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Analyza spotiebitelského chovani pi1 ndkupu

biopotravin

Analysis of consumer behaviour in organic food
market

Shrnuti

vvvvv

biopotravinami. V teoretické ¢asti popisuje ekologické zemédélstvi, bioprodukty,
biopotraviny a jejich certifikace, uvadi zakladni druhy chovéani spottebiteli a faktory
ovlivityjici jejich chovani. Praktickd ¢ast vyuziva vlastniho dotaznikového Setfeni, na
zaklad¢ kterého zjistuje divody, vedouci spotiebitele k nakupu biopotravin ¢i proc¢ je
nenakupuji, jaka cena se zda spotiebitelim adekvatni viuci kvalité ¢i kolik jsou ochotni za
biopotraviny utratit. V neposledni fadé je cilem zjistit motivy k ¢ast&j$imu a priabéznému

nakupu biopotravin.
Summary

This bachelor thesis deals with the analysis of consumer behaviour in organic food
market. The theoretical part describes organic farming, organic products, organic food with
certain certifications, identifies basic types of consumer's behaviour and the factors causing
them. The empirical part provides the results of the consumer analysis based on the survey
of consumers behaviour with spatial interests in factors determining the purchase of organic
food or not. The results show what price is acceptable considering the quality or how much
they are willing to pay for organic food. Last but not least, results present motives leading

to more frequent purchase.

Klicova slova: spotiebitel, spotiebitelské chovani, uzitek, potraviny, biopotraviny,

marketing, rozhodovaci proces, preference

Keywords: consumer, consumer behavior, utility, food, organic food, marketing, decision

making process, preference
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1 Uvod

Tato prace se vénuje analyze chovani spotiebitele pfi nakupu biopotravin. V dnesni
dob¢ existuji naznaky - jak mensi, tak vétsi, od riznych skupin obyvatelstva, k navratu ke
koteniim a lidé se ¢im dal tim vice vraceji zpét k tradicnim potravinam. Jelikoz jsou zasady
zdravého zivotniho stylu vSude kolem nés, v€etn¢ alternativnich vyzivovych smért, za¢inaji
se lidé zajimat o to, co jedi, vice nez kdy dfiv. Stejn¢ tak jako o ptivod potravin a dopad na
zivotni prostfedi. Na zaklad¢ celosvétového trendu zacinaji lidé opét davat prednost
potravinam pochazejicich z ekologického zeméd¢lstvi, coz se promita i na rostoucim poctu

ekologickych farem.

Spotiebitelé se pii kazdém nakupu mezi nécim rozhoduji a jsou neustale ovliviiovani
konkrétni nabidkou, reklamou, na zdklad¢ rady prodavace nebo se rozhoduji o koupi
produktu na zéklad€ rady kamardda. Pokud ovSem nemé kamarad jiné potieby nez vy. A
prave o tom pojedndva tato prace. Jelikoz kazdy clovék ma odlisné potieby a dava prednost
néfemu jinému, bude proto v této praci rozvedeno, které cilové skupiny se o biopotraviny
zajimaji nejvice a co je k nakupu a konzumaci nejcastéji vede. Tato prace se bude také
zabyvat tim, které skuteCnosti ovliviiuji lidské rozhodovani. Jak probihd rozhodovani
spotiebitele pfi nakupovani potravin (at’ uz jednordzovém, obcasném nebo castéji
provadéném), kdyz se rozhoduje mezi pofizenim potravin z kvalitnich zdroji nebo ze
supermarketovych fetézci, kde ve veétsin€ ptipadl nejsou potraviny tak tplné nejkvalitné;si

nebo jejich vyroba nerespektuje zasady ekologického zemédélstvi.

Velka vétsina lidi se obecné Fidi zakladnim principem klesajici poptavky — koupit co
nejvetsi mnozstvi za co nejnizsi cenu. JenZe opravdu se toto rozhodnuti vyplati, kdyz se
jedna o naSe zdravi? Té€lo mame jen jedno, a proto je tfeba se o né& nalezit¢ starat. A
rozhodnuti, zda to budou potraviny kvalitni, které budeme konzumovat, z opravdovych

surovin, je zasadni otdzka.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zpracovat analyzu chovani spotiebitele pti nakupu potravin a zjistit
postoj Ceskych spotiebiteli k biopotravindm. Objasiuje, co ve skuteCnosti ovliviiuje
spotiebitele béhem rozhodovaciho procesu pii nakupu potravin a v jakych podminkach
probiha iracionalni chovani spotiebitele. Za jakych podminek se pfiklani k bio potravindm a
za jakych podminek k tém béznym. Jaké jsou spotiebitelovy preference, ¢i ktera cilova
skupina se o konzumaci kvalitnich, bezpe¢nych, nutriéné vyvazenych potravin, ¢i o jejich
puvod zajima nejvic. Analyza také ukaze, které cilové skupiny jak reaguji, za jakych
podminek a hlavné, jakymi faktory jsou dani konzumenti ovliviiovani nejvice, tj. zda-li je to

reklama, osobni preference, zdravotni stav spotiebitele, reference, ¢i cena.

Prace si predevsim klade za cil zjistit, co by ptipadné spotiebitele pfimélo zménit jeho
dosavadni preference, a navrhnout, jak zajistit, aby se spottebitelé vice zajimali o kvalitni

potraviny.
2.2 Metodika

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast vyuziva metody
studia dokumentu pro vymezeni teoretického ramce prace. Teoreticka Cast prace byla
zpracovana za pomoci odborné literatury a odbornych c¢lankt tykajicich se této
problematiky. Obsahuje né&kolik kapitol, ve kterych vysvétluje hlavni rozdily mezi
konven¢nim a ekologickym zemédé€lstvim, popisuje kdo je spotiebitelem, zaméfuje se na
spotiebitele z n¢kolika pohledt, pro€ a za jakych okolnosti se spotiebitelé rozhoduji urcitym
zpusobem, jejich preference. Nasledné je zpracovan rozbor hlavnich ekonomickych
pfedpokladi a zakladnich pojml rozhodovaciho procesu jako je spotiebitel, chovani
spotiebitele a jeho modely, poptavka, ¢i samotny rozhodovaci proces, spolecné s dal§imi
faktory, které¢ vyznamné ¢i méné vyznamné ovliviiuji spotiebitelovo chovani a rozhodovani
a naslednou koupi. V ndvaznosti na to probehne popis pomoci ekonomickych ukazatelt.
Tyto poznatky budou v praci také slouzit jako teoreticky koncept pro empirickou ¢ast prace,

ktera piedstavuje druhou ¢ast této bakalatské prace.
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Empirickd ¢ast prace analyzuje chovani spotiebitele. Pro tuto analyzu bylo vyuzito
dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni vyuzitim zakladnich statistickych charakteristik.
Dotaznik byl vypliiovan na serveru vyplnto.cz prostiednictvim socialnich sitich, emailu a
dalsich komunikaénich kanali. Jednalo se o elektronické dotazovani, ¢imz byla zajisténa
¢asova nenarocnost pro respondenty, oproti jinym vySetfovacim metoddm vyuzivanym
k ziskavani dat. Dotaznik byl zodpovézen nahodné zvolenymi 162 respondenty a byly
zastoupeny rizné skupiny obyvatelstva. V ndvaznosti na to prob¢hl popis vysledku a
nasledné analyza ziskanych informaci. Mezi konkrétné vybranymi proménnymi byla méfena
zavislost. K ptehledné vizualizaci byly pouzity tabulky asociace a kontingence. Nezavislé
proménné byly umistény v tabulkach vertikalné a zavislé proménné horizontalné. Byly
vybrany riiznorodé¢ otazky, na zdkladé kterych byla nasledné testovana nulova hypotéza za
pouziti hladiny vyznamnosti a. = 0,1. JelikoZ pocet respondentii dosahoval 162, byl ve vSech
testech pouzit y’-test, ktery oviem nese s sebou uréita pravidla pocéinaje nutnosti poétu
respondentl vys$si nez 40, ptes maximalné 20% podil rozméru tabulky teoretickych ¢etnosti
mensich nez 5, po nemoZnost provést test, pokud je alespoii v jedné buiice tabulky ¢etnost
1. Jelikoz byly tyto podminky do testovani zahrnuty, prob&hlo v nékterych piipadech spojeni
slabych skupin sloucenim sousednich fadkti nebo sloupcti a v ndvaznosti na to opétovné
ovéfeni pouzitelnosti y-testu. P¥i zjisténi zavislosti byly pouzity Pearsoniv a Cramériv

koeficienty kontingence.
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3 Literarni reSerse

3.1 Rozdil mezi konvenénim a ekologickym zemédélstvim

Pro pochopeni dané problematiky vysvétluje tato podkapitola popis hlavnich rozdila

mezi konvenénim a ekologickym zemédélstvim v¢etné jejich vyhod a nevyhod.

Oba dva druhy zeméd€lstvi lze popsat jako obhospodafovani pudy, chov zvifat,
péstovani plodin. Ugel je pomémné taky podobny. Uspokojit zakaznika svou produkci. Ale

metody, které k tomu tyto dva odlisné typy zemé&d€lstvi pouzivaji, jsou ponékud odlisné.
Ekologické zemédélstvi

Zde jsou vysvétleny zakladni principy obou druhl zemédé€lstvi a jak se lisi to, co
vétSina povazuje za ,,normalni* oproti ekologickému, které by za to ,,normalni* opravdu
povazovano mélo byt. Vzhledem k tomu, Ze pouzivani primyslovych hnojiv, syntetickych
pesticidd, herbicidi a GMO neni v souladu s myslenkou ekologického zeméd¢lstvi, tak jak
by tedy takovy ptistup mél fungovat? Pro zastance konvence ,,nepfirozeny‘ proces. Jenze to
je presné to, k ¢emu piiroda byla pfizptisobena a my bychom to méli respektovat. A
vzhledem k tomu, Ze je pro tyto farmaie zasadni, obhospodarovani pfirody, péce o pudu jako
celek, soulad s ptirodou, a viibec cely proces ,,vyroby*, tak je pro produkt spiSe odménou,
neZ hlavnim cilem podnikani a honba za co nejvétsi produkci pfi nejnizSich nakladech.
Snaha spoc¢iva v né¢em ponékud odlisSném. A to, Ze pokud ddme piirodé kvalitni péci, tak
nam to vrati. Jednoduse feceno, kvalita je preferovana pied kvantitou. Funkci pidy je
samoziejmé mozno podpofit napiiklad zelenym hnojenim, osevnimi postupy, €1 jinym
Setrnym zpracovanim pudy.

(MOUDRY, 1977) uvadi, ze ekologické zemé&d&lstvi je definovano jako zvlastni druh
zeméd¢lského hospodateni, ktery dba na zivotni prostiedi a jeho jednotlivé slozky
stanovenim omezeni €1 zdkazil, pouZivani latek a postupi, které zatéZzuji, znecist'uji nebo

zamotuji Zivotni prostfedi nebo zvySuji rizika kontaminace potravniho fetézce a ktery

zvitat.
Podle definice natfizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 ,je ekologicka produkce celkovy

systéem Ttizeni zemédeélského podniku a produkce potravin, ktery spojuje osvédcené
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environmentalni postupy, vysokou uroven biologické rozmanitosti, ochranu prirodnich
zdrojii, uplatiiovani prisnych norem pro dobré Zivotni podminky zvirat a zpusob produkce v
souladu s pozadavky spotrebitelu, kteri uprednostiuji produkty ziskané za pouziti prirodnich

latek a procesii.

Podle Nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 ! plni ekologicky zptisob produkce dvoji
spolecenskou roli, a to takovou, Ze na jedné stran¢ zajiStuje trh reagujici na poptavku
spotiebiteli po ekologickych produktech a na strané druhé pfispiva K ochrané Zivotniho

prostiedi a zajistuje dobré podminky pro zvitata a pro rozvoj venkova.

Jeho smyslem je produkce zdravych a kvalitnich potravin ftrvale udrzitelnym
zpuisobem. Ekologické zemédé€lstvi pracuje s nejmodernéjs§imi védeckymi poznatky ve
spojeni s osvédéenymi tradi€nimi postupy. Patii sem zejména postupy zamezujici
poskozovani pidy a Siroké podpora biodiverzity v krajin€. Pracuje, mimo jiné, s vylou¢enim

agrochemikalii a geneticky modifikovanych organismt (GMO) 2.
UdrZitelny rozvoj

Jak uvadi ministerstvo Zivotniho prostiedi, udrzitelny rozvoj je takovy druh rozvoje,
ktery ma za cil odstranit ¢i zmirnit negativni projevy lidského chovani a spole¢nosti. Vyvoj
minuly, ale 1 souCasny se nezvratn¢ podepisuje na podobé fungovani Zemé a vzhledem
K tomu, ze vétSina pfirodnich zdroji neni nekone¢na, jejich nadmérné Cerpani nasi planetu

poskozuje.®
Bioprodukt

Bioproduktem rozumime takovy produkt, ktery pochazi z ekologického zeméd¢lstvi.
Je jim jak rostlina vyprodukovana v tomto zemé&délstvi, tak i zvife, pochazejici z ekofarmy.

Bioprodukty jsou certifikované suroviny pro vyrobu biopotravin. Tyto biopotraviny také

! Narizeni Rady (ES) & 834/2007 ze dne 28. Gervna 2007 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych
produktii.

2 Ministerstvo, zemédélstvi. Ekologické zemédé€lstvi. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI. [Citace: 10.

Listopad 2019.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/.

3 Ministerstvo Zivotniho prostiredi. UdrZitelny rozvoj. Ministerstvo Zivotniho prostiedi. [Online] [Citace: 13.

Leden 2020.] https://www.mzp.cz/cz/udrzitelny rozvoj.
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musi spliovat urcité podminky, které jsou uvedeny v zdkoné a piedpisem Evropskych
spoleCenstvi, které zahrnuji pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost, stanovené

zvla$tnimi piedpisy. (KOVAROVA, 2010)

Biopotraviny museji byt zpracovavany peclivé, pokud mozno za pouziti

mechanickych, biologickych a fyzikalnich postupt, tedy tradi¢nim zptisobem. *
Konvenéni zemédélstvi

Zatimco u konvenéniho zemédélstvi nic z pfedchoziho fici nemuizeme. Zde
pfevazuje hlavni myslenka podnikani. Cinnost provadéna za uéelem dosazeni zisku. Co
nejvetsi vynos pii co nejnizSich nakladech. A proto neni hlavnim cilem konven¢nich
zemeédelct udrzeni ekosystému v jeho pfirozenych podminkéch, které jsou i pro nas Setrné,
nybrz neptirozené a chemicky podporovat funkci ptirody. Vzhledem k hojnému vyuzivani
primyslovych hnojiv, syntetickych hnojiv, pesticidii, herbicidl, rdstovych regulatorti a
GMO atd neni pfi tomto zptisobu produkce zasadni pracovat Setrné a ekosystémem a je
viceméné jedno, jaké dopady bude mit produkce na pidu, hlavné at’ je vysoka produkce.
Zkratka je zde puda brana jako pracovni plocha, a ne jako zdroj, o ktery bychom méli

pecovat.

Jak uvadi Agroserver °, jedna se o vynos a s tim spjatd maximalizace zisku.
Konvenéni zemédé€lstvi proto péstuje takove plodiny, ze kterych lze utrzit co nejvice penéz.
Proto jsou péstovany takové odrudy, které toto spliuji a (mnohdy i GMO), jsou na n¢ hojné
aplikovana mineralni hnojiva a je omezen pocet pojezdi na poli z hlediska agrotechniky. Jak
jiz bylo fe€eno, tak pro tento systém neni diileZité se zabyvat Zivotnim prostfedim.

Tento systém vyuzivd riznou miru prosttedkll zvySujici vynos rostlin (uméla
hnojiva, pesticidy, ristové regulatory, desikanty...) nebo uzitkovost zvitat (krmné ptisady,

hormonalni preparaty, medikamenty ovliviwujici fiji...) (MOUDRY, 1995)

4 Kontrola ekologického zemédélstvi. Znaceni ekologické produkce. Kontrola ekologického zemédélstvi.
[Online] [Citace: 15. Listopad 2019.] http://www.kez.cz/loga-eu-a-cr.

5 Agroserver. Konvenéni zemédélstvi. Agroserver. [Online] [Citace: 15. Listopad 2019.]

https://www.agroserver.cz/zemedelstvi_v_kostce/druhy-zemedelstvi/konvencni.

17



Pokud spotiebitel nechape tento zdsadni rozdil, fesi hlavné cenu.

Geneticky modifikované potraviny

Genetické modifikace miizeme popsat jako cilené a piimé zasahy ¢i zmény
v dédicném materidlu organismu. Touto genetickou modifikaci je zména dédi¢ného
genetického materidlu, ucelnym zanesenim cizorodé informace do hostitelského organu.

(CERVENKA, a dalsi, 2005)

Jsou zndmy Skodlivé ucinky na zdravi lidi, zvifata 1 rostliny, usidleni genetického
organismu V piirodnim prostfedi ¢i pienosu vlozeného genetického materidlu na jiné
organismy, ale také podminuji necitlivost na antibiotika a dals$i prostfedky vyuzivané

k 1é¢eni. (CERVENKA, a dalsi, 2005)

Geneticky modifikované organismy a produkty znich nésledné ziskané jsou
s myslenkou ekologického zemé&d¢lstvi neslucitelné a nemély by se proto pouzivat v celém
ekologickém zemédélstvi ani pii dal§im zpracovani ekologickych produkti. Je proto cilem,
aby byl vyskyt GMO co nejniZsi. AvSak stavajici prahové hodnoty predstavuji maximalni
hranici, kterd souvisi vyhradné s nahodnym a technicky nevyhnutelnym vyskytem geneticky

modifikovanych organismi.®

Vliv konvenéniho zemédélstvi na pudni prostiredi

wewvr

fyzikalnich vlastnosti pidy. Podle (PETR, a dalsi, 1992) vede nepfetrzité hnojeni vysokymi
davkami pramyslovych hnojiv ke zvySovani koncentrace soli v ptid€, hnojeni mineralnimi
hnojivy zptsobuje odkyselovani ptd a dalsi neméné dilezitou okolnosti je neptiznivy vliv
dusikatych hnojiv na ptidu vedouci k znecisténi zdrojii pitné vody. Je také prokazéano, Ze
intenzivni zeméd¢lskd vyroba ma nepfiznivy vliv na kvalitu humusovych latek v ptade.
Nedostatek organickych hnojiv a zhorSeni jejich kvality mimo jiné také ovliviiuje inosnost,

odolnost a strukturu ptidy.

® Naiizeni Rady (ES) & 834/2007 ze dne 28. éervna 2007 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych
produktii.
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Pfirozenym duasledkem ,,chemizacnich rizik® je nalézani cesty k alternativnim
smérum hnojeni, Setrn¢jS$im k Zivotnimu prostiedi, k ptdni urodnosti a také bude smefovat
k nasledné nezavadnosti vyrobenych potravinovych produkti a jejich hygienické

nezavadnosti. (PETR, a dalsi, 1992)

Pouzivani postiikli ekologickymi zeméd€lci nemusi nutn€ znamenat, Ze jsou
hlavné v nesouladu s ptirodou, primyslova hnojiva, synteticka hnojiva, pesticidy, herbicidy,
ristové regulatory a GMO. Pokud ovSem ekologicky zemédé€lec pouZziva zelené hnojeni,
organické hnojeni, zalozené na ptirodnich slozkach, tfeba i v podobé¢ postiikil, neznamena
to neférové chovani ze strany zeméd¢lce, jak si vétSina spotiebitelt miize mylné myslet.
Mezi tyto ptipravky mlizeme zatadit napiiklad riizné biopreparaty, botanické insekticidy
zahrnujici skupinu pfirodnich latek rostlinného piivodu. Nebo naptiklad klasicky hnij,
mocuvku, kejda a kompost. Proto se vétSinou jedna o sdruzenou zivoci$nou a rostlinnou

produkci.

Co je ale zdsadnim problémem, tak to, Ze ekonomika tesi, jak dosahnout nejvétsiho
zisku pfi co nejmensich nakladech. JenZe jak jiZ bylo feceno, to neni myslenka ekologického
zemé&dé@lstvi. Jak jiz bylo zminéno, tak pro ekologického zeméd¢lce je tou nejobecnéjsi
prioritou proces vyroby. A produkce je pro néj spise né¢im jako odménou za to, Ze se stara
0 krajinu zodpovédné a souzni ¢i spolupracuje s piirodou, jelikoz je clovek v ekologickém

zemédélstvi chdpan jako soucdst prirody. (MOUDRY, 1995)

Cena bioprodukti

Na prvni pohled se muze zdat, ze by bioprodukty mély byt v podstaté levnéjsi,
vzhledem k tomu, ze jsou hnojeny organicky, avSak opak je pravdou a cely proces
produkce o dost vice péce a Casu. Coz se nasledné odrazi na vyssi cené, ktera se podle
(CERVENKA, a dalsi, 2005) v Ceské republice primémé pohybuje o 30 —200% vys, nez u
komerénich potravin, zatimco v byvalych 15 zemich Evropské unie bylo navyseni jen o 20

—50%.
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Ale také na kvalité, ktera s sebou nese benefity jako je napiiklad nizsi obsah vody v
bioproduktech, coz ma za nasledek vyssi obsah chuti. Bioprodukty jsou také nutri¢né bohatsi
a obsahuji vétsi pomér vitaminli a minerall nez potraviny péstované konvenc¢né. Ekologicti
zemédé€lci museji také dodrzovat vysoké standardy, a biopotraviny museji spliiovat
podminky zakona o ekologickém zemédélstvi. Bioprodukty jsou také obecné zdravéjsi,
minimalné z hlediska nizs$iho obsahu pesticidi. Niz§i obsah pesticidl je zavadéjici pojem,
protoze v dnesni dobé€ je prioritou neznecistovat ptidu vice, nez je nyni. To znamena, ze
pokud se na n¢kdy dané pidé€ hospodatilo konvenéné, tak se do ni zaneslo tolik latek ji
neprospésnych, ze je dnes stale velice slozité péstovat svou urodu na téchto mistech,
ponévadz tyto pudy stale obsahuji prvky konvencnich hnojiv a proto se vétSinou ¢eka 2-3

roky, nez vznikne prvni bioprodukt.

Ale hlavni otdzkou této prace je, jak tedy pfimét spotiebitele, aby dal ptfednost
biopotraviné oproti bézné¢ dostupné potraviné S pfijemnou cenou. Jak snizit ignoranci a
vzbudit ve spotiebitelich vice zajmu o to, v jakych podminkach se chovaji zvirata, jak je
zpracovavano jejich maso, které si kupujeme ¢i odkud pochézeji rostliny a jak byly
pestovany.

Na zédklad¢ aktualniho vyvoje ekologického zeméd¢€lstvi vypracovava Ministerstvo

zemé&d@lstvi tzv. Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi, mezi jehoz cile patfi

podporovat riist ekologického zemédélstvi v Ceské republice.”

" Ministerstvo zem&dg&lstvi. 2016. Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemé&délstvi v letech 2016-2020.
eAGRI: Zemédelstvi. [Online] eAGRI, 2016. [Citace: 6. Prosinec 2019.] ISBN 978-80-7434-193-9.
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3.2 Spotiebitel

Spotiebitele je podle NOZ ¢.89/2012 Sb. kazdy c¢lovék, ktery mimo ramec své
podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira

smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Jak uvadi (KOUDELKA, 2010) spotitebni chovani znamena chovani kone¢nych

spotrebiteld, vztahujici se k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkl — produkti.

3.2.1 Ochrana spotiebitele

Jednim z nejcastéjSich myti je, ze vtomto sektoru existuje Spousta prodejct
vydavajicich se za ,farmaiské®, ,poctivé®”, ,tradi€ni* potraviny, které vibec nemaji nic
spole¢ného s ekologickym zemédélstvim. A proto existuji nasledujici znacky, které

potvrzuji biokvalitu potravin, se systémem garance kontroly kvality.

Vzhledem k tomu, ze spotiebitelé byli v minulosti nedostateéné informovani a
zakonna opatieni nebyla v tomto sméru dostatecna, byla prfedpona bio ¢i podobné nazvy
zneuzivany k propagaci a prodeji nepravych, tzv pseudobioproduktl ¢i pseudobiopotravin.
(MOUDRY, 1995) Proto se zavedla nasledujici opatieni a zdkony zamezujici tomuto
zneuzivani.

Certifikace biopotravin

Kazdy bioprodukt nebo biopotravina musi mit vystavené osvédceni o ptivodu, pokud
maji byt uvedeny do ob&hu. Ekologicky podnikatel ziskava osvédceni o ptivodu bioproduktu
a vyrobce potravin ziskava osvédceni o piivodu potraviny. Tato osvédceni jsou vydavana
kontrolnim orgdnem na zéklad€ Zadosti, kterd predchazi splnéni pozadavkil plynoucich ze
zakona o ekologickém zemddélstvi a jeho provadécich piedpisi. (CERVENKA, a dalsi,
2005)
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Narodni znacka pro biopotraviny

Obrazek 1 - Produkt ekologického zemédélstvi

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Ministerstvo zemé&délstvi 8

Tento graficky znak, kterym jsou bioprodukty a biopotraviny oznaovany, se muize
pouzit v takovych ptipadech, jestlize pti vyrobé biopotraviny bylo pouZito vice nez 95%
hmotnosti nebo objemu bioproduktd, ptidatnych a pomocnych latek, na kterou bylo vydano
prislusnym kontrolnim organem osvédéeni o biopotraving. V takovém piipad¢ je potravina
oznacena timto symbolem a identifikacnim kédem kontrolniho organu. Pokud ovSem bylo
pouzito méné€ nez 95% avsak vice nez 70% bioproduktl, pomocnych a ptidatnych latek, je
biopotravina oznacena udajem 0 procentnim obsahu slozek pochazejicich z ekologického
zemédélstvi. (CERVENKA, a dalsi, 2005)

Podle zakona ¢.242/2000 Sb., o ekologickém zeméd€lstvi, ve znéni pozdéjsich
predpist, a vyhlasky ¢. 16/2006 Sb., je nutné pouzivat nejen na obalech biopotravin, ale
véech bioproduktti vyprodukovanych v Ceské republice. Je také tieba, aby byl na obale

umistén ¢iselny kod kontrolni organizace. °

Evropska znac¢ka pro biopotraviny

Podle Natizeni Rady (ES) &. 834/2007 1% se m4 za to, ze produkty nesouci oznaceni

,,BIO* a ,,EKO* byly ziskany v souladu s pravidly stanovenymi v tomto nafizeni a mohou

8 Ministerstvo zem&d@lstvi. Loga pro ekologické zemédélstvi. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI. [Citace:
27. Prosinec 2019.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/dokumenty-statistiky-
formulare/loga-a-znaceni/.

® Tamtéz

10 Nafizent Rady (ES) ¢. 834/2007 ze dne 28. cervna 2007 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych
produktii.
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tedy nést tento graficky znak, avSak toto logo nemtiize byt pouzivano na obalech produkti a

potravin z prechodného obdobi. 1

Obrazek 2 - Logo EU pro ekologickou produkci

Zdroj: Ministerstvo zemé&délstvi 12

Ekologicka produkce vcetné oznacovani bioproduktu je opfena o piisny systém
kontrol a certifikaci. Do téchto kontrol je zahrnut cely proces vyroby, baleni, distribuce az
po obchod a tato legislativa ptesné stanovuje, kdo podléha nebo nepodléhd systému téchto
kontrol. Na zéklad¢ vefejnopravni smlouvy s Ministerstvem zemé&d¢lstvi jsou povéteny Ctyti
soukromé organizace, mezi které se fadi KEZ, o.p.s.; ABCERT AG, organizacni slozka;
Biokont CZ, s.r.o. a BUREAU VERITAS CERTIFICATION CZ, s.r.0. 13

Tyto organizace maji povinnost vykonat kontrolu alespon jedenkrat za rok u kazdého
zZ registrovanych subjektll. Zarovenn museji vykonat namatkovou kontrolu alesponi u 10%
subjektil a také u 10% musi probéhnout kontrola pfedem neohlésend. Pti téchto kontrolach

je tieba odebrat u 5% podniki vzorky pidy, rostlin, surovin a produktii, aby se zjistila

1 Kontrola ekologického zeméd@lstvi. Znadeni ekologické produkce. Kontrola ekologického zemédélstvi.
[Online] [Citace: 15. Listopad 2019.] http://www.kez.cz/loga-eu-a-cr.
12 Ministerstvo zemédélstvi. Loga pro ekologické zeméd&lstvi. eAGRI: Zemédeélstvi. [Online] eAGRI.

[Citace: 27. Prosinec 2019.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/dokumenty-
statistiky-formulare/loga-a-znaceni/.

13 Ministerstvo zemé&dé&lstvi. Certifika¢ni organizace. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI. [Citace: 13.
leden 2020.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/ekologicke-

zemedelstvi/certifikacni-organizace/.
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prezence nepovolenych latek v ekologickém zemédélstvi. Pokud kontrolni organizace pii

své kontrole neodhali zadné zavazné nedostatky, je udélen piislusny certifikat. 24

Existuji také takové pripady, ke kterym pfedem zminéné kontrolni organizace nejsou
dostate¢n¢ opravnény nebo jsou ptipady obzvlast zavazné, vstupuji zde statni kontrolni
Gtvary. Mezi statni dozor se fadi Ustiedni kontrolni a zkuSebni Ustav zemé&délsky, Statni

veterinarni sprava a Statni zemé&délskd a potravinafské inspekce.®

Dle udaju z Registru ekologickych podnikateli (REP) k 31. 12. 2017 hospodatilo
ekologicky 4 399 ekofarem, a to na celkové vymeéte 520 032 ha, coz piedstavuje podil 12,37
% z celkové vyméry zemédélské pady v CR.

14 Ministerstvo zem&délstvi. Kontrolni systém EZ. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI. [Citace: 13. leden

2020.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/kontrolni-

system/.

15 Ministerstvo zem&délstvi. Statni dozor. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI. [Citace: 13. leden 2020.]

http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/statni-dozor/.
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Tabulka 1 - Vyvoj celkové vyméry piidy a poctu farem v ekologickém zemédélstvi CR (1990—2017)

Podet farem | ¢\ ova vyméra | Podil z celkove | _ Meziroéni Cos e
Rok hospodaficich | ooV ImEra | Focl colkave, | zménapoétu | zména
v EZV farem v EZ (%) | pldy v EZ (%)

1990 3 480 -

1991 122 17507 041 5 -
1902 135 15371 0,36 23 22
1993 I 15 667 0,37 34 19
1904 187 15818 0,37 3256 1.0
1995 181 14082 0,35 3,2 53
1996 182 17022 0,40 06 136
1997 211 20239 0,47 15,9 18,9
1998 348 71621 167 4.0 2539
1999 473 110756 258 35,39 546
2000 563 165 699 3.86 18,0 496
20017 554 217 869 5,00 162 315
2002 721 235 136 550 10,2 7.9
2003 810 254 995 597 123 8.4
2004 836 263 299 516 32 33
2005 829 254 982 598 038 22
2006 963 281535 561 16,2 10,4
2007 1318 312 890 7.35 36,9 T
2008 1046 341632 8,04 475 92
2000 2689 396 407 0,38 38,2 168
2010 3517 448 202 10,55 30,8 12,5
2011 3920 482 927 11,40 15 77
2012 3023 486 483 11,56 0.1 12
2013 3026 493 896 11.70 0.1 1
2014 3885 493 971 11,72 .0 0.0
2015 4115 494 661 1,74 59 0.1
2016 4243 506 070 12,03 X 23
2017 4399 520 032 12,37 a7 28

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi 16

Pfi hodnoceni potravin se mizeme setkat se tfemi zdkladnimi terminy: jakost,
bezpecnost a nutri¢ni hodnota. Jakost vyjadiujeme jako soubor vlastnosti potraviny, které
jsou diilezité k vyzivé lidi. K tomu se vaZe potravinova bezpeénost, kterou (KOVAROVA,
2010) klasifikuje jako prioritni kritérium z hlediska ochrany vefejného zdravi. Jestlize je
potravina zavadnd, nema smysl u ni kontrolovat jakost, jelikoZ nespliiuje zakladni
pozadavek, tj. vyuziti k vyzivé lidi. (KOVAROVA, 2010) Vedle toho nutri¢ni hodnota
potraviny vyjadiuje, kolik latek obsahuje dana potravina, a do jaké miry je vyznamna,

prosp&sna ¢i nezadouci pro vyzivu ¢lovéka.’

16 Ministerstvo zemé&d&lstvi 2017. Statisticka Setfeni ekologického zemé&d&lstvi . eAGRI. [Online] 2017.

[Citace: 19. Listopad 2019.]
17 Bezpecnost potravin, . Nutri¢ni hodnota. Bezpecnost potravin. [Online] [Citace: 13. Leden 2020.]

https://www.bezpecnostpotravin.cz/az/termin/92253.aspx.
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3.2.2 Jak se lidé rozhoduji

Jednim z hlavnich kritérii, jak popisuje (MANKIW, 2000) je, ze lidé voli mezi
alternativami. Chceme-li ziskat véc, na které nam zaleZi, obycéejné se musime vzdat jiné
véci, na které ndm ovSem také zalezi. Proces rozhodovani vyzaduje sménu jednoho cile za
druhy. At uz jde o cas, ktery musime rozvrhnout mezi dvé ¢innosti nebo penize, o kterych

rozhodujeme, kam je vlozime nebo za co utratime.

Druhym, souvisejicim kritériem je, Ze se cena véci rovna tomu, ¢eho se vzdame pro
jeji ziskani. Vzhledem k tomu, ze lidé musi Celit volbam mezi alternativami, zahrnuje toto
rozhodovani porovnani nakladi a uzitku alternativnich mozZnosti, zvané jako naklady
obétované prilezitosti. Tyto naklady obétované prilezitosti prezentuji to, ¢eho se vzdame
pro ziskani dané véci, jako miize byt naptiklad porovnani jednoho roku studia na vysoké
Skole s praci ve firmé. Je zfejmé, Ze stejny Cas, ktery vynalozime studiu na vysoké Skole,
nemiizeme veénovat praci. Avsak nikdo nepopird, ze studium je obohacujici ¢innost, kterou
nam zase v takové podob¢ neda prace. A proto je tfeba zjistit ekonomicky zisk z této

situace. (MANKIW, 2000)

Ttetim principem podle (MANKIW, 2000) je, ze racionalni lidé premysleji
v meznich veli¢inach, jakozto dodate¢né ziskanych jednotkach daného statku. Jako ptiklad
muzeme uvést leteckou spolecnost a prodej letenek na posledni chvili. Cena takto prodané
letenky miZe byt niz§i nez pramérné naklady vynalozené na jednoho pasazéra, a tak se
letecké spolecnosti vyplati prodat letenku a vzit takového pasazéra v podstaté za jakoukoli
cenu, ktera prevysi jeji naklady na jednoho pasazéra. Tohle rozhodnuti je pro spole¢nost

daleko lepsi neZ nechat volné misto v letadle a neziskat z n¢j Zadnou trzbu.

Jelikoz se lidé rozhoduji na zéklad€ porovnani naklada a pfinosi, jejich chovani se
méni spole¢né s nimi. (MANKIW, 2000) To znamena, Ze lidé reaguji na pobidky.
Stoupne-li napiiklad cena pomeranci, lidé budou kupovat vice mandarinek. Klicovou roli
zde ale hraje i politika. Pokud dana politika zméni pobidky, naptiklad, ze uvali vyssi dan
na mandarinky, budou spotiebitelé opravdu kupovat vice mandarinek? Efekt bude

zpravidla opacny a spotiebitelé zase zlistanou u pomerancii jako piedtim.
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3.2.3 Neoklasické pojeti spotiebitele

Pohledi na ekonomiku je v dnesni dobé¢ jiz spoustu a proto se zamétime na ty historicky
nejpodstatnéjsi ekonomické teorie mezi nez patii klasicka neboli konzervativni ekonomie
(Adam Smith, David Ricardo), keynesianstvi zalozené na myslenkéach J. M. Keynese, S tim
souvisejici neokeynesianstvi, jakozto kombinace klasického pojeti ekonomie s prvky
keynesianstvi, liberalismus/monetarismus S hlavnim ptedstavitelem Miltonem Friedmanem
a neoklasicismus, popisujici myslenkové sméry W. Marshalla a V. Pareta, na kterém je tato

prace zalozena.

Ekonomie je timto chapana jako véda o optimalni alokaci zdroji, kde je narodni
hospodaistvi rozuméno jako soustava dil¢ich trhl, které smétuji vlastnimi silami
k rovnovaze. Hodnota je vidéna jako subjektivni projev vzajemného plisobeni nabidky a
poptavky. Neoklasickd ekonomie ptedpoklada, Zze preference jedinct jsou fixni a ceny se

mechanicky pfizptsobuji tak, aby vyvazily nabidku a poptavku. (RIEGEL, 2007)

Podle Marshalla neni pro pochopeni trhu tieba se soustfedit jen na preference
spotiebitele, nybrz vSak i na chovani vyrobce. Firma se snaZi dosahovat a maximalizovat
zisk, a rovnovaha nastava tehdy, kdy se mezni naklady rovnaji cené¢ (MC=P). Dokonala
konkurence vyzaduje, aby na trh doddavalo mnoho firem tak, aby na kazdou z nich pripadl
pouze jeho maly dil a spotiebitel byl vuci jednotlivym dodavatelskym formdam indiferentni.
A aby rozhodovani spotiebitele probihalo na zdklad¢ ceny, ne na znacce, povésti ¢i zvyku

nakupovat u dané¢ho dodavatele. (RIEGEL, 2007)

V neoklasické ekonomii neni jiz hodnota vidéna jako subjektivni pojeti spotiebitele, ale
jako vysledek vzajemného pisobeni nabidky a poptavky. Tato Skola byva rozdélena na dvé
samostatné oblasti, kde je za tu prvni povazovana teorie ekonomické rovnovahy a druhou

oblasti je teorie ekonomického blahobytu. (RIEGEL, 2007)
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3.3 Uzitek

Uzitek znamena uspokojeni a s tim souvisejici subjektivni potéseni, které spotiebitel
ziskava uzivanim statku nebo sluzby. Miizeme jej povazovat za urcitou védeckou konstrukci,
kterou ekonomové pouzivaji k pochopeni toho, jak racionalni spotiebitelé deli své omezené

zdroje mezi statky, které jim poskytuji uspokojeni. (SAMUELSON, a dalsi, 1991)

Existuji dve teorie uzitku. Kardinalistickd a ordinalistickd teorie. Tato prace se bude
zabyvat tou ordinalistickou, ktera povazuje uzitek za tolik subjektivni veli¢inu, Ze ji nelze
konkrétné¢ méfit. Protoze podle kardinalistické teorie se da uzitek jasné a zietelné méfit ¢i
kvantifikovat. (BRCAK, a dalsi). Nebo dokaze Fict, kolikrat nebo o kolik je statek uzitedngjsi
oproti jinému. (HOLMAN, 2016)

Mnoho utilitaristti (zastanci, toho, ze je tieba lidské jednani méfit a hodnotit) v 19.
stoleti také véfilo, ze uzitek je duSevni realitou — pfimo a kardinaln¢ métitelnou jako délka
nebo teplota. (SAMUELSON, a dalsi, 1991). Avsak v realném svété, kde jsou spotiebitelé
doslova nevypocitatelni, nelze jejich uzitek tak uplné kvantifikovat. Je tudiz tak subjektivni

veli¢inou, Ze jej 1ze méfit jen z velice povrchniho hlediska.

Nicméné pokud zvazime fakta, jako, ze uzitek je ovlivnén spotiebou jinych statkli a
jejich spotiebovanym mnozstvim ¢i, Ze kazdy mize mit z daného statku jiny uZitek, tedy je
pro kazdého jinak vzacny, dostdvame se spiSe k ordinalistické verzi. Podle této teorie je
uzitek jednoho statku je zavisly na spotieb¢ jiného. Ptistup typu A je preferovano pied B.

VétSina ekonomi dnes odmita pojem kardinalniho, métitelného uzitku. Vétsinou to
nedokaze fici ani sam spotiebitel, kolikrat mu pfinasi dany statek vétSi uspokojeni oproti
jinému. Proto ordinalisté zpracovali metodu, ktera zkouma rozhodovani spotiebitele mezi
riznymi spotfebnimi alternativami. (HOLMAN, 2016)

Ve skutecnosti l1ze odvodit poptavkové kiivky, aniz bychom byli schopni méfit
uzitek. Pro moderni teorii poptavky je vyznamné, zda spotiebitel preferuje urcité koSe
komodit vice nez jiné. (SAMUELSON, a dalsi, 1991)

3.3.1 Axiomy

Existuje zde zakladni druhy chovani spotiebitelt, podle kterych se se daji

predpokladat jejich reakce, a jsou tak potfebné pro vysvétleni racionalniho chovani.
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(HOREJSI, a dalsi, 2012). Axiom je tvrzeni, které neni tieba dokazovat, a plati na zakladé
logiky.

Axiom srovnatelnosti

Predpoklada se, Ze spotiebitel porovnava kombinace statkti. Muze bud’ dévat
prednost statku A pred statkem B, statku B pied statkem A, a nebo mohou byt pro n¢j stejné
uzite¢né. (HOREJSI, a dalsi, 2012). V poslednim piipadé nedava prednost ani jednomu

statku, a jsou tim padem pro spotiebitele stejné uzitecné.
Axiom reflexivity

Predpokladame, ze kazdy spotiebni ko$ musi byt alespon tak dobry nebo minimalné

na té stejné Girovni, jako ten stejny spotiebni kos. (X > X) (VARIAN, a dalsi, 1995)
Axiom tranzitivity

Ptedpokladejme existenci tii statkli A, B, C. Jestlize spotiebitel preferuje kombinaci
A pted kombinaci B (A>B) a zaroven kombinaci B pied C (B>C), logicky zde vyplyva, Ze
spotiebitel vzdy dava piednost A pred C (A>C). (HOREJSI, a dalsi, 2012)

Axiom uplnosti

Spotiebitel je schopen urcit, preference kombinaci statkli a obecné si jej setadit podle
toho, jaky mu pfinaseji uzitek. Spotiebitel je tedy schopen o kazdé mozné kombinaci fict,
zdali mu pfinese mensi, vétsi €i stejny uzitek jako libovolnd jina kombinace. Pti porovnani
dvou kombinaci mohou nastat tfi situace. A to, ze kombinace A je preferovéana pted B, B je
preferovana pied A nebo jsou stejné a ptinaseji spotiebiteli stejny uzitek. Tento jev je mozno

nazyvat indiferentnim vztahem. (BRCAK, a dalsi)

Axiom nepresyceni
spotiebiteli vEétsi uzitek. Ale byva Casto porusen a to za predpokladu, Ze ma spotiebitel vétsi
uzitek z mensiho mnozstvi statkli. A to se da pfedpokladat za podminky, Ze srovnavame

spotiebitelské kose (kombinace), obsahujici nezadouci statky. (BRCAK, a dalsi)
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3.3.2 Indiferenéni k¥ivky

Indiferencni kfivkou rozumime mnozinu statku X a Y, které ptredstavuji stejny celkovy
uzitek. Uroven uZitku neni v ordinalistické teorii podstatna, zatimco v teorii Kardinalistické
by bylo mozné piifadit indiferentnim k¥ivkam konkrétni Groveti uzitku. (HOREJSI, a dalsi,

2012)

Jak jiz bylo feceno, uzitek neni méftitelnd, rozmerova veliCina a ani spotiebitel neni
schopen fici, jaky uzitek mu pifinaSeji dané statky. Je ale schopen je seradit na Skale
preferenci. Indiferencni kiivka také zobrazuje kombinace mnozstvi dvou statki, ze kterych
ma spotiebitel stejny uzitek. Indiferenénim bodem nazyvame takovou kombinaci statk,
které nam pfinaseji stejny uzitek a uspokojeni, a mizeme je mezi sebou substituovat.

Spojenim téchto bodl ziskame indiferenéni kiivky (ktivky lhostejnosti). (HOLMAN, 2016)

Jejich uzite¢nost je méfena ne absolutné, ale v jejich vzajemné relaci. Bodiim, kterym
odpovidaji dané poméry téchto dvou statkd, jsme indiferentni. Indiferenéni kiivka polozena
vyse predstavuje vyssi uzitek, a tak pfi existenci vice kombinaci, kde spotiebitel preferuje
jednu pted druhou a tieti pfed druhou, se timto vytvareji indiferencni mapy. CozZ je vice

indiferen¢nich kiivek vyobrazenych v jednom jediném grafu. (RIEGEL, 2007)
Graf 1 - Indiferencni kiivka

hrusky

jedno jablko odpovida
dvéma hruskam
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Zdroj: (RIEGEL, 2007)

3.3.3 Linie rozpoctu

Spotiebitel je omezen pii kazdém nakupu cenou statku a vysi svého dichodu. Podle
vzorce plx1 + p2x2 = m, se predpoklada, ze tyto spotiebni koSe vycerpaji spotiebitelav
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ptijem. Tim padem rozpoctova piimka urcuje, jakym zplisobem spotiebitel rozdéluje svij

dichod. (VARIAN, a dalsi, 1995)

Graf 2 - Mnozina rozpoctovych moznosti
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Zdroj: (VARIAN, a dalsi, 1995)
3.3.4 Definice poptavky

Kitivka poptavky zobrazuje jak se méni poptadvané mnozstvi na zaklade¢ jeho ceny, pfi
nezménéném diichodu a nezménénych cenach ostatnich statkdi. Zakon klesajici poptavky
také tikd, ze poptdvané mnozstvi klesne, kdyZ se zvysi cena statku a pfitom se nezméni

ostatni ceny ani dichody. (HOLMAN, 2016)
Zikon Klesajici poptavky

Obecné o poptavkové funkci mizeme fici, Ze je klesajici, a to proto, ze kdyZz roste cena
statku, poptavané mnozstvi klesa. Protoze spotiebiteli ptivodni ¢astka nestaci na nakup
puvodniho mnozstvi. Tento jev se nazyva dichodovy efekt. Druhy duvod nazyvame
substitu¢nim efektem, a to proto, Ze pfi narlQistu ceny statku, kupuje spotiebitel mensi

mnozstvi, protoZe jej substituuje statkem jingym. (HOLMAN, 2016)

Pokud jde ale o prestizni zbozi, kiivka poptavky miiZze byt rostouci. Spotiebitelé
paradoxné ocekavaji, Ze cena bude vyssi, ponévadz pii vyssi cené ocekavaji vyssi kvalitu, a
tak se muze stat, ze ¢im bude cena vyssi, tim bude vyssi i poptavané mnozstvi. (KOTLER,

a dalsi, 2007)

Spottebitel vnima cenu jako protihodnotu spotiebniho uspokojeni danym produktem.
Proto nékdy, pokud spotiebitel neni znalec, stava se, ze zvoli drazsi produkt z obavy ptred

$patnou volbou. (VYSEKALOVA, 2011)
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Elasticita poptavky

Elasticita se d4 vyjadiit jako mira citlivost na poptavku pii zméné ceny statku nebo
piijmu. Je definovana jako procenticka zmena v mnozstvi, déleno procentickou zménou ceny.

(VARIAN, a dalii, 1995)

Podle velikosti koeficientu, ktery mize nabyvat nasledujicich hodnot: vétsi nez 1,
praveé 1, mensi nez 1.

Graf 3 - Linedrni poptavkova kiivka
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Zdroj: (MANKIW, 2000)

Elasticita mensi nez 1 oznacuje poptavku neelastickou, jelikoz i pies velké zmény
V cené, poptavané mnoZzstvi moc nezméni a kazdé zvySeni ceny zvysi i celkovy pfijem,
stejné tak 1 sniZzeni ceny sniZi celkovy piijem. Pfi elasticité rovné jedné neni Zadny vliv na
celkovy piijem. Pokud je elasticita vétsi nez 1, jedna se o elastickou poptavku a tim padem
1 sebemensi snizeni ceny se razantné projevi na poptdvaném mnozstvi. Stejné tak kazdé

snizeni ceny celkovy piijem zvysi a zvyseni ceny celkovy pfijem snizi. (MANKIW, 2000)
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3.4 Spotiebitelské chovani

Chovanim obecné rozumime aktivitu, kterd vede od ptvodni potieby k jejimu
uspokojeni. (BARTOVA, a dal3i, 2004) Aviak podle (SCHIFFMAN, a dali, 2004) je termin
nakupni chovani definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojeni svych potreb.
Spotiebitelsky trh

Je soubor vsech jednotlived a doméacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak

ziskavaji pro osobni spotiebu. (KOTLER, a dalsi, 2007)

Proto, ze naSe ndkupni chovéni ovliviiuje poptavku po statcich a sluzbach, museji
prodejci znat vSe o spotiebitelich, jako je jejich mysleni, traveni volného Casu, ¢i jejich prani.
Je tfeba porozumét jak jednotlivym, tak skupinovym vlivim na rozhodovaci proces

spotiebitele. (SCHIFFMAN, a dalsi, 2004)

3.4.1 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Podle (KOUDELKA, 2006) se rozliSuji urcité predispozice ovliviiujici chovani
spotiebitele. Mezi tyto predispozice muzeme zatadit kulturni, socidlni, osobni a
psychologické faktory. Avsak kazdy z téchto faktort, které se z marketingového hlediska
nedaji moc fidit, ale je potieba je brat v vahu, ovliviluje spotiebitelské nakupy jinym

zpusobem. (KOTLER, a dalsi, 2007)
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Obrazek 3 - Faktory ovlivitujici chovani

Kultura -

Zaméstnani
it Ekonomické Motivace
Subkultura situace vag'e‘:?'
Zivotni
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Spolecenska tfida sama

Zdroj: (KOTLER, a dalsi, 2007)

Kulturni faktory

Kultura je soubor zdkladnich hodnot, postojui, prani a chovani, které clen

spolecnosti prejima od rodiny a dalSich diilezitych instituci. (KOTLER, a dalsi, 2007)

Lidské chovani je z vétsi ¢asti naucené a zalezi na kulture, ve které jedinec vyrustal.
A proto muze mit stejny produkt v kazdé kultuie jinou hodnotu. Ke kultuie patii i zvyky a
vzorce, podle kterych se jedinec chova, avSak tyto zvyky se v kazdé kultufe ¢asem trochu
méni. Tyto zmény se snazi marketéti zachytit, aby mohli odhadnout, jaké produkty muize
spole¢nost pozadovat. (KOTLER, a dalsi, 2007)

Subkultura je c¢ast kultury, ktera je tvorena lidmi, se spolecnymi hodnotovymi
systemy vytvorenymi na zakladeé spolecnych Zivotnich zkusSenosti a situaci. Mizeme mezi né
zafadit naptiklad ¢ernoSskou ¢i hispanskou subkulturu ve Spojenych statech. (KOTLER, a
dalsi, 2007)

Spolecenska trida je pomérné trvalé a spotadané rozdéleni spolecnosti a lidé, pattici
do stejné spolecenské téidy sdileji podobné hodnoty, vzorce chovani i zajmy. (KOTLER, a
dalsi, 2007)

Vzhledem Kk pfedchozimu rozdélovani spole€nosti, je tieba brat v tvahu, ze
spotiebitel z Danska a spotfebitel z Ceské republiky budou mit naprosto odli§né potieby pii
vybéru potravin, stejné tak jako isldmsky nebo Cesky obyvatel na danském tzemi, ¢i pfi

porovnani manualniho pracovnika s pracovnikem vysokého managementu.
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Spolecenské faktory

Spotiebitelské chovani je ovliviiovano také sociadlnimi faktory, kde existuje hned
nekolik socidlnich skupin. Takova socidlni skupina se vyznacuje lidmi se spole¢nym
znakem, kdy mezi nimi nemusi dochézet k jakékoli interakci nebo propojeni. (BARTOVA,

a dalsi, 2004)

Mezi tyto spolecenské faktory ovliviiujici chovani fadime: mensi skupiny, rodinu,
role a status. Stru¢né feceno, lze Fici, Ze skupiny, do kterych jedinec pfimo patii se nazyvaji
¢lenské, které rozliSujeme na primarni skupiny, kde dochazi k pravidelné, av§ak neformalni
komunikaci. Patii zde sousedé, rodina ¢i ptatelé nebo spolupracovnici. A dale na skupiny
sekundarni, které jiz nejsou tak neformalni a jejich interakce je nepravidelnd (viz tab.l).

(KOTLER, a dalgi, 2007)

Mimo vyse uvedené skupiny existuji i skupiny ,,referenéni“. Skupinou referen¢ni se
muze stat jak primarni skupina, tak i sekundarni, a kazdy jedinec ma vice referen¢nich
skupin. Rozumime tim takovou skupinu, podle niz se jedinec identifikuje, chova se podle
jejich hodnot a slouzi mu jako ramec referenci. (KOUDELKA, 2010)

Zalezi vsak zda-li je spotiebitel clenem referenéni skupiny nebo neni. Lidé jsou ¢asto
ovlivnéni referen¢nimi skupinami, do kterych ani nepatii. (KOTLER, a dalsi, 2007)

Takovéto skupiny se daji rozdélit na:

- Clenské, kde je jedinec piimo ¢lenem skupiny:
o kontaktni,
o ziikané

- neclenské, kde jedinec ¢lenem neni. MiZeme zde také zatadit skupiny
o aspiracni, kde ¢lovek chce byt €lenem, ale neni a skupiny

o disociacni, kam jedinec nechce patfit a ma k nim zéporny vztah.

Marketing vyuziva rliznych vazeb, at’ uz jsou kladné (snaha spotiebitele n€kam

patfit), ¢i zaporné (snaha spotiebitele odlisit se). (KOUDELKA, 2010)

Rodina ma na nakupni chovani také znacny vliv. Sleduje se ze tii hlavnich pohledu,

které jsou zaloZeny na rozloZeni roli v rodiné.
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Zakladnim pojetim je rozde€leni partnerd, kdo plni expresivni a kdo instrumentélni
roli. Zeny jsou vét§inové vnimany jako ta ¢ast rodiny, ktera plni instrumentalni roli. VVztahuje
se k tomu socialni ¢i citova podpora. Zatimco muz vétSinou zastava roli expresivni, ktera
predstavuje soustfedéni na materialni zabezpeceni rodiny, funk¢ni parametry, racionalni

argumenty, ¢i ¢asové okolnosti. (KOUDELKA, 2010)

Neméné¢ diilezitym parametrem, je rozlozeni kupniho rozhodovani mezi Zenu a muze.

Tento nasledujici trojihelnik zobrazuje kupni rozhodovani v rodiné.

Graf 4 - Kupni rozhodovani v rodiné
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Zdroj: (BARTOVA, a dalgi, 2004)

V neposledni fad¢ je podstatné, jak se ¢lenové zapojuji do nakupovani v rodiné a
jakou hraji roli. Zda-li spottebitel plni funkci iniciatora, uzivatele, ovliviiovatele nebo ,,jen*

nakupuje, &i rozhoduje o domacim rozpoétu. (BARTOVA, a dalsi, 2004)

At uz s rodinou jedinec zije nebo ne, je stale ovliviiovan vzorci, které ziskal béhem
svého zivota, a proto je rodina velmi dalezitym spolecenskym faktorem pii nakupnim

rozhodovani.
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Role a status

Kazdy jednotlivec patii do nckolika skupin, at’ uz je to rodina, klub nebo jina
organizace. A postaveni v rdmci kazdé z téchto skupin je zasadni pro jeho rozhodovani,
ponévadz kazda role je spojena se statutem, ktery odrazi uritou vaznost, kterou role ve

spole¢nosti vzbuzuje. (KOTLER, a dalsi, 2007)

Osobni faktory

Nékupni chovani déle ovliviiuje spotiebitelovy osobni charakteristiky, jako je vek,
ekonomicka situace, zaméstnani, faze zivota, zivotni styl, ¢i osobnost a vnimani sebe sama.
Tyto faktory se béhem Zivota clovéka méni se souvisejicimi fazemi zivota, kterymi jedinec
prochézi. Proto marketéti asto definuji jejich cilové trhy podle fazi Zivotniho cyklu a proto
se snazi vyvijet vhodné produkty a marketingové plany. S timto souviseji i zmény v Zivotnim
stylu, diky kterym nékteré trhy upadaji a zaroven vznikaji nové nebo jiné rostou. (KOTLER,

a dalsi, 2007)

Povahové vlastnosti jsou definovany jako jakékoliv rozlisujici, relativné trvalé
chovani, kterym se jedinec lisi od ostatnich. Proto jsou vytvafeny osobnostni testy, které
pomahaji urcit jednotlivé rozdily na zakladé¢ specifickych povahovych vlastnosti. Nasledné
je pak mozno 1épe porozumét spottebitelim, segmentovat trh a nasledné se zaméfovat na
spotiebitele, jejichz reakce bude pravdépodobné pozitivni na nabidku vyrobkl a sluzeb

prodejct. (SCHIFFMAN, a dalsi, 2004)

Psychologické faktory

Podle (SCHIFFMAN, a dalsi, 2004) je nakupni rozhodovani ovlivnéno ¢tyifmi

presvédceni o postoji.

Co Zene spotiebitele kuptedu ke koupi produktu? Motiv, neboli takova potieba, ktera
nabyde takové sily, ze se ji spotiebitel snazi uspokojit. At uz jsou zakladni potieby, ¢i

potieby vysSich vrstev hierarchie. (KOTLER, a dalsi, 2007)
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DalSim psychologickym faktorem, kterym jsme ovliviiovani pfi rozhodovani je
lidské vnimani. Predpokladem k lidskému jednani je motivace, avsak dva lidé se stejnou
motivaci nemusi vnimat stejné, coz bude vést k jinému rozhodnuti. Vnimani je popsano
podle (KOTLER, a dalsi, 2007) jako proces, jehoz prostiednictvim lidé vybiraji, Fadi a

interpretuji informace, které jim poskytuji obraz okoll.

Spotiebitelé z velké ¢asti vybiraji na zaklad¢é pozornosti (selektivni pozornost), kde
si vice uvédomuji podnéty, které se jich tykaji a které je zajimaji, naopak nevnimaji ty

podnéty, které je nezajimaji. (SCHIFFMAN, a dalsi, 2004)

Vnimani je mimo jiné ovlivnéno selektivnim zkreslenim, coz (KOTLER, a dalsi,
2007) popisuje jako tendenci prikladat danému sdéleni sviij vyznam. Pfevazné je vyuzivano
proto, abychom ziskali podporu pro nase rozhodnuti. Vzhledem k tomu, Ze spoustu véci
zapomindme, snazime se podvédomé uchovat jen ty, které nas zaujaly nebo, se kterymi

souhlasime. Za tento jev je zodpovédna selektivni pamét, kterd ovliviiuje nase vnimani.

Uc¢enim se da rozumét zména v jedincoveé chovani zptsobené predchozi zkuSenosti

nebo informacemi a myslenim. (KOUDELKA, 2010)

Spotiebitelské chovani je v neposledni fadé ovliviiovano piresvédéenimi a postoji
jednotlivce. PfesvédCeni je minéni spotiebitele o dané skute¢nosti. Pokud jsou presvédceni
mylna a brani nakupu, odbornici se snazi pfipravovat kampané, ktera tato presvédceni
upravi. Naopak postoje vyjadiuji relativné staly pohled na véc, a to jak pozitivni, tak
negativni. Na zaklad¢é postoju si jednotlivci vytvafeji pfiznivy nebo nepfiznivy ndzor na

danou véc nebo produkt ¢i sluzbu. (KOTLER, a dalsi, 2007)
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3.4.2 Marketingovy mix

Tabulka 2 — Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P AC

Produkt (Product) Potfeby a pfani zakaznika (Customer needs
and wants)

Cena (Price) Naklady na stran¢ zakaznika (Cost to the
customer)

Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Comunication)

Zdroj: (KOTLER, a dalsi, 2007)

4P podle klasického pojeti vyjadiuji spise uvazovani prodejce nez kupujiciho, a proto
znamé 4P méni svou podobu na 4C, jako preference kupujiciho. Z produktu se stava
zakaznikova potieba nebo také zakaznickd hodnota, z ceny zdkaznikova vydani, distribuce
se méni na zakaznickou dostupnost nebo jeho pohodli a z propagace se stane komunikace se
zakaznikem. Toto schéma nam predstavuje, ze zakaznik za4d4 hodnotu, nizkou cenu, pohodli

a komunikaci. (KOTLER, 2005)

Firma musi svllj marketingovy mix mit nastaveny tak, aby potencialnim zdkaznikiim
dala informace a povédomi o své znacce. Pokud tohle firma nedokdze, miize ztratit

prilezitost prodat. (KOTLER, a dalsi, 2007)
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3.5 Nakupni proces

Kazdy nékup je provazen procesem, jemu piredchdzejicim, ktery vede bud’ ke koupi

nebo k odmitnuti produktu. Probiha v dané posloupnosti aktivit, ktery se nazyva jako kupni

rozhodovaci proces.

Podle (SCHIFFMAN, a dalsi, 2004) je proces spotiebitelova rozhodnuti rozdélen na
vstup, proces a vystup. Cast oznatovana jako vstup vychazi z vnéjsich vlivii a ptisobi na

spotiebitelovy postoje, hodnoty a chovani, pfiCemz hlavnim faktorem jsou zde aktivity

marketingového mixu a sociokulturni

spotiebitel rozhoduje. Zahrnuje uvédomeéni si potieby, prednakupni hledani a vyhodnoceni
alternativ, na coz ma vliv pole psychologie pfedstavujici vnitini vlivy jako motivace,
vnimani, uceni, osobnost a postoje. Posledni ¢ast nazyvana vystup predstavuje nakupni

chovani a ponakupni hodnoceni. Cilem obou aktivit je maximalizovat spotiebitelovu

spokojenost s nakupem.

Ovsem podle (KOUDELKA, 2006) je rozhodovaci proces rozdélen ponékud jinak.

vlivy. Cast oznacovana jako proces ukazuje, jak se

Avsak sdélujici pomérné stejné informace, a tim je model Podnét-Cerna skii

Obrdazek 4 - Modifikovany model Podnét - Cernd skiiitka — Odezva

... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produkiu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

PODNETY

‘ Rozpoznéni problému It—b Spotfebni predispozice

o kulturni

‘ Hledani informaci

l‘—b * socialni <

v

« osobni

)
: |

I Hodnoceni alternativ l‘—b * psychické !
1

typ, znacka, obchod, éas, ...

.

Ponékupni chovéani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: (KOUDELKA, 2006)

40

ka-Odezva.



3.5.1 Identifikace problému

Tato ¢ast rozhodovaciho procesu je velice zdsadni a to predevsim tim, ze si zdkaznik

uvédomi existenci potieby nebo problému. (KOTLER, a dalsi, 2007)

To znamend, Ze rozpoznani problému je spojovano s okamzikem, kdy si jedinec
uvédomi rozdil mezi stdvajicim a pozadovanym stavem skute¢nosti. Pomoci vhodnych
podnétl je mozné tento rozpor v ¢lovéku odhalit, av§ak je nutné znat, v jakych situacich se
tyto motivy objevuji. Mlizeme se na to divat ze dvou thli, kde rozpor za prvé vznika bud’
za UCasti nepfiznivé zmény soucasného stavu, ktera vznika v souvislosti s poskozenim
urc¢itého zafizeni, vyCerpanim zasob ¢i zhorSenim kvality. AvSak tato zména nemusi byt jen
na stran¢ vyrobkl, ale také Spottebitele, jako napiiklad nepfiznivéa finanéni situace nebo
ptirtistek do rodiny. Nebo druhym divodem, pro¢ rozpor vznika, je diky zvySeni irovné
pozadovaného stavu. Coz se muze stat, kdyZ se objevi nova informace, nebo novinka na trhu
a jedincovy preference se posunou o kousek vys$ a citi, ze je moznost tyto potfeby uspokoyjit
lépe. (KOUDELKA, 2010)

3.5.2 Hledani informaci

Proces hledani informaci nastavd po zjiSténi, Ze chce spotiebitel néco zmeénit.
Nésledné si vyhledava informace o produktech, jako naptiklad prohled4dvani reklam,

navs§tévy obchodd, ¢teni ¢lankt, ¢i rozhovory s piateli. (SMITH, 2000)

To nastava, pokud ovsem nema zdkaznik v dosaZzitelné blizkosti uspokojivy produkt.
Timto spotiebitel zasadi myslenku do paméti a zaéne vyhledavat informace spojené s danou
potiebou. Tyto Cinnosti nezahrnuji jen vySe uvedené védomé akce, ale 1 uritym zptisobem
nevédomé vsimani si produktt v okoli, nazyvané jako faze zvysené pozornosti. (KOTLER,

a dalsi, 2007)

Spotiebitel mize ziskavat informace hned z nékolika zdroji. At uZ z osobnich
zdrojti, jako jsou rodina, pratelé, znami, sousedi, z komer¢nich zdrojt, kam se klasicky tadi
reklamy, internet, pfedvadéni, obaly, pies vefejné zdroje (masmédia, spotiebni hodnoceni),

az po zkusenosti (sledovani ¢i pouzivani produktu). (KOTLER, a dalsi, 2007)
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3.5.3 Hodnoceni alternativ

V této fazi zadkaznik vyuzivd piedem vyhledanych informaci k hodnoceni
konkrétnich alternativ. Zahrnuje porovnavani piedem ziskanych informaci a vybér toho

nejvhodnéjsiho feSeni, pii zapojeni emocionalnich procest. (VYSEKALOVA, 2011)

Pti hodnoceni alternativ dochdzi u riiznych spotiebitelit k riiznym zplisoblim
hodnoceni. Hlavnim piedpokladem, ktery je tfeba brat v potaz je, Ze se spotiebitel snazi
uspokojit potfebu a tak vnima produkt jako soubor vlastnosti s riznymi moznostmi
k uspokojeni potieb. Zakaznici piisuzuji jednotlivym vlastnostem jiny vyznam a nejvice se
zajimaji o ty, které¢ vyhovuji jejim potfebam. Mimo jiné nemén¢ podstatnym faktorem byva
zakaznikovo presvédceni o znacce, které se nazyva image znacky. Toto presvédceni mize
zahrnovat skutecné vlastnosti produktu dané znacky nebo se miize jednat jen o UCinky
selektivniho zkresleni, selektivni pozornosti a selektivni paméti. Nékteii zakaznici se
rozhoduji vyhradné podle jedné vlastnosti a jejich volba je pomérné snadno predpovéditelna.
Jini se ov§em rozhoduji podle nékolika vlastnosti a ptikladaji jim rizné vahy. Obecné se da
ale fici, Ze spottebitelé vyuZzivaji nékolik riznych zplsobii hodnoceni, avSak zalezi, o jaky
typ spotiebitele se jedna. NEkdy se muze jednat o sloZité vypocty, ale u nckterych

spotiebiteld hraje hlavni roli intuice a prvni dojem. (KOTLER, a dalsi, 2007)

3.5.4 Rozhodnuti o koupi (nakupni rozhodnuti)

Nasleduje po vybéru produktu a spotiebitel se rozhoduje, kdy produkt koupit.
(VYSEKALOVA, 2011)

V této fazi spottebitel hodnoti znacky a vytvari tak kupni zdmér. AvSak mezi kupni
zamér a nakupni rozhodnuti mohou vstoupit dva faktory, kterymi mohou byt bud’ postoje
ostatnich, jejichz nadzory nesouhlasi s témi zakaznikovymi, coZ nasledné snizuje moznost
koupé produktu, ktery zakaznik pivodné chtél. Ci neotekavané situaéni faktory, jakou
naptiklad jiny dilezity nakup nebo neocekavana negativni recenze produktu od znamych.
(KOTLER, a dalsi, 2007)

Mezi tyto faktory miizeme ale také zatadit neocekavanou slevovou akci. Napiiklad
pfi ndkupu potravin ma nakupujici vétSinou néjaky seznam, alesponi v hlavé, ktery na misté

méni a koriguje a napliiuje jej danymi znackami a rozhoduje se na misté prodeje. V segmentu
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racionalné uvazujicich nakupujicich se vyvinula skupina zakaznikl nakupujicich pravidelné
v akcich, coz ovSem nic neméni na jejich repertoaru a neznamena to nutné, ze by kupovali
to nejlevnéjsi nebo méné kvalitni zbozi. Jde o pouhou substituci jednoho nahraditelného
statku za jiny, velmi podobny. (VYSEKALOVA, 2011)

Obrazek 5 - Kroky od hodnoceni alternativ po nakupni rozhodnuti

E__8
= |

Zdroj: (KOTLER, a dalgi, 2007)

3.5.5 Hodnoceni po nakupu (ponakupni chovani)

Nebo-li vyhodnoceni nakupu je podle (VYSEKALOVA, 2011) definovano jako
spokojenost spotiebitele s nakupem. Prodejci by se méli zajimat o pocit zakaznika po nakupu

z hlediska uchovani stalych zakaznikd.

V pondakupni fazi se snazi marketéti ziskat zpétnou vazbu, hlavné vzhledem k tomu,
naldkat nové zékazniky, nez si udrzet ty staré, a proto je tieba dbat na spotiebitelovu
spokojenost. Spokojeny zédkaznik da v priméru védét o své spokojenosti tfem lidem, zatimco
ten nespokojeny v priméru jedenécti. Informace v neformalni komunikaci cestuji mnohem
rychleji a proto taky az 96% nespokojenych zakaznikii nikdy neda spole¢nostem o své
nespokojenosti védét. Vzhledem k tomu, Ze u velkych nakupt probiha kognitivni disonance,
pfedstavujici nespokojenost zplsobenou ponakupnim konfliktem, kdy jsou zdkaznici
spokojeni s vyhodami produktu, ale uvazuji o dalSich vyhodach, o které prisli, kdyz dali
prednost danému produktu oproti jinym, vede K ponadkupni nespokojenosti. Proto zkuseni

odbornici zjistuji pravideln€ spokojenost svych zédkazniki. (KOTLER, a dalsi, 2007)
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3.6 Charakteristika kupujiciho

Konkrétni projevy ndkupniho chovani jsou ovliviiovany dusevnimi vlastnostmi. Na
tyto dusevni vlastnosti maji z velké ¢asti vliv vrozené dispozice. Timto na kazdého jedince
pusobi formy marketingové komunikace jinak, avSak Zivotni zkuSenosti ndm pomahaji pii
rozhodovani o nakupu a tidi tlak zvenci, ktery na nas pusobi. Pokud vezmeme v tivahu
psychologické faktory, tak v fadé¢ ptipadt se zakaznici nefidi pouze racionalné, i kdyz se jim
spotiebitelského chovani je mimo jiné ovlivnén tim, co zdkaznik nakupuje, co od nakupu

o¢ekava, ¢i o jaky druh ndkupu jde. (VYSEKALOVA, 2011)

3.6.1 Druhy nakupu
Extenzivni nakup

Pfi tomto nékupu si spotiebitel jesté neni jist, zda-li potidi, ale aktivn¢ vyhledava
informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim kanaliim o daném statku, jako napftiklad
reklamé. VétSinou jde o drazsi predméty.

Impulsivni nakup

Z pohledu spotiebitele jde vétSinou o drobné nadkupy nebo statky, pfi jejichz vybéru

argumenty nehraji roli. VéEtSinou z pohledu spotiebitele nestoji za to se vlastnostmi téchto

produkti zabyvat.
Limitovany nakup

Hlavni charakteristikou je, Ze pfi limitovaném nakupu jde vétSinou o znacku,
spotiebiteli nezndmou a vsazi na ,,¢im drazsi, tim lepsi“ nebo zde hraji roli také ekologické

¢1 moralni aspekty.
Zvyklostni nakup

Podobné jako u ndkupti impulzivnich se nejedna o rozhodovani, ale jde o navykové
chovani. Spotiebitel kupuje statky se zvyku, ¢i nakupuje znacky, kterym je loajalni.

(VYSEKALOVA, 2011)
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4 Vlastni prace

4.1 Zkoumany vzorek

Dotaznik byl vytvofen na serveru vyplnto.cz a byl vyplnén 162 respondenty. VSichni
respondenti dotaznik vypliovali online po rozkliknuti odkazu na socidlnich sitich, emailu,
¢i jinych komunika¢nich kandlech. Sociodemografick¢ a identifikacni otazky byly
v dotazniku umistény az na konec, aby se piede$slo moznému pred¢asnému ukonceni

dotazniku.

1. Slyseli jste nékdy o pojmu biopotraviny?
Prvni tfi otazky byly sméfovany vSem respondentiim, aby byl zjistén jejich celkovy pohled
na biopotraviny.
Graf 5 — Shyseli jste nékdy o pojmu biopotraviny?

Slyseli jste nékdy o pojmu biopotraviny?

53%_ _ —

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, zda-li zaslechli o pojmu biopotraviny, bylo zodpovézeno 157 kladnych odpovédi,
predstavujicich celych 97 procent. Pouhd 3 procenta nikdy o biopotravinach neslysela, coz

muze byt dano naptiklad odpovéd’mi starSich respondenti.
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2. Koupili jste si nékdy védomé biopotravinu?

Graf 6 - Koupili jste si nékdy védomé biopotravinu?

Koupili jste si nékdy védomé biopotravinu?

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

SlySet o biopotravinach, v&dét, co znamenaji a védomé je nakupovat jsou zasadni rozdily.
Proto v dotazniku zaznéla tato otazka, aby bylo mozno zjistit, kolik lidi védomé alesponi
jednou dalo ptednost biopotraving pted klasickou. Bylo zjisténo, ze takovych spotiebiteld,
at’ uz jednorazovych, ¢i pravidelnych, bylo v tomto zkoumaném vzorku 72 %, zatimco ti,

kteti biopotravinu nikdy nenakoupili nebo nevi o tom, Ze by ji koupili, bylo 28 %.

3. Zajimate se o zdravou stravu?

Graf 7 - Zajimate se o zdravou stravu?

Zajimate se o zdravou stravu?

= Ano

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce, zda-li se respondenti obecné zajimaji o zdravou stravu ¢i o to, co jedi, bylo
zjisténo, Ze ze 162 respondenttl, se 120 zajima o to, co ji. Z ¢ehoz vyplyva, ze stale celych

26 % se o to nezajima a zvolili moznost ,,ne*.

4. Myslite si, Ze jsou biopotraviny v nécem lepsi?
Tato otazka je zdsadni, protoZe rozdéluje respondenty na ptiznivce biopotravin a na ty, ktefi

biopotravinam pfili§ nefandi a zdroven se zde dotaznik vétvi.

Dotaz, zda-1i si respondenti mysli, jestli jsou biopotraviny lepsi je myslen v tom smyslu, zda-
li v nich vidi néjaké vyhody oproti konvenénim potravinam a jestli je povazuji za vhodng&jsi

ke stravovani.

Graf 8 - Myslite si, ze jsou biopotraviny v nécem lepsi?

Myslite si, Ze jsou biopotraviny v né¢em lepsi?

= Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, kteti odpovedéEli na tuto otazku kladné, bylo 53 % a byli nasledné odkazani na
otazku €.5, zatimco ti, kteti odpovédéli, Ze si nemysli, Ze jsou biopotraviny v nécem lepsi,

jichz bylo 47 %, se ptesunuli na otazku ¢.7.
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5. V cem vidite pfinos biopotravin?
Lidé, kteti odpovédéli ,,Ano* v pfedchozi otdzce, méli ndsledné na vybranou zodpovédéEt
vice moznosti u nasledujici otazky, v ¢em vidi piinos biopotravin. Z 86 respondenttl, kteti
odpovédéli, ze si mysli, ze jsou biopotraviny v nécem lepsi, byl pomér plusti biopotravin

nasleduyici:

Graf 9 — V ¢em vidite prinos biopotravin?
V ¢em vidite prinos biopotravin?

Myslim, ze jsou zdravéjsi | NN NN 23
Zdravotni nezavadnost [ NNRNRHBHNBEIEGEGNEEEE 3o
Lepsichut [ /:
Jejich kvalita je pfisngji kontrolovana | NRRER-REB NN -:
Jejich péstovani je setrné k zivotnimu prostredi || NENENNE ::

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce na plné Care vitézi Setrné péstovani jako nejvétsi plus, hned druha nejcastéji
volend moznost byla kvalita biopotravin jako velky pfinos, nasledné lepsi chut’, zdravotni

nezavadnost a az jako posledni respondenti volili, Ze si mysli, Ze jsou biopotraviny zdravéjsi.
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6. Konzumujete biopotraviny?

Graf 10 - Konzumujete biopotraviny?

Wumujete biopotraviny?

2;2%
= Obcas

= Ano

= Ne, ale chtél/a

bych

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla sméfovana opét predchozim 86 respondentlim, ktefi zodpovédéli, Ze
Vv biopotravinach vidi pfinos a z toho jich 90 % biopotraviny konzumuje. A to 64 % obcas,
a 26 % pravideln&ji. Pouhych 10 % respondentd, ktefi vidi v biopotravinach pfinos, je i

ptesto nekonzumuje.

7. Mate ve svém okoli zdroje, kde biopotraviny koupit?

Tato otdzka byla opét sméfovana na vSechny respondenty. Na otdzku, zda-li maji
respondenti ve svém okoli zdroje, kde biopotraviny koupit, jich z celkovych 162 odpovédélo

59 % ano a 40 % nevi. Pouhy 1 respondent zadal jasné ,,ne*.

Ti respondenti, ktefi maji pfistup k biopotravinam a vi o tom, méli moznost odpovédét na
nasledujici tii otdzky: kde biopotraviny nakupuji nej¢astéji, jak ¢asto a jaké biopotraviny to
jsou. Tudiz nasledujici tfi dotazy se tykaji téch 96 respondentt, kteti v otazce ¢.8 odpoveédeli

(13

,,ano®.

49



Graf 11 - Mate ve svém okoli zdroje, kde biopotraviny koupit?

Mate ve svém okoli zdroje, kde biopotraviny koupit?
1; 1%_\

= Ano

= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

8. Kde je popfipadé nejcastéji kupujete?

Graf 12 — Kde je popripadé nejcastéji nakupujete?
Kde je popfipadé nejcastéji nakupujete?

= Supermarkety/hypermarkety

= Kamenné bioprodejny (prodejny se zdravou
vyZivou)

= Farmarské trhy
Pfimo od farmare

= Drogerie

® E-shopy

m Péstuji si sam doma

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi maji ve svém okoli zdroje, kde biopotraviny koupit, je nakupu;ji nejcastéji
(40 %) v supermarketech ¢i hypermarketech vzhledem k dne$nimu trendu rozvijejicich se
poskytovanych oblasti produktii. Pro spottebitele je tak jednodussi nakoupit si biopotraviny

v ramci klasického nadkupu a nemuseji proto do specializovanych prodejen. Mezi takové
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supermarketové znacky mizeme zafadit napiiklad Nature’s Promise, Tesco Organic, K-Bio.
Je zde vsak moznost zakoupit i dalsi, jako naptiklad Bio Harmonie, Biolinie, Probio,
Countrylife, mouky znacky Pernerka a jiné. AvSak 1 pfesto 24% respondentli odpovédélo,
7e dochazi do specializovanych prodejen s biovyzivou nebo obecné zdravou vyzivou, kde
ovSem lze zakoupit ty stejné znacky, ale i jiné. Mezi takové prodejny lze zaradit napiiklad
Sklizeno, Country life, BioPoint ¢i mensi prodejny se zdravou vyzivou. Jedenact z 96
respondentu dale uvedlo, ze nakupuji biopotraviny na farmaiskych trzich a dalSich 7 pfimo
od farmafe. V tomto zkoumaném vzorku je vidét, Ze i pfi rozrustajicim se odvétvi
potravinovych eshopti, at’ uz jde o freshbedynky.cz, countrylife.cz ¢i kosik.cz, jich jesté moc
spotiebitell nevyuziva. Stejné tak jako nakupu biopotravin v drogeriich, jako je napiiklad

DM, Rossmann nebo Teta.

9. Jak casto nakupujete biopotraviny?

Graf 13 - Jak casto nakupujete biopotraviny?

Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?

= Méné Casto
= Jednou za dva tydny
15; 16% Jednou mésicné

Alespon jednou tydné

18; 19 .. .
% = Jen, kdyZ jsou ve slevé

= Pfi kazdém nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo zjisténo, ze spotiebitelé s dostupnosti k biopotravinam provadi nakup biopotravin pfi
kazdé navstéveé obchodu s potravinami pouze ve 4 % piipadd, zatimco alespon jednou tydné
je nakupuje jiz o néco veétsi ¢ast a to 16 %, coz predstavuje konkrétne 15 respondent z 96.
Nakup jednou za dva tydny reprezentuje skupina s 22 %. Osmnact respondenti z 96 uvedlo,

ze nakupuji biopotraviny alespoii jednou mésicné, coz je vyobrazeno 19 procenty. Avsak
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nejcasteji je kupuji méné ¢asto nez jednou za mésic a tato moznost tak predstavuje nejvetsi

¢ast respondenttl, konkrétné 27 %. Nakup ve slevach probiha pouze u 12 % respondentd.

10. Co z biopotravin nakupujete nejvice?

Graf 14 - Co z biopotravin nakupujete nejvice?

Co z biopotraviny nakupujete nejvice?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 96 respondentil bylo zvoleno 341 odpovédi, vzhledem k tomu, Ze méli
respondenti moznost vybrat vice odpovédi z 19 nabizenych kategorii. Nejcastéji
nakupovanou skupinou potravin je zelenina, kterd je reprezentovana téméf 21 procenty
odpovédi, av§ak tuto moznost vybralo 71 z 96 respondentii, coz odpovida 73,96 procentiim.
Nasleduje ovoce s 18 procenty, a podle poctu respondentti bylo vybrano 64,58 procenty.
Dale nasleduje vejce s 13 % odpovéd'mi a 45,86 % respondentii, mléko a mlécné vyrobky
(10,26 %, 36,46 %).

Nasledujici tabulka zobrazuje pfepocet na procentualni pocet odpovédi, ze vSech
provedenych odpovédi v ptipadé, kdyby byla kazdéa kategorie samostatnou polozkou, a na

procentudlni pocet respondentll, ktefi tuto moznost zvolili.
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Tabulka 3 — Procentudlni pocet responsi v porovnadni s poctem respondentii (vlastni zpracovani)

Polozka Pocet respondentl | % odpovédi | % respondenti
Zelenina 71 20,82% 73,96%
Ovoce 62 18,18% 64,58%
Vejce 45 13,20% 46,88%
Mléko a mlécné vyrobky 35 10,26% 36,46%
Vlocky, musli, kase 15 4,40% 15,63%
Lusténiny 14 4,11% 14,58%
Maso a ryby 12 3,52% 12,50%
Superfoods 11 3,23% 11,46%
Orechy, seminka 11 3,23% 11,46%
Maslo 10 2,93% 10,42%
Rostlinna mléka a vyrobky z nich 10 2,93% 10,42%
Oleje 9 2,64% 9,38%
Séjové produkty 9 2,64% 9,38%
Ryze 7 2,05% 7,29%
Mouka 7 2,05% 7,29%
Téstoviny 5 1,47% 5,21%
Dzemy, marmelady, sladké krémy a pomazanky 3 0,88% 3,13%
Pecivo 3 0,88% 3,13%
Uzeniny a pastiky 2 0,59% 2,08%
Celkem 341 100,00% 96

Zdroj: vlastni zpracovani

11. Pokud biopotraviny nenakupujete, sdélte, prosim, proc:

Nasledujici otdzka byla vénovana zbytku respondentii z otazky ¢.8, jakoZto tém, ktefi nemaji
nebo opravdu nevi, kde biopotraviny sehnat. Takovych se zde objevilo 66 (41 %)
z celkovych 162 respondentil. Téchto 66 respondentli mohlo nasledné vybrat vice moznosti

v otdzce, proc¢ biopotraviny nenakupuji. V nasledujicim grafu je vyobrazeno 138 odpovédi

od 66 respondentt.
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Graf 15 - Pokud biopotraviny nenakupujete, sdélte, prosim, proc:

Pokud biopotraviny nenakupujete, sdélte, prosim,

proc:
46
32 32
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zbytecné drahé kvalitu informovanost s konvenénimi koupit
biopotravin ohledné potravinami
biopotravin

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde bylo zjisténo, ze hlavnim divodem, pro¢ lidé nenakupuji biopotraviny, je jich cena,
kterda spottebitelim ve zkoumaném vzorku pfijde pfili§ vysokd. Coz vzhledem k 66
respondentim bylo sice nejvice odpovidanym kritériem, avSak ne kazdy jej zvolil a pro
dalsich 20 respondentl bylo nejvyznamnégj$im faktorem néco jiného. Neduvéra v kvalitu
biopotravin se taky projevuje na negativnim postoji k biopotravindm. Nékteti respondenti
odpovédéli, Ze nejsou ohledné biopotravin dostatecné informovani, coZ bylo stejné tak jako
neduvéra v kvalitu oznac¢eno za druhy nejsilngjsi faktor pro¢ biopotraviny nenakupuji. Skoro
celych 12 procent, resp. 11,6 procent odpovédi, od respondentl, ktefi biopotraviny
nenakupuji, je zaevidovano jako spokojenost s konven¢nimi potravinami. Pouhych 6,5 % se
opét odkazuje na to, ze je nemaji kde koupit a posledni 3 respondenti biopotraviny

nenakupuji, protoze si péstuji vlastni.

Nasledujici otazky ¢.12-17 byly opét smérovany vsem 162 respondentiim nezavisle na

predchozich odpovédich.
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12. Jak casto radite biopotraviny do svého jidelnicku?

Tato otdzka byla sméfovana vSem respondentiim nezéavisle na ptredchozich odpovédich, ale

byla nepovinna a tudiz zodpovézena pouhymi 93 dotazovanymi.

Graf 16 — Jak casto fadite biopotraviny do svého jidelnicku?

Jak casto radite biopotraviny do svého jidelni¢ku?
2;2% 3;3%

33; 35% "

m Denné
= Tydné

= Jednou za mésic

Parkrat do roka

= Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak Ize vidét v grafu, tak bylo zjisténo, Ze denné biopotraviny fadi jen 3 % lidi, zatimco tydné
se jiz odpovédi rapidné zvedly a odpovidaji 37 procentim. Jednou za meésic biopotraviny
fadi do svého jidelnicku 23 % respondentli a jen parkrat do roka skoro stejné mnozstvi
dotazovanych jako tomu bylo u téch, kteti je fadi kazdy tyden, konkrétné 35 %. Odpovéd’
nikdy byla vyuzita jen 2 procenty dotazovanych.

13. Je podle Vas cena biopotravin vysoka?

Podle nejvétsiho pocétu respondenti je cena biopotravin velmi vysoka. Odpovédélo na ni
celych 37 % dotazovanych. Podle druh¢ skupiny je ,,jen* vysoka a tfeti skupina udava, ze je

cena sice vysoka, ale maze si ndkup biopotravin dovolit.
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Graf 17 — Je podle Vis cena biopotravin vysoka?

Je podle Vas cena biopotravin vysoka?

<

Zdroj: vlastni zpracovani

= Je velmi vysoka

= Ano, je vysoka

= Je vyssi, ale mohu
si je dovolit

14. Kolik % byste byli ochotni dat za biopotravinu v porovnani s konvencnimi potravinami?

Graf 18 - Kolik % byste byli ochotni dat za biopotravinu v porovndni s konvencnimi potravinami?

Kolik % byste byli ochotni dat za biopotravinu v
porovnani s konvencnimi potravinami?

2;1%
m Stejnou cenu jako za bézné
potraviny

m O 20% vice nez platim za béiné
potraviny

= 0 50% vice nez platim za bézné
potraviny

Dvakrat vice nez za bézné
potraviny

Zdroj: vlastni zpracovani

v

V odpovédich na tuto otazku bylo zjisténo, Ze nejvétsi ¢ast respondentd (87 %) je ochotna

zaplatit za biopotravinu stejnou cenu jako za potravinu béZnou nebo maximalné o 20 % vice.
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Cenu vyssi nez 20 % by bylo ochotno zaplatit jen 13 % respondentd. Dvakrat vice by bylo

ochotno zaplatit jen jedno procento dotazovanych.

15. Zastavate néjaky z niZze uvedenych vyZivovych styli? Uvedte pFipadné jaky:
Tato otazka byla spiSe dopliikkova, avSak bylo zjiSténo, Ze 1 dnes, kdy se obecné ve
spole¢nosti fesi rizné vyzivové sméry, nebylo v tomto vzorku obsazeno tolik respondenti

s alternativnimi vyzivovymi sméry, jak by se dalo zprvu ocekavat.

Graf 19 - Zastavate néjaky z nize uvedenych vyzivovych smérii?

Zastavate néjaky z nize uvedenych vyZivovych smérQ?
3; 2% Uvedte pripadné jaky:

4; 3% 2;1% 2;1%

\2? |1%/— a Zadny
7; 4%
8; 5%

= Jist vSe, avSak nutri¢né vyvazené
= Vegetarianstvi
Veganstvi
= Low carb
= Bezlepkova dieta
= Délena strava
= Paleo

= Ostatni odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo zjisténo, Ze tento zkoumany vzorek neobsahoval tolik alternativnich vyzivovych
smért, jak by se dalo na prvni pohled ocekévat vzhledem k poctu respondentti pod 30 let.
Nejvice dotazovanych zodpovédélo, ze nezastavaji zadny vyzivovy smeér, €i se stravuji
v podobé¢ toho, ze neomezuji naptiklad konzumaci masa ¢i jinych zivo¢isSnych produkti,
pSenicnych produktii, sacharidii atd. Tzn. zodpoveédéli moznost ,,jist vSe, avSak nutricné

vyvazené®.

57



16. Co by Vas pfimélo konzumovat biopotraviny vice?

V této otdzce meli respondenti moznost vybrat vice moznosti, které¢ by je pfimély vice
nakupovat biopotraviny. Na nasledujicim grafu lze snadno zjistit, Ze by spotiebitele k

nakupu biopotravin nejvice motivovalo sniZeni ceny.

Graf 20 - Co by Vas primélo konzumovat biopotraviny vice?

Co by Vas primélo konzumovat biopotraviny vice?
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Niz$i cena I 131
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dal8imi neméné dulezitymi faktory jsou tyto Ctyfi polozky: snadnéjsi dostupnost, zdjem o
biopotraviny ¢i nadkup zaloZzeny na zaklad€¢ doporuceni, vét§i informovanost a vétsi

propagace biopotravin.

17. Stravujete se zdravé?

Tato otazka byla zodpovézena vSemi 162 respondenty, z toho 79 % zodpovédelo, ze se
stravuji zdrave a pouhych 21 % zodpovédelo, ze se zdraveé nestravuji, proto nasledovala dalsi

otazka, ktera se tykala toho, zda-li tak, jak se respondenti stravuji, povazuji za spravné ¢i ne.
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Graf 21 — Stravujete se zdravé?

Stravujete se zdraveé?

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

18. Myslite si, Ze to, jak se stravujete, je pro Vas organismus to spravné?

Graf 22 - Myslite si, Ze to, jak se stravujete, je pro Vas organismus 10 Spravné?

Myslite si, Ze to, jak se stravujete, je pro Vas
organismus to spravné?

10;

m Chtél/a bych se stravovat lépe
= Ano, myslim, Ze je to to spravné
= Nevim, nezajimam se o to

Neni

Zdroj: vlastni zpracovani

Ti, respondenti, ktefi odpovidali, Ze se zdravé nestravuji, nejcastéji odpovidali, Ze by se
chtéli stravovat 1épe a pouze od jednoho dotazovaného bylo feceno, Ze to povazuje za
spravné. Naopak u dotazovanych, ktefi se zdravé stravuji, byly nejéastéjsi odpovédi ,,chtél/a

bych se stravovat Iépe‘ a ,,ano, myslim, Ze je to to spravné* naprosto stejné cetné.
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19. Co Vas nejvice zaujme na produktu?

U této otazky méli respondenti moznost vybrat vice moznosti. AvSak podle dotazovanych je

vvvvv

chutova vlastnost potraviny a jeji cena.

Graf 23 - Co Vs nejvice zaujme na produktu?

Co Vas nejvice zaujme na produktu?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 162 respondentii odpovédélo 125 respondentll na tyto dv€é moznosti Uplné stejné.
Nasledné slozeni potraviny je podle dotazovanych druhym nejdilezitéj$im faktorem a az
nasledné ptichazi na fadu rozhodovani se podle vyrobce. Pouhych 27 respondentii vybralo,
Ze je pii nakupu zajima puavod potraviny. Obal, celkova image produktu a znacka
spotiebitele evidentné nezajimaji az tak moc, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Ov§em
nejméné podstatnym faktorem je oznaceni ,,bio*, podle kterého si potraviny vybira jen

necelych 5 % spotiebiteli.
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20. Znate tato loga pro ekologické zemédélstvi?

Obrdzek 6 — Produkt ekologického Obrdzek 7 —Logo EU pro ekologickou

zemédélstvi produkci

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Ministerstvo zem&dé&lstvi

Graf 24 - Zndte tyto loga pro ekologické zemédélstvi?

Znate tyto loga pro ekologické zemeédélstvi?
6; 4%

m "Eurolist"
= "Biozebra"
= Znam obé

= Neznam ani jedno

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto grafu byli respondenti dotazovani na znalost narodniho a evropského loga pro
ekologické zemé&délstvi (zminéno v kapitole 4.1). Bylo zjisténo, Ze nejvEtsi ¢ast respondenti
(41 %) zna loga obg¢, a to jak ,,Eurolist”, tak i ,,Biozebru®. Druhou nejvétsi skupinu tvofi
dotazovani, ktefi neznaji ani jedno logo, konkrétné jich bylo 31 %. Pokud rozdélime loga na
zvlast, tak jen narodni logo samotné zna 24 % respondentli, zatimco samotné evropské

znaceni pouhé 4 %.
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21. Sledujete tyto loga u potravin?
Tato otazka byla sméfovana na nasledujici loga kvality a ptivodu:

Obrazek 8 - Loga kvality a pivodu potravin

i, [

Graf 25 — Sledujete tyto loga u potravin?

Sledujete tyto loga u potravin?

= Ano, sleduji je

= Ne, nesleduji je. Nezajimam se o
to

= Ne, nesleduji je. Nemaji podle mé
vypovidajici hodnotu

Zdroj: vlastni zpracovani

Loga na obrazku ¢.7 sleduje rovnych 50 % dotazovanych, coz je zajimava odpoved
vzhledem k piedchozi, kde ,,jen” 69 % respondentti uvedlo, Ze loga znaji, ale zde mtzeme
vidét, ze podle log ekologického zemédélstvi, fairtrade, Ceskd potravina, regionalni

potravina, klasa a dalsi se pti ndkupu potravin rozhoduje jiz 50 %.

Celych 25 % respondentil loga nesleduje, ponévadz jim nevéii a dalSich 25 % loga nesleduji,

jelikoZ se o tuto tématiku nezajimaji.
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22. V jakém kraji Zijete?

V jakém kraji zijete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

23. Jaka je populace ve Vasi obci?

Nejvice respondentil z tohoto zkoumaného vzorku pochazi ze Zlinského kraje, nasledné

z kraje Jihomoravského a déle z hlavniho mésta Prahy.

Graf 27 - Jakd je populace ve Vasi obci?

Jaka je populace ve Vasi obci?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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19 999 obyvateli. Tato skupina tvoii 30,25 %. Nasledn¢ obyvatelé¢ z velkych mést nad
100 000 obyvatel, mezi které patfi Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Liberec, Olomouc tvoii

druhou nejvétsi skupinu dotazovanych a to s konkrétné 17,28 procenty.

24. Kolik je Vam let?
Nejvice dotazovanych bylo ve vékové kategorii 18-29 let, coz je dano tim, Ze nejvice
dotaznikli bylo vyplnéno pies socidlni sité. DalSich 40 respondentii tvoii také pomérné
velkou skupinu, ktera je ve vékové kategorii 30-39 let. S ptibyvajicim vékem vyplnéné
mnozstvi dotaznikll kles4d. Avsak i v tomto zkoumaném vzorku jsou obsazena témet 2 %

respondentli nad 60 let.

Graf 28 - Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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25. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 29 — Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Jaké je Vase nejvyssi dosaznené vzdélani?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice vyplnénych dotazniki pochédzi od respondentli se stiedoSkolskym vzdélanim
S maturitou, coz tvoii témet 68 %, nasledné respondenti se vzdélanim vysokoskolskym (17,9

%), sttedni bez maturity (8,02 %) a zakladni vzdé€lani s procenty Sesti.

s

26. Jaky je Vas hruby mésicni prijem?
Graf 30 - Jaky je Vas mésicni hruby prijem?
Jaky je Vas mésicni hruby prijem?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvetsi mnozstvi respondentl se vyskytlo v kategoriich hrubé mzdy ,,do 10 tisic K&* do 39
tisic K¢. Pouhych 8 % respondenti nechtélo sviij piijem uvést. Avsak nejvice zastoupenou
skupinou byli dotazovani s hrubym piijmem v kategorii ,,20 — 29 tis. K&*. Tato skupina byla
tvofena 28 procenty. Lidé s piijmem ,,10 — 19 tis. K& jsou vyobrazeni jako skupina se 46
respondenty, a to konkrétné s 24 procenty. Kategorii ,,30 — 39 tis. K& tvoii 17 %
dotazovanych a posledni velkou skupinu tvofi ptedevs§im studenti v kategorii ,,do 10 tis. K¢
s 15 %.

27. Pohlavi

Graf 31 - Pohlavi

Pohlavi

= Muz

= Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkumu se zucastnilo 77 muzi (48 %) a 85 Zen (52 %).
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4.2 Statisticka analyza

V navaznosti na predchozi cast prob¢hla analyza ziskanych informaci. Mezi
konkrétné vybranymi proménnymi byla méfena zavislost. K prehledné vizualizaci byly
pouzity tabulky asociace a kontingence. Nezavislé proménné byly umistény v tabulkach
vertikalné a zavislé proménné horizontalné. Byly vybrany rGznorodé otdzky, na zakladé
kterych byla nasledné testovana nulova hypotéza za pouziti hladiny vyznamnosti 10 % (o =
0,1). Jelikoz pocet respondentii dosahoval 162, byl ve vSech testech pouzit y?-test, ktery
ovSem nese s sebou urcitd pravidla poc¢inaje nutnosti poctu respondentti vyssi nez 40, pres
maximalné 20% podil rozméru tabulky teoretickych Cetnosti mensich nez 5, po nemoZnost
provést test pokud je alesponi v jedné buiice tabulky cetnost 1. Jelikoz byly tyto podminky
do testovani zahrnuty, probéhlo v nékterych ptipadech spojeni slabych skupin slou¢enim

sousednich fadkti nebo sloupcti a v ndvaznosti na to opétovné oveétreni pouzitelnosti y>-testu.

Pii zjisténi zavislosti byly pouzity Pearsontv a Cramériv koeficienty kontingence.

Testovani existence zavislosti mezi priznivci a odpiirci biopotravin a optimalni cenou

Ho: Mezi postojem k biopotravindm a optimalni cenou pro spotiebitele neexistuje

zavislost.

Hi: Mezi postojem Kk biopotravinam a optimalni cenou pro spotiebitele existuje

zavislost.
n=162
a=0,1

Tabulka 4 — Kontingencni tabulka (testovani existence zavislosti mezi priznivci a odpurci biopotravin a optimdlni cenou)

Optimalni cena

Postoj k
biopotravinam | . . 020 % vice 050 % vice 0100 % vice ni.
Kladny 30 42 12 2 86
Zaporny 52 17 7 0 76
n.j 82 59 19 2 162

Zdroj: vlastni vypocty
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Teoretické Cetnosti

Tabulka 5 — Teoretické cetnosti k predchozi kontingencni tabulce

Postoj k Optimalni cena
biopotravinam Stejnd 0 20 % vice 0 50 % vice 0 100 % vice
Kladny 43,5309 31,3210 10,0864 1,0617
Zaporny 38,4691 27,6790 8,9136 0,9383

Zdroj: vlastni vypocty

Vzhledem k tomu, Ze je vice nez 1 bunka s teoretickymi ¢etnostmi mensi nez hodnota

5, bylo zapottebi sloucit dvé nejvyssi cenové kategorie dohromady.

Skuteéné Cetnosti

Tabulka 6 — Upravend kontingencni tabulka (testovani existence zavislosti mezi priznivei a odpiirci biopotravin a optimalni
cenou)

) Optimalni cena
Postoj k ni
biopotravinam )
Stejna jako u béznych 0 20 % vice 0 50 % vice
Kladny 30 42 14 86
Zaporny 52 17 7 76
n.j 82 59 21 162

Zdroj: vlastni vypocty
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Tabulka 7 — Vliv ndzoru na cenu

Testové kritérium x2 18,27
Stupné volnosti 2
Hladina vyznamnosti o 0,1
Kritickd hodnota 4,61
TK >/< KH TK > KH
Nulova hypotéza Zamita se

Zdroj: vlastni vypocty

Ho zamitame na hladiné vyznamnosti o = 0,1 ve prospéch Hi. Z ¢ehoz vyplyva, Ze mezi
jednotlivymi proménnymi existuje zavislost a tak je mira optimdlni ceny ovlivnéna kladnym
nebo zdpornym nazorem na biopotraviny.

Da se tici, Ze lidé, ktefi nevidi v biopotravinach Zadny ptinos, povazuji za optimalni
cenu biopotravin tu stejnou, jakou plati za potraviny konvencni. Zatimco lidem, ktefi vidi
Vv biopotravinach pfinosy a jsou jejich zastanci, nevadi zaplatit o néco vice, konkrétné

nejcasteji o 20 % vice nez je cena konvencnich potravin.
Sila zavislosti
Pearsoniiv koeficient kontingence = 0,3184

Craméruv koeficient kontingence = 0,3358

Podle Pearsonova i Cramérova koeficientu kontingence nabyva sila zavislosti

stfednich hodnot.

69



Testovani existence zavislosti mezi populaci obce a zdroji porizeni biopotravin

Ho: Mezi populaci obce a moznosti nakoupit biopotraviny neexistuje zavislost

H1: Mezi populaci obce a moznosti nakupit biopotraviny existuje zavislost.
n=162

a=0,1

Skute¢né Cetnosti

Tabulka 8 - Kontingencni tabulka (testovani existence zavislosti mezi populaci obce a zdroji porizeni biopotravin)

Populace Zdroje ni.
Ano Nevim

Do 1999 10 3 13
2000 -4999 8 8 16
5000 -9 999 9 13 22
10000 - 19 999 30 19 49
20000 - 29 999 12 11 23
30000 - 99 999 8 3 11
100 000 a vice 19 9 28
n.j 96 66 162

Zdroj: vlastni vypocty

Jelikoz v ptivodni tabulce bylo velké mnozstvi teoretickych cetnosti menSich nez
hodnota 5, bylo tfeba tabulku upravit na pouhych 7 kategorii, oproti pfedchozim 9. Z této

kontingen¢ni tabulky jsou vypocitany nasledujici hodnoty.
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Tabulka 9 — Viiv velikosti obce na moznost ndakupu biopotravin

Testové kritérium x2 7,567
Stupné volnosti 6
Hladina vyznamnosti o 0,1
Kritickd hodnota 10,65
TK >/< KH TK < KH
Nulova hypotéza Nezamita se

Zdroj: vlastni vypocty

Ho nelze zamitnout na hladin€ vyznamnosti a = 0,1. Tim padem muzeme s 90%
pravdépodobnosti fici, Ze mezi populaci obce a moznosti sehnat biopotraviny neexistuje

zavislost.

Na zakladé toho lze tvrdit, ze kazda obec, jak mala, tak velkd ma pristup

K biopotravinam a nezalezi tak na velikosti obce.
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Testovani existence zavislosti mezi pohlavim a postojem k biopotravinam
Ho: Mezi pohlavim a postojem k biopotravinam neexistuje zavislost
Hi: Mezi pohlavim a postojem k biopotravinam existuje zavislost.

n=162

a=0,1

Tabulka 10 - Kontingencni tabulka (testovani existence zavislosti mezi pohlavim a postojem k biopotravinam)

Postoj k biopotravinam
Pohlavi ni.
Kladny Zaporny
Muz 36 41 77
Zena 50 35 85
n.j 86 76 162

Zdroj: vlastni vypocty

Tabulka 11 — VIiv pohlavi na postoj k biopotravindm

Testové kritérium x> 2,3635
Stupné volnosti 1
Hladina vyznamnosti a 0,1
Kriticka hodnota 2,71

TK >/< KH TK < KH
Nulova hypotéza Nezamitd se

Zdroj: vlastni vypocty
Ho nelze na hladiné vyznamnosti a = 0,1 zamitnout a proto mezi pohlavim a postojem

k biopotravinam neexistuje zavislost. Z toho vyplyva, Ze postoj k biopotravinam se neméni

na zaklad¢ pohlavi a tak je postoj téméf stejny nezavisle na pohlavi.

72



Testovani existence zavislosti mezi postojem K biopotravinam a znalosti log

ekologického zemédélstvi

Ho: Mezi postojem k biopotravinam a znalosti log neexistuje zavislost
Hi: Mezi postojem k biopotravinam a znalosti log existuje zavislost
a=0,1

n=162

Tabulka 12 - Kontingencni tabulka (testovani existence zavislosti mezi postojem k biopotravinam a znalosti log EZ)

Znalost |
Postoj k nalost log ni
biopotravinam Plouze , Pouze evropské Obé loga Ani jedno
narodni
Kladny 15 3 50 18 86
Zaporny 25 3 16 32 76
n.j 40 6 66 50 162

Zdroj: vlastni vypocty

Jelikoz v plivodni tabulce bylo vétsi mnozstvi teoretickych Cetnosti menSich nez
hodnota 5, neZ je povoleno v takové velikosti tabulky, bylo ji tieba upravit na pouhé 3
kategorie oproti ptivodnim ¢tyfem. Z této kontingen¢ni tabulky jsou vypoéitany nasledujici
hodnoty.

Po piepocteni teoretickych hodnot bylo vyvozeno, Ze znalost jen narodniho znaceni

a znalost jen evropského znaceni se slouci do skupiny ,,znalost jen jednoho znaceni®.

Tabulka 13 — Upravena kontingencni tabulka (testovani existence zavislosti mezi postojem k biopotravinam a znalosti log
EZ)

Znalost log
Postoj k biopotravindm ni.
Pouze jedno Obé loga Ani jedno
Kladny 18 50 18 86
Zaporny 28 16 32 76
n.j 46 66 50 162

Zdroj: vlastni vypocty
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Tabulka 14 — Vliv postoje k biopotravinam na znalost log

Testové kritérium x2 23,0803
Stupné volnosti 2
Hladina vyznamnosti o 0,1
Kritickd hodnota 4,61
TK >/< KH TK > KH
Nulova hypotéza Zamitame

Zdroj: vlastni vypocty

Ho zamitame ve prospéch Hi a proto Ize s 90% pravdépodobnosti fici, ze mezi

postojem K biopotravinam a znalosti log existuje zavislost.

Sila zavislosti
Pearsoniv koeficient kontingence = 0,3531
Craméruv koeficient kontingence = 0,3775

Podle obou pouzitych koeficientil 1ze fici, Ze parametry dosahuji stfedni zavislosti.

Testovani existence zavislosti mezi pohlavim a rozhodovianim o nikupu na zikladé

znacek kvality a ptivodu

Ho: Mezi pohlavim a rozhodnutim o nadkupu na zaklad¢ znacek kvality a ptivodu neexistuje

zavislost

Hi: Mezi pohlavim a rozhodnutim o nakupu na zakladé znacek kvality a ptivodu existuje

zavislost
a=0,1
n=162
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Tabulka 15 — Kontingencni tabulka (testovani existence zavislosti mezi pohlavim a rozhodovinim o ndkupu na zdakladé
znacek kvality a piivodu)

Rozhodovani o nakupu na zakladé znacek kvality a plvodu
Pohlavi
Ano Nemaji vypovidajici hodnotu Nezdjem ni.
Muz 14 18 45 77
Zena 27 36 22 85
n.j 41 54 67 162

Zdroj: vlastni vypocty

Tabulka 16 — VIiv pohlavi na rozhodovani o nakupu na zakladeé znacek kvality a pivodu

Testové kritérium x> 17,6656
Stupné volnosti 2
Hladina vyznamnosti a 0,1
Kriticka hodnota 4,61
TK >/< KH TK > KH
Nulovd hypotéza Zamitame

Zdroj: vlastni vypocty
Ho zamitame na hladiné vyznamnosti o = 0,1 ve prospéch Hi. A proto lze s 90%
pravdépodobnosti fici, existuje zavislost mezi pohlavim a ndkupem na zéklad€¢ znacek

kvality a ptivodu.

Sila zavislosti
Pearsontiv koeficient kontingence = 0,3136
Craméruv koeficient kontingence = 0,3302

Podle Pearsonova i Cramérova koeficientu kontingence nabyvé sila zavislosti

stfednich hodnot.
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S Zavér
Cilem této prace bylo seznamit ¢tenaie s problematikou spottebniho chovani na trhu

s biopotravinami.

Bylo zjistovano, za jakych podminek se spotiebitelé priklani k bio potravinam a za
jakych podminek k tém béznym. Jaké jsou spotiebitelovy preference, ¢i ktera cilova skupina
se 0 konzumaci kvalitnich, bezpecnych, nutrién€¢ vyvazenych potravin, ¢i o jejich ptivod
zajima nejvic. Prace také zjistuje, které cilové skupiny jak reaguji, za jakych podminek a

hlavng, jakymi faktory jsou spotiebitelé ovliviiovani nejvice.

Z vyzkumu vyplynuly dvé skoro stejné zastoupené skupiny jimiz byli zastanci

biopotravin, lidé, kteti vefi, ze maji biopotraviny fadu vyhod, a odptirci biopotravin.

V prvni skupin€ mohou byt zahrnuti naptiklad, lidé se zdravotnimi problémy, lidé, kteti
pfedchézeji zdravotnim problémlim nebo jednoduSe lidé, které tato problematika zajimé a
kladou si za cil udrzeni zdravého zivotniho stylu. Lidé, pro které jsou tyto statky stale jeste
trochu nedostupné a povazuji je za drahé, avSak snazi se davat témto potravinam piednost.
Ale je mozné, Ze bude tato problematika spotiebitele zajimat, aniz by mél zdravotni obtize
¢i musel sledovat nutriéni stranku potravin? Jak pfimét lidi, aby se vice zajimali o piivod

potravin a jejich kvalitu?

Odpovedi na tyto otdzky byly ¢astené zjiStény v praktické €asti pomoci dotazniku.
Pokud pomineme snizeni ceny, ktera je u biopotravin pfiméfena kvalité, dotazovani jasné
voli snadné&jsi dostupnost. Pokud by se méli vice zajimat o bio, mélo by byt vice dostupné.
Vidina rozSifeni zajmu o problematiku biopotravin stoupa na zéklad¢ doporuceni, ¢i pii
celkové veétsi informovanosti. VEtSi propagace by byla také velkym plus pii rozSifovani

povédomi o biopotravinach.

Je dostatecnym argumentem pro, ochrana Zivotniho prostfedi? Ziejmé& ano, ponévadz
pfi definovani pfinost bylo Setrné péstovani k Zivotnimu prostfedi nejcastéji volenym
kritériem pro¢ konzumovat biopotraviny. Az nasledn¢ ostatni divody, jako kontrola kvality,
ke které se vztahuje urcity druh divéry v potraviny, nasledné lepSi chut’, zdravotni
nezévadnost z hlediska absence pesticidl, umélych hnojiv a GMO, a na zéklad¢ toho, pocit

spottebiteld, Ze jsou diky tomuto biopotraviny zdravéjsi.
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Coz je pomérn¢ zajimavy faktor pii hodnoceni potravin z pohledu zakaznikii, ponévadz
1 tém respondenttim, ktefi se fadi mezi odpirce biopotravin, ¢i v nich nevidi zadné ptinosy,
nutno uznat, Ze cena biopotravin opravdu pievysuje cenu téch béznych, a mnohdy dosahuje
az stovek procent vys nez u béznych potravin, a proto byla také uvadéna mezi nejéastéjSimi
davody, pro¢ lidé biopotraviny nenakupuji, mezi které mimo jiné pattilo, ze lidé nevéii
Vv kvalitu biopotravin, ponévadz si nemysli, Ze to, co je ozna¢ovano jako bio, bylo opravdu
vypéstovano ekologicky a neni tak zajem utracet vice penéz za produkt, ve ktery neni 100%
davéra. Avsak tato nediivéra mize byt zpisobena nedostate¢nou celkovou informovanosti
ohledn¢ biopotravin, jelikoz i to je divod, ktery sami respondenti uvadéli. Proto by byla
potieba vétsi osvéta ohledné biopotravin, vysvétleni, proC je cena biopotravin takova, ze je
pfiméfend kvalité, ponévadz snaha farmaiti a vyrobcl neni zadarmo, pokud maji byt
potraviny bez pesticidi, umélych hnojiv a GMO, umélych barviv a zvifatim zajistén lepsi

zivot a volny pohyb.

Zastanci biopotravin, ktefi je 1 konzumuji se vyznacuji pfedevsim tim, Ze se 82 % zajima
o zdravou stravu, a vidi v biopotravinach jasné vyhody. Nejvétsim pfinosem je lepsi chut’ a
ekologicky Setrné péstovani. U téchto dotazovanych bylo zajimavosti, Zze biopotraviny
nekupuji pouze v supermarketech a hypermarketech, jako tomu bylo pfedtim u vétsi
nefiltrované skupiny vSech dotazovanych, ale jejich odpovédi se téméf rovnomérné
rozptyluji do vSech kategorii, a tak nakupuji jak ve velkych fetézcich, tak i v malych
prodejnach se zdravou vyZivou, na internetu, ale také od farmait a na farmaiskych trzich a
zaroven si tato skupina péstuje potraviny 1 sama doma. Potraviny nejcastéji nakupuji jednou
tydné a stejné tak je také tadi 1 do svého jidelnicku alespon jednou za tyden. Kategorie
potravin, které nakupuji zlstavaji stejné jako u ostatnich — zelenina, ovoce a vejce obsazuji
prvni tfi pticky. Dalsi zajimavosti u této skupiny respondentl je, ze pfi otdzce na cenu
nejcastéji (59,09%) odpovidali, Ze je cena ,,vySsi, ale mohou si nakup biopotravin dovolit*,
ale pfitom by nejradéji platili za biopotraviny nanejvys pouze o 20% vice nez je cena u
konvenénich potravin. Tyto dotazované by nejvice motivovalo konzumovat biopotraviny
vice, kdyby se snizily ceny, jako tomu bylo i u Ostatnich respondenti. Divodem, proc¢
nakupuji dané konkrétni potraviny je jejich sloZeni, ale predevS§im chutové vlastnosti, coz
souhlasi 1 s jejich nazory na vyhody biopotravin, mezi kterymi byla na prvnim misté lepsi
chut’. Projevuje se zde i znalost log pro ekologické zeméd¢lstvi, kde 59% respondentil,
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odpovédélo, Ze znaji jak narodni, tak i evropské znaceni. Znacky kvality a ptivodu sleduje
ptesné polovina respondentli konzumujicich biopotraviny. Nejcasteji pochazeji z velkych
mést (100 000 tis. obyvatel), pfedevsim z Prahy a jejich vékové rozmezi je 18 — 29 let. Tito
respondenti maji bud vysokoSkolské nebo stiedoskolské vzdélani s maturitou. Tito
dotazovani nejcastéji nechtéji svou mzdu uvadet, ale v pripadech, kdy uvedli, tak nejcastéji

sdélili 20 — 29 tis. K¢&. Pomér Zen a muzi je naprosto stejny.

Respondenti, ktefi v biopotravinach nevidi Zadné vyhody, Cili si nemysli, Ze jsou
vV né¢em lepsi, jichz bylo 76 ze 162, se vyznacuji tim, Ze témét 70% nevi, kde biopotraviny
koupit, nebo nevi o zdrojich, kde by se koupit daly, ale ti, kteti vi a nakupuji je, tak je
nejCastéji shanéji v supermarketech a hypermarketech. Mezi nejéastéji konzumované
kategorie potravin patii opét zelenina a ovoce, kazdopadné bio nejcastéji konzumuji jen
parkrat do roka. Diivodem, pro¢ tomu tak je jsou nejcastéji uvedeny tyto divody: vysoka
cena, nedivéra v kvalitu biopotravin, nedostatecna informovanost ohledné biopotravin,
spokojenost s konven¢nimi potravinami. Pfi otazce na cenu uvadéli, ze je cena ,,velmi
vysoka“ a aby konzumovali bio, musely by biopotraviny stat stejné jako potraviny bézné.
Tuto skupinu respondenti by konzumovat biopotraviny motivovalo nejvice v prvé fadé
snizeni ceny, vétSi propagace biopotravin, vetsi informovanost, doporuceni, v mensim
méfitku pak snadnéjsi dostupnost a SirSi sortiment. Pies to vSechno 71% téchto respondentt
ma za to, ze se stravuje zdravé, ale uznavaji, Ze by se mohli a chtéli stravovat 1épe. Pii nakupu
potravin je nejvice zaujme v prvé fad€ cena, nasledné chut'ové vlastnosti produktu a poté
sloZeni. Loga pro ekologické zeméd€lstvi ze 42% neznaji, ale pokud ano, tak udavaji spise
jen ,biozebru®“. Znacky kvality a ptivodu ze 70% nesleduji, protoze se o to nezajimaji.
Nejcastéji pochazeji z mensich mést 10 000 — 19 000 tis. obyvatel, 55% patii do vékové
kategorie 18 — 29 let s maturitnim stfedoSkolskym vzdélanim a nejspis§ vzhledem k vékové
kategorii a stfedoskolskému vzdélani je zde spousta studentll a proto je pfijem nejcastéji
uvadén 10— 19 tis. K¢ a 20 — 29 tis. K&. Podil muzi a zen je téméf shodny, av§ak muzi v této
kategorii ptevazuji (54%, 46%).

V dnes$ni dobé ma spoustu lidi za cil, dosdhnout lepsi postavy nebo se fidit trendy
alternativnimi vyzivovymi, ale ne kazdy povazuje za dllezité, jestli by vlastné nebylo pro
vSechny lepsi koupit si opravdu kvalitni chléb, ktery naptiklad dany spotiebitel normalné

neji, protoze nemuze nebo mu nedéld dobfe. Jestli by z podstaty véci pro takového
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spotiebitele, nebylo lepsi si koupit opravdu klasicky, poctivy kvaskovy naptiklad zitny
chléb. Timto chci fici, Ze v dnesni dobé vynechavame ur€ité potraviny, protoze si myslime,
Ze je nemiizeme jist, ale ono je to mozna jinak. Kdybychom zkusili jist tyto potraviny, ale
kvalitn€ vyrobené, tak bychom s nimi mozna ani zadny problém nem¢li. Ve vysledku je pro
nas v podstaté mozna lepsi si koupit potraviny od farmare kvalitou naprosto odlisné oproti

primyslovym potravinam.

Na zéklad¢ testovani hypotéz bylo zjiSténo, ze lid¢, kteii nevidi v biopotravinach zadny
ptinos, povazuji za optimalni cenu tu stejnou, jakou plati za potraviny konvencni. Zatimco
lidem, kteti vidi v biopotravinach pfinosy a jsou jejich zastanci, nevadi zaplatit o néco vice,
a to konkrétné o 20 % vice nez je cena konvencnich potravin. Existence zavislosti se také
projevila u postoje a znalosti log ekologického zeméd¢lstvi. A to takova, ze lidé, kteti maji
kladny postoj k biopotravinam, tak vétSinou znaji ob¢€ loga, zatimco lidé jim nedivétujici
loga neznaji viilbec nebo pouze jedno. Existuje zavislost mezi pohlavim a ndkupem na
zaklad¢ znacek kvality a ptivodu. A to takova, Ze Zeny se vice rozhoduji na zéklad¢ téchto
znacek, avsak pokud je nesleduji, tak je to z toho divodu, Ze jim nevéfi. Zatimco muzi je
vétSinou nesleduji viibec, ale spiSe z diivodu, Ze se o tuto tématiku nezajimaji, nez ze by
logam nevétili. Naopak zdvislost neexistuje mezi populaci obce a moznosti koupit
biopotraviny, tim padem lze na zaklad€ vysledki tvrdit, Ze kazda obec — jak mala, tak velka,
ma piistup k biopotravinam a nezaleZi tak na velikosti obce. Stejné tak jako neexistuje

zavislost mezi pohlavim a postoji k biopotravinam.

Vzhledem k tomu, Zze od roku 1990 do roku 2017 vzrostl pocet ekofarem na ¢eském
uzemi z 3 na 4 399 lze vidét, Ze se jiz néco zménilo, avsak stale to neni ono. Ekologické
zemedelstvi ma daleko vétsi potencidl, nez se nyni vyuziva. Je proto tieba podpora
ekologickych zeméd¢lct ze strany spotiebiteld. | z ponékud sobeckého hlediska, ponévadz
podporou ekologického zemédelstvi prispivame vSem, i sob¢, k zivotu v lepSim prostiedi.
Osvéta, vétsi informovanost, vétsi propagace na zakladé doporuceni a nasledné vétsi diveéra

ceskych spotiebitelidl v bio a sniZeni cen jsou hlavnimi faktory, jak podpoftit EZ.

Vysledky ukazuji, Ze plati nasledujici tvrzeni: ¢im vice si lidé vazi svého zdravi a to jak

- fyzického, tak psychického, tim vic se zajimaji o to, co jedi.

79



6 Literarni zdroje

BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a KOUDELKA, Jan. 2004. Chovdni spotiebitele
a vyzkum trhu. Praha : Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.

BRCAK, Josef, SEKERKA, Bohuslav a SVOBODA, Roman. Mikroekonomie - teorie a
praxe. ISBN 978-80-7380-453-4.

CERVENKA, Jaroslav a KOVAROVA, Katefina. 2005. Biopotraviny. Praha : Ceska
zemédélska univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1404-4.

HOLMAN, Robert. 2016. Ekonomie. Praha : C. H. Beck, 2016. ISBN: 978-80-7400-278-
6.

HOREJSI, Bronislava, a dalsi. 2012. Mikroekonomie. Praha : Management Press, 2012.
ISBN 978-80-7261-218-5.

KOTLER, Philip. 2005. Marketing v otazkdch a odpovédich. Brno : CP Books, a. s., 2005.
ISBN 80-251-0518-0.

KOTLER, Phillip, a dalsi. 2007. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan. 2010. Spotrebni chovani. Praha : Oeconomica, 2010. ISBN 97880-245-
1698-1.

—. 2006. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha : VSEM, 2006. ISBN 978-80-86730-
01-1.

KOVAROVA, Katefina. 2010. Certifikace potravin. Praha : Ceska zemé&dglské univerzita
v Praze, 2010. ISBN 987-80-213-2134-2.

MANKIW, G. N. 2000. Zdsady ekonomie. Praha : Grada, 2000. ISBN 80-7169-891-1.

MOUDRY, Jan. 1977. Bioprodukty. Praha : Institut vychovy a vzdélavani Ministerstva
zemédélstvi CR, 1977. ISBN 80-7105-138-1.

—. 1995. Ceské biopotraviny. Praha : Nadace pro organické zemédélstvi FOA, Ministerstvo
zemédglstvi CR, 1995.

80



PETR, Jifti a DLOUHY, Josef. 1992. Ekologické zemédélstvi. Praha: Zemé&délské
nakladatelstvi Brazda, 1992. ISBN 80-209-0233-3.

RIEGEL, Karel. 2007. Ekonomicka psychologie. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1185-0.

SAMUELSON, P. A. a NORDHAUS, W. D. 1991. Ekonomie. Praha : NS Svoboda, 1991.
ISBN 78-80-205-0629-0.

SCHIFFMAN, L. G. a L., KANUK L. 2004. Nakupni chovani. Brno : Computer Press,
2004. ISBN 8025100944.

SMITH, Paul. 2000. Moderni marketing. misto neznamé : Computer Press, 2000. ISBN 80-
7226-252-1.

VARIAN, H. R. a GREGA, L. 1995. Mikroekonomie: Moderni pristup. Praha : Victoria
Publishing, 1995. ISBN 80-85865-25-4.

VYSEKALOVA, Jitka. 2011. Chovdni zdkaznika. 2011. ISBN 978-80-247-3528-3.

7/ Internetové zdroje

Nafrizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 ze dne 28. ¢ervna 2007 o ekologické produkci

a oznacovani ekologickych produkti a 0 zruseni natizeni (EHS) ¢. 2092/91
[Online][Citace: 13. Leden 2020.] https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/CS/ALL/?uri=CELEX:32007R0834

Ministerstvo, zemédélstvi. Ekologické zemédélstvi. eAGRI: Zemédelstvi. [Online]
eAGRI. [Citace: 10. Listopad 2019.]
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/.

Ministerstvo Zivotniho prostredi. Udrzitelny rozvoj. Ministerstvo Zivotniho prostredi.

[Online] [Citace: 13. Leden 2020.] https://www.mzp.cz/cz/udrzitelny rozvoj.

Kontrola ekologického zemédélstvi. Znaceni ekologické produkce. Kontrola ekologického

zemedelstvi. [Online] [Citace: 15. Listopad 2019.] http://www.kez.cz/loga-eu-a-cr.

81



Agroserver. Konvencni zemédélstvi. Agroserver. [Online] [Citace: 15. Listopad 2019.]

https://www.agroserver.cz/zemedelstvi_v_kostce/druhy-zemedelstvi/konvencni.

Ministerstvo zemédélstvi. 2016. Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v
letech 2016-2020. eAGRI: Zemedelstvi. [Online] eAGRI, 2016. [Citace: 6. Prosinec 2019.]
ISBN 978-80-7434-193-9.

Ministerstvo zemédélstvi. Loga pro ekologické zeméd€lstvi. eAGRI: Zemédélstvi. [Online]
eAGRI. [Citace: 27. Prosinec 2019.]
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/dokumenty-statistiky-

formulare/loga-a-znaceni/.

Ministerstvo zemédélstvi. Certifikacni organizace. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI.
[Citace: 13. leden 2020.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-

zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/certifikacni-organizace/.

Ministerstvo zemédélstvi. Kontrolni systém EZ. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI.
[Citace: 13. leden 2020.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-

zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/kontrolni-system/.

Ministerstvo zemédélstvi. Statni dozor. eAGRI: Zemédélstvi. [Online] eAGRI. [Citace: 13.
leden 2020.] http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-

zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/statni-dozor/.

Ministerstvo zemédélstvi 2017. Statistickd Setfeni ekologického zemédélstvi . eAGRI.

[Online] 2017. [Citace: 19. Listopad 2019.]

Bezpecnost potravin, . Nutricni hodnota. Bezpecnost potravin. [Online] [Citace: 13. Leden

2020.] https://www.bezpecnostpotravin.cz/az/termin/92253.aspx

82



83



