
boomers

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Vystupy

Hodnota testovaciho kritéria y?

24,751

Stupné volnosti

Kriticka hodnota y> 7,815
testovaci kritérium y>> kriticka hodnota y*

Cramerovo V 0,248

Cn 0,341

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Priloha 11 Ho8 Ochota pfiplatit si za kvalitni certifikovany produkt nezavisi na pohlavi

e Pozorované ¢etnosti

Rozhodné Spise Spise Rozhodné ,
, . . , Nevim N;
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Zena 99 40 8 3 219
Muz 89 35 21 1 186
nj 188 75 29 4 405 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e (Ocekavané Cetnosti
Rozhodné Spise Spise Rozhodné , _
, . . , Nevim ni
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Zena 99 40 8 3 219
Muz 89 35 21 1 186
nj 188 75 29 4 405 (n)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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e Upravené ocekéavané Cetnosti

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

e Vystupy
Hodnota testovaciho kritéria y2 ‘ 12,084
Stupné volnosti 3
Kriticka hodnota y? 7,815
testovaci kritérium y>> kriticka hodnota ¥*
Cramerovo V 0,174
Cn 0,242

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Rozhod,né Spi§e, Spise , Rozhodn’é ni
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Zena 58,941 101,659 40,556 15,681 216
Muz 50,059 86,341 34,444 13,319 185
nj 109 188 75 29 401 (n)
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
e Testovaci kritérium >
Rozhodné Spise Spise Rozhodné
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Zena 1,802 0,051 0,004 3,718
Muz 2,104 0,059 0,005 4,341




