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Cenova rozdilnost bioproduktii a jejich substituti

Souhrn:

Bakalafska prace se vénuje rozdilnosti vnimani biopotravin a bioproduktti zdkaznikem.
V praci jsou analyzovany teoretické pojmy, tykajici se biopotravin na ¢eském trhu a pojmy
tykajici se chovani spotfebitele. Zahrnuje marketingovy vyzkum tykajici se
spotiebitelského chovani prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledky on-line
vyzkumu jsou formulovany graficky a slovné, pficemz vysledky ukazuji, ze soucasni
zakaznici si biopotraviny nakupuji, avSak jejich zvySeni cen by znamenalo velky pokles

zakaznik.

Klicova slova:

Bioprodukt, cena, konven¢ni biopotravina, srovnani.



Price Disparity Of Bioproducts And Their Substitutes

Summary:

This bachelor thesis is devoted the differences of perception of organic food and organic
products customer. The thesis analyzes theoretical concepts relating to organic food on the
Czech market and the concepts relating to consumer behavior. It includes market research
on consumer behavior trough a questionnaires. The results of online research are
formulated graphically and verbally, and the results show that current customers can buy

organic food, but the price increase would mean a big drop of customers.

Keywords:

Organic food, price, conventional food, comparsion.
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1 UvVOoD

Za soucasny trend této doby povazuji zdravy Zivotni styl, na ktery pieSlo mnoho mladych
lidi, a to ve véku mezi 20-30 let. Lidi, ktefi se snazi sportovat, zdravé zit a rovnéz tak
konzumovat potraviny v co nejlepsi kvalité. Stale Castéji je mozné se v obchodech setkat

s lidmi, ktefi pfed nakupem produktu sleduji jeho slozeni a ptivod.

Hlavnim diivodem pro¢ stale vice lidi pfistupuje na ekologictéjsi a predevSim zdravéjsi
zpusob zivotniho stylu je strach z civiliza¢nich nemoci. Mezi nej¢astéjsi onemocnéni patii
onemocnéni srdce a cév, dale pak cukrovka a obezita, ktera postihuje stile Castéji déti

Vv pfedSkolnim i skolnim véku.

Mnoho osob tak pfistupuje na konzumaci biopotravin. Z prizkumu spole¢nosti KPMG,
kterda z dotaznikového Setfeni pfisla s vysledkem, ze pfiblizné¢ z 1000 dotazovanych
respondentti jich 41% kupuje biopotraviny (anor 2013). Piedbézné Ize fici, Ze toto Cislo se
s vysledkem vyzkumu neshoduje. Mezi zdkladni ptedpoklady, které ovliviiuji koupi
biopotravin, patii hospodarnost vucéi rostlinam, zvifatim i piirodé. Potraviny jsou

péstovany bez pouziti pesticidii a umélych hnojiv. Zvitata maji lepsi zivotni podminky.

Bakalafska prace je rozdélena do tfech tématickych celkli. Prvni ¢asti je ¢ast teoreticka,
ktera vysvétluje teorii, tykajici se biopotravin, chovéani spotiebitele a dotaznikového

Setfeni.

Druhou casti je cast prakticka. Tato Cast prace je vénovana dotaznikovému Setieni a
nasledné analyze vysledki. Treti ¢ast je vénovana zavéru, ktery vzejde z analyzy

dotaznikového Setieni.



2 CiL PRACE A METODIKA

Druhé ¢ast bakalaiské je vénovana metodice a cili.

2.1  Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit postoj spotiebitele k bioproduktim. Druhotnym cilem je
zjistit, zda jsou spotiebitelé ochotni pfiplatit za kvalitngjsi bioprodukty nebo radgji

zustanou u béznych potravin, které nejsou vytvoieny ekologicky.

2.2  Metodika prace

V praci byla vyuzita kvalitativni metoda vyzkumu. Metodika zpracovani prace vychazi z

on-line vyzkumu, které probéhlo na webovych strankach www.vyplnto.cz. Dotaznik je
sloZen z filtra¢nich otdzek, vécnych otdzek a identifikacnich otdzek, dle vlastni tvahy.
Dotazniky jsou dale vyhodnoceny a jejich vysledky jsou interpretovany v textové i
grafické form¢. Textova forma vysledki obsahuje interpretované vysledky jednotlivych
otazek, ale také potvrzena fakta. Tyto fakta se tykaji naptiklad cen, které byly zjistény
v danych obchodech ¢i na trzich. Grafické zndzornéni je vloZeno z webového portalu

www.vyplnto.cz, aby ¢tenafi umoznilo lepsi predstavu o vysledku jednotlivé otazky.

V druhé c¢asti vlastniho zpracovani se nachazi rozhovor s odbornikem, ktery se zabyva
prodejem bioprodukti. Tato osoba pracuje v prodejné BIO fresh FOOD, ktera sidli
V obchodnim centru Chodov. Rozhovor s touto osobou pak pomtize k vysvétleni nekterych

otazek z dotazniku.
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3 VYMEZENI POJMU

V prvni pasazi bakalaiské prace budou nejdiive vysvétleny zakladni pojmy, tykajici se

biopotravin a spojitosti k tomuto segmentu trhu.

3.1  Bioprodukt

Bioprodukt je surovina, kterd je zivoc¢iSného ¢i rostlinného plivodu pochazejici
z ekologického zemédelstvi. V soucasnosti se nejedna uz jenom o biopotraviny, ale také o
kosmetiku ¢i 1éCiva s oznacenim BIO. Tento ndzev nemize péstitel pouzit na obal svého
produktu na zdkladé své tvahy. Aby mohl péstitel pouzit na svych vyrobcich oznaceni
bioprodukt, musi spliiovat zakonem dana schvalovaci fizeni, kterd jsou platna v celé¢ EU.
Potencionalni zajemce o ekologické hospodaieni musi nejdiive vypracovat tzv. ,,projekt
konverze®, v nichz jsou feSeny piipadné zatéze z predchoziho konvenéniho zemédélstvi.
Zajemce rovnéz musi odstranit mozné zdroje kontaminace, a dale musi dodrzovat stanovy

ekologického zem&dslstvi.*

Ekologicti péstovatelé podléhaji kazdy rok kontrole. Tato kontrola se zaméfuje nejen na
péstovani, chov, skladovani, zpracovani, ale i prodej. Nezbytnou soucasti ekologického
péstovatele je zachovani obecné platnych principli. Mezi tyto principy lze zatadit naptiklad
- péstitelé nesméji uzivat rizikové prostredky intenzivniho zemédélstvi, jako jsou chemické
prostfedky na ochranu rostlin, uméla hnojiva, jsou také zakdzany stimuldtory ristu, dale

pak hormonalni latky nebo vyuzivani geneticky manipulovanych organismi.*

Hlavnim cilem pé&stitelil je vypéstovat velmi kvalitni potraviny. SnaZi se udrZet dlouhodobé
trodnou pidu a Setrné hospodafeni s ohledem na Zivotni prostiedi. Zivotni prostfedi
neznecist'uji, jelikoz nepouzivaji synteticky vyrabéné slouceniny, které nejsou biologicky

odbouratelné. Namisto té€chto sloucenin vyuzivaji pouze hnojiva, kterd jsou povolené pro

! Syrovy, I V. (2008). PHARMA NEWS. Naéteno z http://www.pharmanews.cz/clanek/je-bio-zdravejsi/
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ekologické zeméd¢lstvi, coz jsou pouze Cisté¢ piirodni latky(kompostovand nebo

fermentovani statkova hnojiva pochazejici z ekofarem). *

Vynosy ekologickych péstitelll jsou nizsi, protoze jejich cilem neni dosazeni vysokych
ziskli. Péstovani je pracnéjsi, proto jsou ceny biopotravin vyssi. Koupi téchto bioprodukti
vsak miizeme ocekavat skuteCnou kvalitu vyrobku, kterou pod zastitou Ministerstva
zem&délstvi pravidelné kontroluji nezavislé organizace. Bioprodukty oproti béznym
surovindAm maji mnohonasobné vys§i zdaruku, Ze ekologicky péstované potraviny

neobsahuji vétsi mnozstvi toxickych kontaminantd.*

Jestlize se zamétime na kvalitu u biozivo¢isnych vyrobkl, lze mizeme rovnéz ocekavat
lepsi kvalitu neZ je tomu tak u béznych Zivo€isnych bioprodukti. U vyrobku, které nejsou
Bio se Casto setkdvame se situacemi, kdy zvifata podléhaji dlouhym cestdm na jatka. To
muze zpusobit, ze se do tél zvifat uvolni stresogenni a skodlivé latky, které zhorSuji kvalitu
masa. Krmné smési neobsahuji nepfirozené latky a pochazeji minimalné z 85 % od
ekologickych zemédélcli. Rovnéz pak maji vSechna ekologicky péstovand zvifata

dostate&ny prostor a moznost venkovniho vyb&hu.*

Naptiklad takovy vykrm prasat trva delsi dobu a lze pak ocekévat 1épe vyzralé maso. Pti
takovém chovu prasat je kladen diraz na pohodu zivota a to od narozeni az do porazky
zvitete. Selata jsou chovana s prasnicemi i kancem a vzdy musi byt odstavovana az

W v

V pozd¢j$im veku, tim se pak vyvaruji stresu. !

3.2 Biopotravina

Biopotravina je pojem, ktery je v Ceské republice novy. Jiz vroce 2015 vyrabi
biopotraviny 530 producentll. Jedna se o produkt, ktery je vyprodukovany v souladu
s pozadavky zékona ¢. 242/2000 Sb. o ekologickém zemé&délstvi, nafizeni Rady (ES) ¢.
834/2007 a natizeni Komise (ES) ¢. 889/2008. Tento zékon uvadi, ze biopotravina patii do

podskupiny bioproduktli. Podle zdkona o ekologickém zemédélstvi se jedna o potravinu

! Syrovy, I. V. (2008). PHARMA NEWS. Nacteno z http://www.pharmanews.cz/clanek/je-bio-zdravejsi/
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vyrobenou za podminek uvedenych v tomto zdkon¢ a ptedpisech Evropskych spolecenstvi,
spliiujici pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost stanovené zvlastnimi pravnimi

pfedpisy2
Producenti biopotravin podl€haji Natizeni rady EHS ¢. 2092/1991.

Zakon o veterindrni péci se hospodarskymi zvifaty pravi, Zze producent organickych

potravin se muze zabyvat jak zivo¢iSnou tak rostlinnou produkei,

nesmi vSak soub€zné provozovat ¢innost jinou nez ekologickou vyrobou, a navic pro svou

ekonomickou ¢innost mize na ekofarmé chovat jen ur¢ené druhy zvifat.?

Biopotravinou se tedy rozumi jak Zivoc¢isné, tak rostlinné produkty, které jsou urceny ke
spotiebé nebo k dalsimu upravé. Tyto biopotraviny jsou zpracovavany Setrnym zplisobem
tak, aby byly ohleduplné k ptirod¢ a zivotnimu prostiedi. U produkce biopotraviny se tak
vyuziva minimalni mnozstvi nepfirodnich vstupi, coz ma za nasledek, ze biopotraviny pak
obsahuji méné pesticidii a dusi¢nanil. Biopotraviny téZ neobsahuji konzervanty, chemicka
barviva a také GMO neboli geneticky modifikované organismy. Produkce biopotravin
s sebou nese mnoho pozitivnich stranek, nejen tedy ochranu zivotniho prostiedi, ale také je
kladen diraz na tusporu energie a neobnovitelnych zdroji, zvyseni diverzity organismi,
ekonomickou vyhodnost z dlouhodobého hlediska, snizeni nadprodukce, zavedeni nového
perspektivniho produktu pro ¢esky i zahraniéni trh. Udrzeni pfirodniho ramce krajiny a
stability osidleni a vhodnost ekologického zeméd€lstvi pro hospodafeni ve zvlast

chran&nych krajinnych oblastech.**

Dalsim dileZitym pojmem je pojem trvale udrZitelny rozvoj. Lze do néj zahrnout ochranu

pfirodnich zékonitosti, potieb jednotlivych odriid zvirat, dale také Setrné zachézeni s piidou

2 Zakon &. 242/2000 o ekologickém zem&d&lstvi a 0 zméns zékona &. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich

% Zakon & 166/1999 o veterinarni pé&i se hospodaiskymi zvifaty rozumi ,,zvifata vyuZivana

pfevazné k chovu, vykrmu, praci a jingm hospodatskym Gceliim, zejména skot, prasata, ovce, kozy, kong, osli a jejich
ktizenci, driibez, bézci, kralici, kozeSinova zvitata, zvet ve farmovém chovu, ryby a jini vodni zivocichové a vcely.
4Urban, J., Cech, P., & Hradil, R. (nedatovano). Nacteno z http://pro-bio.cz/cesky.htm/

5(2008). Nacteno z DERA: http://www.dera.cz/cz/dokumenty
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a Vneposledni fad¢ také umoznit zivot zvifatim, z kterych nema zeméd¢lec pifimy

ekonomicky prospéch.

Mezi dalsi dilezitd hlediska produkce biopotravin patii také blaho a socialni stabilita
venkova. V soucasné dobé se stale vice osob st€huje na venkov, jedna se vSak o osoby,
které se sté¢huji do satelitnich méstecek ¢i novych novostaveb. Tito obyvatelé pak dojizdi
za praci do velkych mést a da se fici, ze vétSinou k mistu kde ziji. Naopak, ptivodni
obyvatelstvo vesnic se st€huje do mést, jelikoZ je jim Casto nabizena pracovni pozice za
lepsi financni ohodnoceni, nezli je tomu na venkové. Stale ptfibyva osob, které nejevi
zdjem o rozvoj a kulturni vyuziti v obcich ¢i vesnicich. OvSem moZnost podnikani
v oblasti biopotravin pak dava lidem pfileZitost nejenom Zzit na venkové, ale i na venkoveé

pracovat.

3.3  Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédé€lstvi se snazi zejména o péstovani kvalitnich potravin, které si
zachovaji pivodni vyzivové hodnoty. Taktéz se snazi nezatézovat zivotni prostredi.

Ekologické zemédélstvi se snazi byt tzv. ruku v ruce s piirodou.’

v

Ekologické zeméd¢lstvi je ohleduplné také ke zvifatim, které maji diistojnéjs$i podminky
k ziti, naptiklad vé&tsi prostor ve stajich a vzdy zajistény vybéh. Tato zvifata rostou
prirozené dlouho. Pokud naptiklad kute potiebuje k ristu 80 dni, tak je skute¢né dostane.
Pravé diky tomuto je maso kvalitngj$i a ma jinou strukturu neZ maso z konvenénich kurat,

ktera ¢asto mivaji pouze 30 dnti na rist. Toho je dosazeno pfedev§im pouzitim hormoni.°

Ekologické zeméd€lstvi vzniklo jako reakce na problémy, zplsobené zemédé€lstvim

industridlnim a jeho principy se zakladaji predevs§im na:

® Dlouhy, J., & Urban, J. (2011). BIOINSTITUT. Nagteno z
http://www.bioinstitut.cz/documents/myty EZ final.pdf
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e Zakazu pouzivani umélych hnojiv a chemickych pesticidi.

e Snaze o co mozna nejlepsi systém chovu zvifat, tak aby byl pfizpisobeny jejich
pfirozenému zivotnimu stylu.

e Snaze o trvalé zachovani piirozené tirodnosti ptdy.

e Snaze o vytvofeni pestré obytné kulturni krajiny druhové bohaté, s genetickou
rozmanitosti uvniti druhi a se zajiSténymi moznostmi pro vSechny zZivé organismy.

e Hospodarnosti vyuzivani pfirodnich zdroji tak, aby nedochéazelo k negativnimu
ovlivitovani zivotniho prostiedi.

e Snaze o snizeni vstupt a rovnéz tak snizeni minimalnich ztrat zivin.

Kvalita bioprodukti je v ekologickém zemédélstvi chapana jako vysledek kvality celého
zemédé€lského systému. Presto, ze ekologické zemédélstvi uz davno neni pouhym modnim
trendem, ale jednim z oficidlné uznavanych postup v ramci EU, vyskytuje se o ném

v médiich stale cela fada mylnych pfedstav a chybnych Gdaji.®

Jako priklad lze uvést pripad z Anglie, kde udajné ptaci preferuji konvenéni zrni pred
zrnim v biokvalité, proto je tedy bio hor$i. Realita: Vyhladovélé ptactvo dava piednost
krmivu s vy$§im obsahem bilkovin, coZ pii intenzivnim hnojeni dusikem (z nafty, 1 kg
¢isteho dusiku= 1 litr paliva), je pro produkty z konvenéniho zeméd¢lstvi charakteristické a

, , ;6
davno znamé.

3.4  Oznaceni biopotravina

Znadeni biopotravin v CR podléha evropské legislativé a zakonu 242/2000 Sb. o
ekologickém zemédé€lstvi. V obchodech biopotraviny pozname podle narodniho loga,
takzvané biozebry, nebo podle evropského biologa. TaktéZ se na obalu produktu musi
nachazet pismeno-Ciselny kod jedné ze tff organizaci povéfenych ministerstvem
zemédélstvi, kterd zkontroluje, zda vyrobek skutecné spliiuje zdkonné podminky pro

biopotraviny. Na zaklad¢ tohoto kddu si pak mulze spotiebitel dohledat, zda-li vyrobek

® Dlouhy, J., & Urban, J. (2011). BIOINSTITUT. Naéteno z
http://www.bioinstitut.cz/documents/myty EZ final.pdf
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skute¢n¢ prosel kontrolou. Pokud tento certifikat potravina nema, nelze ji pak oznacovat a

prodavat jako potravinu v bio kvalité.”

Oznaceni lze pouzit pouze u produkti ekologického zeméd¢lstvi, které obsahuji minimalné
95 % hmotnostnich slozek pochézejici z ekologického zemédélstvi. U potravin, které
obsahuji slozky pochdzejici z ekologického zeméd¢lstvi, ale ty predstavuji méné nez 95 %,
1ze ve sloozeni vyrobku uvést, Ze dana slozka pochazi z ekologického zemédélstvi. Avsak
vyrazem bio nelze oznalit cely produkt, ale pouze konkrétni slozku, kterou vyrobek

obsahuje.?

Nespravné oznacend potravina slovem BIO neobsahuje zadny doklad o svém puvodu
Vv ekologickém zemédélstvi. Jestlize se setkdme s takovym piipadem, mizeme vyrobce
nahlasit na oddé¢leni ekologického zemédé€lstvi ministerstva zemédélstvi. V mnoha
obchodech se miizeme také setkat s mnoha vyrobky, které nenesou znacku biozebry, ani
koéd nékteré z organizaci, dokonce ani evropské logo. To lze vysvétlit tak, ze v celé EU
plati totoZna pravidla pro ekologické zeméd¢lstvi. Jestlize vyrobek zkontrolovany v kazdé
z ¢lenskych zemi je v CR akceptovan na tGiroveii vyrobku zkontrolovanému v tuzemsku.
Taktéz jsou to vyrobky vyprodukovany pied zahdjenim povinnosti uzivat jednotné logo

EU.

Nékteré biopotraviny v obchodech mohou mit i jiné loga, ¢i kody, které v CR nejsou lidem
znamy. Jedna se o loga z jinych ¢lenskych zemi EU, které maji stejnou hodnotu jako logo

biozebry.®

"JakeSova, D. (2015). Oznageni vyrobkii bio znamena maximélni Setrnost k ptirodé. MLADA FRONTA
DNES.

8 Bio-info. (2008). Na&teno z http://www.bio-info.cz/zpravy/nove-narizeni-eu-o-ekologickem-zemedelstvi-a-

biopotravinach
9 Biospotiebitel. (2015). Naéteno z http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin
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3.5 Osvédceni o pivodu

Biopotraviny jsou oznaceny logem ,BIO" s malym népisem ,PRODUKT
EKOLOGICKEHO ZEMEDELTSVI". Vsechny potraviny a produkty, které cht&ji
pouzivat oznaCeni bio musi projit procesem osvédCenim o pivodu. Toto osvédceni 0
ptvodu udéluje kontrolni organ povéfeny ministerstvem zemé&délstvim CR a jim provéfené
spolecnosti. Jak jiz vyse bylo nastinéno, v Ceské republice jsou tfi stitem povéiené

organizace, které zajidt'uji certifikaci — KEZ, 0.p.s., ABCERT AG a BIKONT CZ, s.r.0.%°
Organizace nemusi osvédceni vydat, jestlize:

e podnikatel nesplituje pozadavky zédkona o ekologickém zemédélstvi

e hospodatské zvife obdrzi vice jak tfi davky léciva béhem jednoho roku svého
Zivota

e pokud byla produkce vazné narusena z divodu pfiirodni katastrofy nebo jiné

havarijni udalosti.'®
Organizace KEZ

Neboli Kontrola Ekologického Zemédélstvi byla zalozena roku 1999 a je prvni Ceska
akreditovani kontrolni a certifikaéni organizace, kterd zajistuje odbornou a nezéavislou
kontrolu a certifikaci v odvétvi ekologického zemédglstvi. Organizace KEZ byla zalozena
ttemi organizacemi, a to: Svazem producentli a zpracovateld biopotravina PRO-BIO,
Nadacnim fondem pro ekologické zemédelstvi FOA a Spolkem poradcii ekologického
zemedelstvi EPOS. Vyrobky, které jsou provéfeny timto kontrolnim orgdnem nesou
oznaceni BIO — KEZ — 001. Kontrola je provadéna na zékladé provéfeni Ministerstvem

zemédélstvi. !t

WCERVENKA, Jaroslav a Katefina KOVAROVA Biopotraviny. Vyd. 1. Praha: Ceskad zem&délska
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2005. ISBN 80-213-1404-4

YKontrola ekologického zemédélstvi. (2016). Nadteno z http://www.kez.cz/nabidka-sluzeb
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Organizace ABCERT

Tato spolecnost vznikla v Némecku roku 2002 spojenim organizace Alicon a BioZert.
ABCERT provozuje svou pobocku od roku 2006 také v Ceské republice, kde vykonava
kontrolni ¢innost pro Ministerstvo zemédé€lstvi. Produkty, které spole¢nost zkontroluje a

oni odpovidaji danym kritériim, nesou oznaceni CZ — BIO — ABCERT — 002.%?
Organizace Biokont

Spolecnost Biokont je Ceska kontrolni organizace, ktera vznikla roku 2005. Organizace je
registrovana v Official Journal of the European Union v Bruselu. Hlavni ¢innosti
organizace je kontrola ekologického zemédélstvi, inspekce a certifikace BIO na celém
tizemi Ceské republiky a Slovenské republiky. Tato spole¢nost zkontrolované vyrobky

oznaduje CR CZ — BIO — 003 a pro SR: SK — BIO — 003

3.6  Oznaceni bioprodukti

Jestlize zadatel o certifikdt splni vSechny zdkonem pozadované podminky, prob&hne
kontrola jiz zminéna kontrola organizaci, po jejimz uspéSném absolvovani ziskd Zadatel

certifikat. Certifikované produkty ¢i biopotraviny pak mohou uZivat znacku bio.

Pokud se zakaznik rozhodne koupit si bioprodukt, chce si byt jisty, Ze kupuje presné to, za
co zaplatil. Tuto jistotu mu dodava ekologické logo a systém pro oznacovani bioproduktu.
V Ceské republice lze oznadovat narodni znackou biozebra (popf. zelena zebra), nebo

evropskym logem.

Logo Biozebra (viz piiloha €. 1) je celostatni ochranna znamka pro biopotraviny. Udilet je
mohou kontrolni organizace pro ekologické zemédélstvi, které k tomuto statem povétuje
Ministerstvo zemédélstvi. Logo je mozné pouzit pouze v souladu se zakonem ¢. 242/2000

Sb. o ekologickém zemédélstvi.

Tuto znacku mlze pouzivat pouze ten vyrobce, jehoz potravinaisky vyrobek:

ABCERT. (2016). Na¢teno z http://www.abcert.cz/index.php

13 BIOKONT. (2016). Nacteno z http://www.biokont.cz/images/o_spolecnosti_122015.pdf
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e splnil vSechny legislativné stanovené podminky pro ekologické zeméed¢lstvi
e prosel pfisnou kontrolou jedné z kontrolnich organizaci, podléhajici Ministerstvu
zemédélstvi

e obdrzel ,,certifikat o ptivodu biopotraviny”.

Pouziti této znacky u potravin, které nepochazeji z ekologického zemédélstvi, je piisné

postihovémo.9

Logo evropského spolecenstvi (viz piiloha ¢. 2) je graficky znak definovany v nafizeni
Rady ¢. 834/2007 o ekologické produkci a oznaCovani. Pouzivani tohoto loga je od 1.
cervence 2010 pro vSechny biovyrobky, které byly vyrobeny v ¢lenskych staitech EU a
spliiuji normy povinné jednotné evropské logo. Pro vyrobky dovazené je toto logo
nepovinné. Logo evropského spolecenstvi se musi vyskytovat na viditelném misté, musi
byt dobfe Citelné a nesmi se dat odstranit. Toto logo znazorfiuje hvézdy EU seskupené do
tvaru listu na zeleném pozadi. Bylo vybrano, protoze obsahuje dva jednoduché motivy, a to

ptirodu a Evropu.?

Kromé loga pro ekologickou produkci musi kazdé baleni od 1. 1. 2009 obsahovat text, kde
bude napsano, kde byly vyprodukované suroviny, ze kterych je dany produkt. Oznaceni se
je mozné V téchto variantach: ,,zemédélskd produkce EU*, ,zemédélska produkce mimo
EU*, ,,zemédélska produkce EU/mimo EU*. Zkratku EU mutze producent nahradit nazvem
statu, ale pouze v ptipad¢, ze v uvedeném staté byly péstovany vSechny suroviny, z nichz

se dana potravina sklada. Napriklad ,,zem&d&lska produkce SK*.

3.7 Obsah obalu

Vyrobci potravin musi na svych obalech bezpodminecné uvadét tyto zékladni informace:

9 Biospottebitel. (2015). Nacteno z http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin

8 Bio-info. (2008). Nadteno z http://www.bio-info.cz/zpravy/nove-narizeni-eu-o-ekologickem-zemedelstvi-a-
biopotravinach
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http://eagri.cz/public/eagri/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/legislativa/

Identifikaci vyrobce, ktery potravinu vyrobil, nazev potraviny, jeji €isté mnoZzstvi, seznam
slozek, mnozstvi ur€itych slozek nebo skupin slozek, zemi nebo misto pivodu potraviny,
zpusob uchovani potraviny, datum pouzitelnosti nebo datum minimalni trvanlivosti,
vyzivové udaje, latky zptisobujici alergie, datum zmrazeni, zvlastni podminky uchovani
nebo pouziti, ndvod k pouziti v ptipadé potraviny, kterou by bez tohoto névodu bylo
obtizné odpovidajicim zpisobem pouzit, udaj o tfid¢ jakosti (naptiklad vyuzivano u Sunky
— vybérova, standartni ¢i nejvyssi jakosti). U nekterych potravin musi vyrobce uzit jesté
dalsi informace. Pokud se bude napfiklad jednat o alkoholicky napoj, je nutno uvést
skute¢ny obsah nebo nejvyssi obsah tuku u mastnych kyselin. U nékterych potravin jsou

e ; ’ v Lo 7
vyjimky a nemusi obsahovat vy$e uvedené udaje.

3.8 On-line nakup biopotravin

Nakup biopotravin pies internet ma své vyhody. Jednou z nich je to, Ze nemusime chodit
do obchodu a tahat téZké tasky. V této dobé to oceni piedevSim matky s détmi, které
S malymi détmi nemusi chodit do obchodu, ale mohou nakoupit z pohodli domova.

Nicmén¢ takovy nakup z domova je vyhodny pro nemocné osoby nebo pro starsi osoby.

Dalsi vyhodou je, Ze si miZzeme nakup promyslet a nemusime se narychlo rozhodovat
v obchodé. On-line nakup nabizi i virtudlni kos$ik, z které jednoduse mulzeme zbozi

odstranit. Nicméné se vyhneme frontam v obchodé.

Z hlediska financi muZeme Fici, Ze ceny jsou ruzné. Nékteré internetové obchody nabizeji

rozvoz zdarma, jiné zpoplatiiuji vzdy a jiné do ur¢ité hodnoty nakupu. ’

" JakeSova, D. (2015). Oznaleni vyrobkii bio znamen4 maximélni Setrnost k piirodé. MLADA FRONTA
DNES.
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3.9  Chovani spotiebitele

Spottebitel je dle Noela formulovan jako ¢lovek, ktery ,,identifikuje potfebu nebo touhu,
vyhleda, koupi a spottebuje produkt k uspokojeni dané potteby* Spotfebni chovani jako
veédni disciplina pak zkouma jaké produkty a sluzby spotiebitelé kupuji a jak jim tyto

koupé ovliviiuji jejich kazdodenni Zivot.

3.10 Kupni rozhodovani spotiebitele

Proces kupniho rozhodovaciho procesu se 1i$i podle situacnich proménnych jako je cena
nakupovaného statku, vnimané riziko, frekvence ndkupu, mira zaujeti nakupu c¢i

konkrétnim vyrobkem.

Pokud spotiebitel nakupuje bézné vyrobky, jakymi jsou naptiklad potraviny, vétSinou pred
takovymto ndkupem neptremysli o jeho vlastnostech. Oproti tomu stoji komplexni kupni
rozhodovéni, které vyuZzivaji spotiebitelé pii ndkupu pfedméti dlouhodobé spotieby, u
technickych vyrobku, u vyrobku s spojenych s vysokym vnimanym rizikem uzivani (l1éky)

¢1 u vyrobki jakymi jsou naptiklad Saty ¢i boty.
Kupni rozhodovaci proces obsahuje jednotlivé faze, jimiz zdkaznik prochdzi, nez se
dostane k samotnému rozhodnuti ndkupu.**

Rozpoznani problému

Jedna se o prvni fazi procesu, kdy si nakupujici uvédomi existenci problému nebo potieby.
Prvnim typem problému je situace, kdy si spotiebitel uv€domi, ze urcitého statku ma méné

nez by potfeboval. PfedevSim se jednd o situace ztraty urcité véci nebo majetku nebo také

¥ NOEL, Hayden. Consumer Behavior. Lausanne: AVA Publishing, 2009. ISBN 978-2-940373-84-0
4 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Amstrong, G. (2007). Moderni marketing - 12.

evropské vydani., S. 229
“Taktéz s. 229

1% Taktéz s. 229- 231
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vyCerpani zasob nebo jejich pokles na minimalni hodnotu. V tomto pfipad¢ se jedna o

vyvolani vnitinim podnétem.

Druhym typem problému piestavuje situaci, kdy spotiebitel zaéne vnimat zvySeni

moznosti, které jsou spojeny s uspokojenim potieby. Jako priklad 1ze uvést dite, kterému

nestaci dosavadni mnozstvi sladkosti a chce jich vice. 14

Vyhledani informaci

Zakaznik, ktery premysli nad koupi, mize byt striktné rozhodnut si produkt koupit bez
dalsiho vyhledavéani informaci. Pokud tento pfipad nenastane, nastava ptipad, kdy si

zakaznik za¢ne vyhledavat informace spojené s danou potiebou.
Spottebitel pti hledani informaci miize vyuZit nékolik zdrojh:

Komeréni zdroje: internet, obaly, prodejci

Osobni zdroje: rodina, pratelé, kolegové

Vefejné zdroje: masmédia

Zkusenosti: uzivani produktu, sledovani
Kupujici nejcastéji ziskava informace o produktu z komerénich Zdrojﬁ.14
Vyhodnoceni alternativ

Jedna se o dalSi rozhodovaci fazi nakupniho rozhodovani, ve které zakaznik vyuziva
informace ke kvalifikaci jednotlivych alternativ z fady mozZnosti. Spotiebitel hodnoti
ziskané informace podle kritérii vybéru, jejich dileZitosti a podle vnimané uZzitné hodnoty
vyrobku. Vybér pak mlize probihat ve dvou rovinach. Prvni rovinou mtze byt ,,jaky druh
vyrobku koupit“, zde zalezi na jednotlivci a jeho prioritach, které by dany vyrobek mél

mit. Druhou rovinou je znatka vyrobku, kterou spotiebitel zvoli.™

1% Tamtéz s. 231
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Rozhodnuti o koupi

Ve ctvrté fazi rozhodovaciho procesu spotiebitel skute¢né zakoupi produkt. Ve vétSiné
ptipadd si spotiebitel vybere produkt, dle oblibenosti znacky. Nicméné mohou nastat i
piipady, kdy se nebude jednat o preferenci znacky, ale do rozhodnuti se vmisi postoje
ostatnich, (napiiklad rodice, manzel), ktefi nam koupi vymluvi. DalSim piipadem jsou
necekané situace vlivii. Jsem lze naptiklad zatadit ptipad, kdy budeme mit v planu koupit

zimni lyZe a neekang si zlomime nohu. *
Ponakupni chovani

Jedna se o situaci, kdy spotiebitel zhodnoti sviij novy vyrobek. Lze zde ocekavat dve
situace. Tou prvni je, ze spotiebitel bude spokojen a znamend to, ze produkt splnil
oc¢ekavani. Mulze ale nastat pifipad, kdy vyrobek ocekavani nesplni a zakaznik je

nespokojen.’

3.11 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Nékupni chovani spotiebitele ovliviiuje mnoho faktort. Mezi tyto faktory patii osobni
faktory, spoleCenské faktory, psychologické faktory, kulturni faktory a situacni faktory.
Zékladni hodnotou jsou lidské potieby, které¢ vznikaji dojmem nedostatku. Kazdy jedinec
se snazi své neuspokojivé potieby dostat do faze uspokojeni. Prostiednictvim statki se tak
snazi své potieby uspokojit a tim se stdva zédkaznikem. Zakaznik se snazi uspokojit své

potieby co nejefektivngjsim zptisobem, protoze jeho prostiedky jsou omezené.™

1% Tamtéz s. 235
1% Tamtéz s. 236

> BARTOVA, H., V. BARTA a J. KOUDELKA. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. 2007. ISBN 978-80-
245-0778-1.
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3.11.1 Osobni faktory
Osobnimi faktory jsou takové faktory, které jsou pfimo spojeny s uréitym spotiebitelem.
Mezi osobni vlivy fadime vék a faze Zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky,

osobnost a vnimani sama sebe.*®
Vék a faze zivotniho cyklu

Lidskeé potieby se béhem Zivota ¢lovéka méni. Jiné potfeby méa malé dité a jiné ma dospély
jedinec. Preference v jednotlivych etapach zivota se méni. Jednotlivd faze Zzivota je
s pojena s urcitymi finan¢nimi prostfedky a se spotiebou urcitych produktii. Na trhu jsou

o . . N L ] 16
pak urcité skupiny, které se zamétuji na dany zivotni cyklus.
Zaméstnani a ekonomické podminky

Tyto dva faktory jsou na sobé¢ velice zavislé. S dobrym zaméstnanim souvisi pfijem, ktery
kazdy zaméstnanec dostava, jedna se o nejzékladnéjsi faktor, ktery pusobi na volbu

produktu. *
Osobnost a vnimani sebe sama

Osobnosti je kazdd osoba, kterd mé své vnitini vlastnosti. Tim, ¢im se osoby od sebe lisi,
jsou zajmy, potieby, temperament, zkuSenosti, jiné osobni zvlastnosti. Na rozvoji
osobnosti ma také sviij podil dédi¢nost, osobni zazitky, ale také spole¢nost a kultura.
Osobnost ¢loveka urcuje, jak reaguje na okoli, jaké vyrobky si vybere, ale také kdy a kde

je nakoupi.

Mnoho marketérii pouziva pojem, vnima sam sebe. Jedna se o sebehodnoceni nebo cely
vnitini obraz, ktery o sobé ¢lovék ma. Aby marketér porozumél chovani spotiebitele, je
dilezité, aby pochopil vztah mezi zdkaznikovym vnimanim sebe sama a jeho majetkem.

Mnoho lidi si napiiklad kupuji knihy, aby podpofili svou image. *°

' KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing -- 4.
evropské vyddni. 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, .s. 319
8 Tamtéz s. 320

18 Tamtéz s. 323-324
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3.11.2 Psychologické faktory

Do psychologickych faktort lze zaradit mnoho faktort, kterymi je ¢lovék ovliviiovan.
Naptiklad sem patii osobnost ¢lovéka, kterd se u kazdého jednotlivce projevuje odlisné
V jeho chovani i jeho vnitinim mysleni. S tim je uzce spjato pfijimani a ztvarnéni vjemu,
které k osob¢ prichdzeji z externiho prostiedi. Zde je totiz dilezité dodat, Ze prave to se

muze vyrazng lisit, nebot’ rizné osoby vnimaji véci zcela odlisné.
Motivace

Jedna se o velmi dilezitou roli v chovani spotiebitele. Pfi rozhodovani, zda se ndkup

uskutecni, mnohdy hraje velkou roli nékolik motivii najednou.

V prvni fadé se Clovék snazi upokojit své primarni potfeby, kterymi jsou voda, vzduch,
piti. Tuto motivaci lze nazvat motivaci silnou. Mén¢ silna motivace je u potieb

sekundarnich, kterymi jsou potfeba sebetcty, prestize, vzdélavani apod."’
Uceni

Ucenim clovek ziskdva nové védomosti a zkuSenosti o koupi, spotiebé, které vytvaii

r v y ’ y o w v 17
budouci oéekavané chovani ¢lovéka.
Vnimani

Jedna se o proces, ze kterého ¢lovéka vybird, nésledné organizuje a v neposledni fadé
interpretuje podnéty do ,,obrazu svéta®. V dnesni dobé€ na lidi ptisobi velmi mnoho podnéth

ze vSech stran, avSak Clovek si z nich bere pouze maly zlomek."’
Postoj

Postoj si kazdy ¢lovék vytvaii sdm. VéEtSinou je to na zakladeé zkuSenosti s vyrobkem, na

zéklad¢ informaci, které ¢lovek dostal od rodiny ¢i od ptatel nebo prostiednictvim médii. "’

Y SCHIFMANN, Leon G. a Lazar Kanuk LESLIE. Néakupni chovani. \SBN 80-251-0094-4. s. 94
T Tamtéz s. 208

T Tamtéz s. 162
T Tamtéz s. 242
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3.11.3 Kulturni faktory

Kulturni vliv je jednim z nejvyznamnéjsich vlivl na spotiebni chovani. Marketéii se vzdy
snazi zachytit zmény v kultute, aby mohli pfijit na trh s novymi produkty, které urcitd doba
vyzaduje. Jedna se naptiklad o cvicebni stroje, posilovny, ale také biopotraviny. Lidé si

zacinaji uvédomovat vazné nemoci, které jsou ruku v ruce s nezdravou stravou.

Kulturu lze definovat mnoha zplsoby, obecné ale plati, Ze kultura neni vrozena, ale
ziskava se v pribéhu zivota, at’ uz védomé nebo nevédomé. Kulturu sdili urcity okruh

svétové populace.

Uvnitf $irsi kultury se mohou objevovat mensi kultury neboli tzv. subkultury. Sukbultura je
skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnotové systémy na zdkladé spole¢nych Zivotnich
zkusenosti i situaci. Subkultury mohou byt urCeny geografickymi oblastmi ¢i lidskymi
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charakteristikami (v&k, pohlavi, rada, naboZenstvi, povolani).*®

3.11.4 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory plisobi na spotiebitele jako tzv. vnéjsi vlivy, jelikoz jedinec je pfi
svém rozhodovani ovliviiovan skupinami, do kterych on sam patii. Tyto skupiny lze délit
na primarni skupiny a sekundédrni skupiny. Priméarni skupinu mizeme charakterizovat jako
skupinu s malym poétem ¢lent, ktefi maji mezi sebou duvérné a dlouhodobé vztahy.
Naopak sekundarni skupiny jsou charakteristické velkym poctem ¢lenti a neosobnim styku.

Dutlezity vliv na chovani spotfebitele ma predevsim jeho rodina a referencni skupiny. 314
Rodina

Rodina je zdkladni primarni skupinou, kterd obsahuje ,,dva nebo vice lidi sptiznénych

(3

pokrevné, manzelskym svazkem nebo adopci, kteti ziji spolecné.“ Kazda osoba je
Vv pribehu svého Zivota zpravila ¢lenem dvou rodin. Prvni rodinou je rodina, do které se
rodi a druhou rodinou je ta, kterou ve svém Zivoté zaklada. V prvnim ptipad¢ jde o to, Ze
jedince ovlivnuji jeho rodice, v druhém ptipad¢ jedinec ptisobi na své déti, ale zaroven i
jeho déti na n¢. Rodina mad na ndkup produktu velky vliv. V zivoté zakaznika
rozdélujeme dva typy rodiny. Rodice kupujiciho jsou takzvanou rodinou orientaci. Silné

ovliviiuje jedince, pokud neni v kontaktu srodinou nebo pokud Zije v domacnosti

* KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing -- 4.
evropske vydani. 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 311-312
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s rodinou. Prosti tomu stoji takzvand rodina prokreace. Jedna se o vztah partner a déti
kupujiciho. Tento vztah mad na kazdodenni ndkup velky vliv. Lidé zabyvajici se
marketingem sledujic vzajemny vliv manzela, manzelky a déti na ndkup vétsiho mnozstvi
sluzeb ¢i vyrobki. Role muze a zeny se méni v souvislosti na produktovou kategorii a na

P , 16
fazi ndkupniho procesu.
Referenc¢ni skupiny

Vyznamnou roli predstavuji také referenéni skupiny, které lze chapat jako ,,jakoukoli
osobu ¢i skupinu, ktera slouzi jako porovnavaci bod pro jedince pfi formovéni jak
obecnych tak konkrétnich hodnot, chovani a postoji.” Referencni skupiny vyuziva jedinec

zejména pii rozhodnutich, které se tykaji koupi nové zavedeného vyrobku na trh.
Postaveni jedince ve spole¢nosti

Jedna se o velmi dtlezity faktor, ktery ma velky vliv na ndkup spotiebitele. Spotiebitel se

muze rozhodovat na zdkladé¢ jeho spolecenského statusu.

3.12 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum Ize Clenit dle mnoha hledisek. Mezi zdkladni ¢lenéni patii déleni
podle pouzitych zdroji, podle cile k vyzkumu a podle pouzivanych metod, které byly

vyuzity pfi sbéru a pii analyze udaji."’

3.12.1 Kvalitativni vyzkum
Jednim z moZnych pfistupi k vyzkumu je déleni na kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum je vyuZivan v oblasti hledani hybnych mechanismii trhu, motivii a

6 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing -- 4.
evropské vydani. 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 316

Y BARTOVA, H., V. BARTA a J. KOUDELKA. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. 2007. ISBN 978-80-
245-0778-1., 5. 110
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stimuli kupniho chovani, kam se vyzkum posouva do psychologické roviny a dalSich

postupii kvalitativniho charakteru.'®

Kvalitativni vyzkum zkouma vztahy, zavislosti a pfi¢iny u zkoumané jednotky, a ty pak
nasledné zobecnuje. Kvalitativni vyzkum se vhodné pouzit pro hluboky rozbor nékterych
dil¢ich jevl a jejich psychologickych kvalit. Dotazovany nemusi byt pokazdé schopen
zodpovédét vSechny otazky, zejména ty, které se tykaji spottebitelského chovani. Kazda
osoba je jind a proto je dulezité¢ zvazit, jak spravné sestavit otdzku, aby se vyloucila, ¢i

.. . v ’ ’ v oqr e v v r 18
minimalizovala moznost odmitnuti odpovédi ¢i moznost, Ze respondent nedopovi pravdu.

3.12.2 Dotazovani jako metoda vyzkumu
Forma dotazovani je zaloZena na zadavani otazek respondentiim. Jejich odpovédi jsou pak
podkladem pro ziskdni primarnich udajii. Respondenti, kteti jsou ur€eny k dotaznikovému

Setfeni, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu.

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na mnoha faktorech. Napftiklad na charakteru a
rozsahu zjistovanych informaci, ¢asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele ¢i na
skupiné respondentti. Dotazovani muzeme rozdélit na dotazovani osobni, dotazovani

’ r I . r o7 . ;18
pisemné, dotazovani elektronické a dotazovani telefonické.

3.12.3 Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani, neboli CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) zjist'uje
potfebné informace prostiednictvim e-mailti ¢i webovych stranek. V soucasné dobé se
jedna o nejmladsi druh dotazovéni. Elektronické dotazovéni s sebou nese mnoho vyhod,
mezi zakladni vyhody lze zatadit minimalni finanéni a ¢asovou néaro¢nost. Elektronické
Jednou z dalsich vyhod je adresnost. Dotaznik je vhodné vlozit na webovou stranku, ktera
se zabyva stejnym tématem. Mezi nevyhody patii nizka dostupnost k internetu
V domacnostech a nizka divéryhodnost odpovédi. Stile mnoho lidi nediivéfuje novym
technologiim a na zdkladé tohoto se mohou bat zneuziti svych odpovédi. V soucasné dobé
mnoho firem rozesild své dotazniky zdkazniklim, které to mulze obtéZovat, a v krajnim

pfipadé miZe dochazet i ke spammingu.

8 KOZEL, Roman a KOLEKTIV. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. ISBN 80-247-0966-X.
¥ KOZEL, Roman a KOLEKTIV. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. ISBN 80-247-0966-X.
18 N

Tamtéz
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Aby dotazujici subjekt dostal velkou navratnost dotaznikii, nabizi svym respondentiim tzv.
motivacni prostfedky. Témi mohou byt pfipadné body, za které si pak miize respondent

koupit produkty se slevou ¢i mize byt zafazen o soutéze o hodnotné ceny.18

3.12.4 On-line vyzkumy

Jedna se o nejjednodussi metodu vyzkumu. Dotaznik se vklada na webové stranky, kde jej
muze navstévnik webové stranky vyplnit. Nevyhodou tohoto Setieni je, ze dotaznik
vyplituje pouze osoba, kterd je uzivatelem internetu, proto vyzkum nelze zobeciiovat na

celou populaci.™®

3.12.5 Dotaznik

Dotaznik je jednim s nejpouzivanéjSich ndstroji pii sbéru primarnich dat. Predstavuje
formuléfe s danymi otdzkami, na néz respondenti odpovidaji. Lze také mohou respondenti
vybirat z nabizenych odpovédi. Vyznam dotazniku spociva ve Ctyiech oblastech. Ziskava
informace od dotazujicich, poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmériiuje proces rozhovoru,
zajiStuje standardni jednotnou matrici pro zapisovani udaji a v neposledni fad¢ ulehcuje

SO -0 18
Zpracovani uda_]u.

3.12.6 Konstrukce otazek

Nelze urcit piesny navod na konstrukci otazek. Urcita podoba otazky zalezi na informaci,
kterou chceme z otazky ziskat. Vyznamnym méfitkem spravného uspofadani otazek je
informaéni hodnota otazky. Spatné formulovana otazka miize znamenat chybnou odpovéd’.
Je tedy diilezité pfi sestavovani dotazniku dodrZzovat urcita pravidla, mezi kterd lze zatadit:
Ptat se pfimo, ptat se jednoduse, uzivat znamy slovnik, uzivat jednovyznamova slova, ptat
se konkrétng, nabizet srovnatelné odpovédi, uZzivat kratké otazky, vyloucit otazky
s jednozna¢nou odpovédi, vyloucit zdvojené otdzky, vyloucit sugestivni a zavad¢jici
otazky, vyloucit nepifijemné otazky, sniZovat citlivost otdzek, vyloucit negativni otazky,

vylougit motivaéni otazky, vylougit odhady.'®

18 iy
Tamtéz

8 KOZEL, Roman a KOLEKTIV. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. ISBN 80-247-0966-X.

18 Tamté

18 Tamté
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3.12.7 Poradi otazek
Dulezité je, aby se otazky uplatiiovaly ve vzdjemném kontextu. Jednotliva otazka ovliviiuje

odpoveéd’ 1 otazku nésledujici.

Prvni otazkou je ivodni otazka, ktera by méla navazat pozitivni kontakt s respondentem a
snazit se probudit jeho z4jem. Nasleduji filtra¢ni otazky, které umoziuji logickou strukturu
dotazniku. Jejich hlavni funkci je, aby na urcitou otdzku odpovédéli pouze spravni
respondenti, od kterych chceme konkrétni informace. Dotaznik by mél také obsahovat
véené otazky, které se tykaji konkrétné zadani vyzkumu. Zahtivaci otdzky jsou otazky
obecnéjsi, které slouzi k vybavovani z paméti respondenta. Posledni otazky by se mély
tykat osobnich udaji respondenta. V tomto piipadé se jedna o identifikacni otdzky. Tyto

7 FooN. X 17 .y v , 1
otazky se zamé&ms davaji na konec, protoZe u respondenta klesa koncentrovanost.™

¥ KOZEL, Roman a KOLEKTIV. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. ISBN 80-247-0966-X.
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4 VLASTNI ZPRACOVANI

Prakticka Cast bakalaiské prace se zamétuje na analyzu dotaznikového Setfeni. Dilezité
bylo zjistit zda-li maji respondenti povédomi o biopotravinach. Taktéz je V této
kapitolediskuse s osobou, ktera pracuje v obchodé¢ s biopotravinami, aby se zodpovédély

odpovédi na nékteré otazky z dotazniku

4.1 Dotaznikové Setfeni

Vyzkum byl proveden prostfednictvim umisténi nékolika otazek na internetové stranky
www.vyplnto.cz, které zajistuji vysoky pocet respondenti. Pfi¢emz byl bran v tivahu fakt,
Ze umisténi dotazniku na webové stranky omezi osoby, které nemaji pfistup k internetu.

Jedna se predevsim o starsi osoby.

Dotaznik byl sestaven souborem 11 otazek, a to v asovém horizontu mezi 25. 11. 2014 —
25. 12. 2014, pticemz dotaznik oslovil 144 respondentii vSech vékovych kategorii s riznou
urovni vzdélani. Prvni Cast otazek je vénovana analyze a druhd ¢ast se tyka identifikace
respondenta. Toto umisténi otazek jsem zvolila z divodu soustiedénosti respondenta na
dotaznik viz kapitola 3.12.7.  Néavratnost dotazniku byla 63,6 %. ZjiSténd data
z dotaznikového Setfeni jsou interpretovana a doplnéna grafy zobrazujici vysledné

hodnoty.
Analyza dotaznikového Setieni

Prvni otazkou dotazniku bylo dilezité zjistit, jak respondent vnima pojem biopotravina.

Odpovédi respondentil nasvédcuji tomu, Ze mnoho spotiebitelii rozumi tomuto pojmu.

75, 69 % dotazovanych osob chape biopotraviny jako ekologicky vytvofené potraviny.
Pticemz 40, 98 % respondentil biopotravinam neveti. 22,92 % se domniva, Ze se jedna
pouze o tah vyrobct, aby naldkaly potencionalni zdkazniky. Zbylych 18,06 % pak chape
biopotraviny jako konvenéni biopotraviny s vyssi cenovou dostupnosti. Jedna se o vice nez

Ctvrtinu osob, které maji tento nazor.
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Graf ¢. 1 - Jak vniméte pojem biopotravina?

Jak vnimate pojem biop ofravina?
THED % [ 109

jdna s=obchodni tah wymbod 2222 % (33)
bEina potravina vy &SI ce nou 18,06% (25)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% B80% 90% 100%

B ekologicky vytvorena potravina: 109 (75,69 %)
Ojedna se obchodnl tah vyrobcd: 33 (22,92 %)
Bbédna potravina s vyssl cenou: 26 (18,06 %)

zdroj. http:/biopatraviny-bakalarska-prac.vy plnto.cz

Vysledky nasledujici otazky jsou pomérné piekvapivé. Az 40, 28% dotazovanych osob
neovlivilyje reklama pii koupi. To ov§em neni dobrym vysledem pro reklamni spole¢nosti.
Tento vysledek zajisté velmi ovliviiyje i fakt, Ze dotaznik vyplnila z nejvyssi ¢asti skupina
0sob mladsich s vysokoskolskym vzdélanim. Pokud by bylo do dotaznikového Setieni

zapojeno i obyvatelstvo, dejme tomu nad 50 let. Vysledky by to zajisté pozménilo.

Dle odpovédi je tedy ziejmé, ze az 56,25 % respondentti si obCas koupi produkt na zaklade
reklamy. Avsak jak uz bylo vyse zminéno, 40,28 % reklama neovliviiuje. Zbylych 3,47 %
ptipada pak lidem, ktefi si produkt na zaklad¢ reklamy koupi.

Graf ¢. 2 - Ovliviiuje Vas v koupi produktu reklama?

Ovliviiuje Vas v koupi produktl reklama?

B obgas si vyrobek koupim: 81 (56,25 %)
One, reklamy mne né&jak neovliviiuji: 58 (40,28 %)
Hano, vyrobek si koupim: 5 (3,47 %)

zdroj: hitp://biopctraviny-bakalarska-prac.vy pinto.cz

Velmi dilezitou otazkou byla pak otazka tieti, ktera méla rozdélit respondenty na osoby,
které biopotraviny nakupuji a které naopak biopotraviny nenakupuji vibec. Na zakladé
odpovédi respondenta se pak mohla ménit nasledujici otdzka. Respondent, ktery

odpovédé€l, ze nakupuje biopotraviny, pokracoval na nasledujici otdzku ¢. 4. Naopak
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respondent, ktery odpovédél, Ze biopotraviny nenakupuje, pokracoval na otazku &. 7.
Vysledek této odpovédi nebyl piili§ prekvapivy, vzhledem k tomu, Ze tento dotaznik
vyplilovali spiSe mladsi osoby, které maji naptiklad i vyssi finan¢ni prostiedky k ndkupu,
nez osoby, které napiiklad pobiraji diachod. Jak lze z grafu vycist, az 60,42 %
dotazovanych nakupuje biopotraviny. Zbylych 39, 58 % pak biopotraviny nenakupuje

vubec.

Graf ¢&. 3 - Nakupujete biopotraviny?

Nakupujete biopotraviny?

Eano: 87 (60,42 %)
Ene: 57 (39,68 %)

zdroj hittp://biopatraviny-bakalarska-prac.vy plnto.cz

V otazce jaké komodity biopotravin nejcastéji kupujte, bylo mozné vybrat jednu odpoved.
Pfi¢emz nejvice dotazovanych osob odpovédélo, Ze nejcasteji kupuji ovoce a zeleninu,
kterou Ize koupit témét v kazdém hypermarketu 1 ve vétSich supermarketech. Samoziejmé
také v bioobchodech a na trzich, kde je vybér této komodity nepocetnéjsi. DalSim
nejcastéji kupovanym produktem biopotravin je mléko, mlééné vyrobky a jogurty (28,3
%). Tyto bio mlééné vyrobky nejsou pfili§ drahé, takze se vyplati zatfadit obcas Ci
pravidelné do svého jidelnicku. Naptiklad BIO mléko polotu¢né, které spada pod vyrobce
Albert, stdlo v dob¢& navstévy obchodu 19, 90 K¢ (obrazek ¢. 3) a mléko vyrobce Madeta
stalo 24, 90 K¢ (obrazek ¢. 3). Mnoho spolecnosti, které¢ se piimo nezabyvaji vyrobou
bioproduktu, mohou nabizet mez svymi béznymi potravinami bioprodukty. Piikladem je
spolecnost Olma, kterd mimo jiné nabizi pravé biojogurty, biomléka ¢i biodrinky. Jiné
nakupuje 16,04 % respondentti. Do kategorie jiné lze zatadit naptiklad med. Vejce 8,49 %
a syry 7,55 % dotazovanych. Maso, masné vyrobky a ryby nakupuje 6,6 %. Jedna se o

velmi mdalo osob, pficemz je velmi jednoduché si toto vycisleni vysvétlit.
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V supermarketech i hypermarketech je velmi malé mnozstvi vybéru masa v bio kvalité.

Caj, kavu, kavoviny kupuje 4,72 % dotazovanych.

Graf ¢. 4 - Jaké komodity biopotravin nejéastéji kupujete?

Jake komodity biop otravin nejcastéji kupujete?

B ovoce a zelenina: 30 (28,3 %)

Omleko, mléEné vyrobky, jogurty: 30 (283 %)
Ejiné 17 (16,04 %)

BEvejce: 9 (8,49 %)

Esyry: 8 (7,55 %)

B maso, masné vyrobky, ryby: 7 (6,6 %)

B ¢aj, kava, kavoviny: 5 (4,72 %)

zdroj: http:/fbicpatraviny-bakalarska-prac.vyplnto.cz

Pata otdzka dotaznikového Setieni se zabyva mistem, kde nejcastéji respondenti nakupuji
biopotraviny. Vice nez 40 % dotazovanych nakupuje v supermarketech. Pro mnoho osob je
to nejpohodIngjsi zpsob nakupu, kde si mohou nakoupit jak produkty bio, tak i jiné
konven¢ni potraviny. Ve 22,22 % piipadech dotazovani odpovédéli, ze nakupuji
biopotraviny v bioobchodech. V téchto obchodech je velmi §iroky sortiment produkti.
Nékup pfimo u farmait preferuje 16,67 % dotazovanych. Farmati své vyrobky prodavaji
jesté po cely listopad a mnozi dokonce az do Vanoc. Celoro¢né pak zakaznici mohou
nakupovat v kamennych prodejnach. Jisté by bylo dobré, kdyby u farmai nakupovalo vice
spotiebitell, nejenze tim podpofime tuzemsky trh, ale také pfimym ndkupem podpoiime
ekonomiku farmare. Zisk pak umoznuje farmafi rozvoj v jeho podnikani. Na trzich
nakupuje 13, 89 % respondentl. Ndkup formou internetu upfednostituje pouze 4, 17%
respondentl. Hlavni pfi¢inou takto nizkého €isla je urcité nemoznost ptimé kontroly zbozi.
Podle agentury Nielsen na internetu nakupuje potraviny 14 % lidi, to je téméf Ctvrtina. Do

budoucna se jisté pocet kupujicich bioprodukty ptes internet zvysi.
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Graf ¢. 5 - Kde nejéastéji biopotraviny nakupujete?

Kde nejCastéji biop ofraviny nakupujete?

BV supermarketech: 62 (43,06 %)
Ov bioobchodech: 32 (22,22 %)
Hu farmard: 24 (16,67 %)
Enatrzdch: 20 (13,89 %)
Enaintermetu: 6 (4,17 %)

zdroj. hitp:/biopatraviny-bakalarska-prac.vypinto.cz

Dalsi otazka dotazniku se sméfuje na nazor respondenta, zda by byl ochoten pftiplatit o
50% K¢ vice za biopotravinu. Této otdzky se zcastnily i respondenti, ktefi odpovédeli u
otazky €. 3, Ze biopotraviny nenakupuji. 14,58 % dotazovanych odpovéd¢lo, Ze by si danou
biopotravinu koupilo. To je téméf Ctvrtina respondentd, ktefi biopotraviny nakupuji a
nakupovali by i pfes navySeni ceny. Zbylych 85, 42 % respondentli by si biopotraviny za

predpokladu, Ze se zvysi cena o 50 % nekoupily.

Graf ¢. 6 - Byli byste ochotni si biopotraviny zakoupit pri 50% zvySeni ceny?

Byli byste ochoti si biopotraviny zakoupit pfi 50% zvyseni ceny?

Hano 21 (14,58 %)
Wne: 123 (85,42 %)

zdroj hitp:/biopctraviny-bakalarska-prac.vyplnto.cz
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Navazujici otazka, zda by si respondenti kupovali biopotraviny, pokud by byly levné;si
odpovédéli z 93, 06 %, ze ano. Tato odpovéd potvrzuje, ze lidé maji k biopotravindm
urcity vztah. Naopak 14, 58 % dotazovanych by si biopotraviny nekoupili 1 pfes snizeni

ceny.

ewwr

Graf ¢. 7 - Pokud by byla cena biopotravin nizsi, nakupovali byste tyto potraviny?

Pokud by byla cena biopotravin nizsi, nakupovali byste tyto potraviny?

Hano: 134 (93,06 %)
Hne 10 (6,94 %)

zdroj: http: Mbiopctraviny-bakalarska-prac.vyplnto.cz

Na otéazku ,,z jakych divodi si biopotraviny nekupujete?* 50, 69 % dotazovanych osob
uvedlo, Ze biopotraviny nekupuje z diivodu vyssi cenové dostupnosti. Celkem 27, 78 %
dotazovanych nevéti v ekologicky piivod biopotraviny. Dalsi zvolenou odpovédi byla mala
dostupnost biopotravin a to ve 13, 89 % ptipadech. 7, 64 % respondentii se pak zda

sortiment s biopotravinami uzky.

Tématem rozdilnosti cen je podrobnéji zpracovano. Hlavnim divodem bylo zjistit, zda

jsou biopotraviny opravdu drazsi nez konvencni potraviny.

Prvnim vybranym produktem byly rajcata, ktera jsou zdrojem antioxidanti a vitamint.
Casopis TIME v Zebtitku nejzdravéjsich potravin dokonce oznaéil tuto zeleninu na 10.
misto. Rajcata ketfikova, jsou nejbéznéjsi odriidou rajcat, kterou zdkaznici nakupuji.
V Globusu za 1kg rajéat dovezenych ze Spanélska zaplati zakaznik 44, 90 K& (obrazek &.
4). V hypermarketu Albert, pak za stejné mnozstvi dovezenych rajcat z Nizozemska zaplati
taktéz 44, 90 K¢ (obrazek €. 5). Velkym piekvapenim pak byla cena rajc¢at z Kunratické
stodoly, kde rajcata kvality BIO staly 169,90 K¢/ 1 kg (obrazek ¢. 6)
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Dalsi zvolenou zeleninou byla okurka hadovka. V globusu za jeden kus této okurky
dovezené ze Spanélska zaplati zakaznik ve slevé 10, 90 K& (obrazek &. 7). V Albertu za
stejnou okurku zaplati 17,90 K& (obrazek ¢. 8). Uz tento rozdil cen je vysoky. Okurku
hadovku z Kunratické stodoly dovezenou ze sousedniho Némecka koupime za 26, 90 K¢

(obrazek €. 6)

Graf ¢. 8 - Z jakych diivodii biopotraviny nenakupujete?

Z jakych divodl biopotraviny nekupujete ?

B \ySS[ cenova dostupnost: 73 (50,69 %)

OMNevé&flm v jejich ekologicky pivod asloZenl: 40 (27,78 %)
B Mala dostupnost 20 (13,89 %)

B NablZ uzky sortiment zbozi: 11 (7,64 %)

zdroj. http/bioparaviny-bakalarska-prac.vyplnto.cz

Posledni tfi otdzky byly zvoleny k identifikaci Gi€astnika dotaznikového prizkumu. Otazka
devatd se zaméfuje na pohlavi respondenta. Dotaznik vyplnilo vice zen nez muzi.

Z celkového poctu 144 respondentd tvorili zeny 79, 86 % a muzi zbylych 20, 14 %.

Graf ¢. 9 - Pohlavi

Pohlavi:

B zena 115 (79,86 %)
Emuz 29 (20,14 %)

zdroj: http//biopctraviny-bakalarska-prac.vypinto.cz
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Pro rozd€leni dotazovanych do vékovych struktur jsem zvolila 7 skupin. Nejvice
respondenttl bylo zastoupeno v kategorii 22-30 let, kdy odpovédélo na otazky 46, 53 %
dotazovanych. Druhou skupinou byli osoby ve véku 19-21 let, které tvotili 23, 61 %.
Velkym ptekvapenim byli osoby ve vékové skupiné mezi 31-45 let, které tvotily vic jak
¢tvrtinu dotazovanych, presnéji 15, 97 %. Velmi zajimavym zjisténim, Ze 1 osoby v tomto
veéku vyplnuji dotazniky studentti. Ve véku 15-18 let se nachazelo 9, 03 % dotazovanych.
3, 47 % tvotily osoby ve véku 46-55 let. Po 0, 69% mély osoby ve véku 56-65 let a osoby,
kterym bylo vice nez 66 let.

Graf ¢. 10 - Vék

WVék:

W 2230 let: 67 (46,53 %)
019-21 let: 34 (23,61 %)
H31-45 let: 23 (15,97 %)
H15-18 let: 13 (9,03 %)

W 45-55 let: 5 (3,47 %)
H56-65 let: 1 (0,69 %)
Hvice nez 66 let: 1 (0,69 %)

zdroj. hitp: /biopctraviny-bakalarska-prac.vypinto.cz

Zavérecnou otazkou dotazniku bylo nejvySe dosazené vzdélani u respondenta. Nejvice
respondentli mélo vysokoSkolské vzdélani a to 45, 83 %, hned v zavésu za nimi byly
respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, kteti €inili 43, 75%. Zékladni vzdélani mélo 8§,
33% dotazovanych, coz odpovida 12 lidem. Stfedoskolské s vyucnim listem mélo 2, 08%

respondenttl.
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Graf ¢. 11 - NejvySe dosazené vzdélani

NejvySe dosazene vzdélani:

B vysokoSkolske: G6 (45,83 %)
OstredoSkolske s maturitou: 63 (43,75 %)
B zakladnl: 12 (8,33 %)
B stredoSkolske s vyuinlim listem: 3 (2,08 %)
zdroj: http:biopctraviny-bakalarska-pracvyplnto.cz

4.2  Diskuse s vedouci prodejny Bio fresh FOOD

Abychom se na obchod s biopotravinami podivaly i z jiného thlu zvolila jsem rozhovor
s vedouci prodejny Bio fresh FOOD, kterd nabizi pestry vybér bioproduktl, détskych
prikrmt, ale i mnoho veganskych produktt. V neposledni fad€ nabizi také Siroky sortiment

bezlepkovych, bezlaktézovych €i nizkobilkovinnych potravin.

Prvni otazkou pro specialistku prodeje bylo Kdo biopotraviny nakupuje nejvice? Odpoveéd
pro mne nebyla né&jak prekvapiva. Nejcastéji nakupuji biopotraviny zeny a jesté Castéji,
zeny maminky. Velmi Casto se v obchod¢ setkdvaji se zdkaznicemi, které nakupuji
biopotraviny pro nemocné rodinné pftislusniky. Naproti tomuto obchodu se nachézi
hypermarket Albert, a tak mad druhd otdzka znéla Z jakého divodu si zakaznici kupuji
produkty u Vas nikoli v hypermarketu? Podle vedouci prodejny je obchod Bio fresh FOOD
originalngjsi. Nabizi Siroky sortiment produktd, které v hypermarketu nenajdeme. S timto
tvrzenim souhlasim, v hypermarketu se nachazi jen velmi Gzky sortiment naptiklad
bezlaktézovych potravin. Tieti otdzka zni Co se nejcastéji v tomto obchode prodava? Na
tuto otdzku mi bylo odpovézeno, ze nejcastéji si zdkaznici kupuji bezlepkové a

bezlaktozové produkty. Pfi€emZz mnoho lidi nakupuje také veganské potraviny. Pro mne
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velkym zklamanim byla odpoveéd’ na nasledujici otazku Kolik priblizné % vyrobkii tvori
cesti vyrobci? Dle pani vedouci piiblizné 30 % tvofi Ceské vyrobky, velkou ¢ast pak tvori
vyrobky exportované z Anglie, nasledné Spanélska. Pokud na této prodejné budeme hledat
syr, setkame se pouze se syry z Holandska. Pata otazka rozhovoru znéla, zda Pribyva osob,
které nakupuji bioprodukty? Odpovéd’ pani vedouci znéla, Ze ano. Biopotraviny nakupuje
¢im dal vice spotiebiteld. Posledni otazka zaznéla jiz v dotazniku, ktery vypliovali
respondenti na internetovych strankach www.vyplnto.cz. Otazka znéla Jak by podle Vas
ovlivnilo koupi bioproduktii zvyseni ceny o 50%? Odpovéd’ na tu to otdzku byla: Velmi by

je to ovlivnilo. Zékaznici jsou citlivy na narGst cen.

Dilezité je poznamenat, ze se jedna o subjektivni nazor jedné osoby, ktera s bioprodukty

pracuje.
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5 ZAVER

Zaver bakalarské prace je vénovan zhodnoceni vyzkum na trhu s biopotravinami. Jiz za rok
2015 piibylo vice nez 300 ekofarmait, ktefi péstuji bez chemie s respektem Kk ptirod¢.
Téchto ekofarem bude pfibyvat. V soucasnosti je mezi mladymi lidmi velky ,,BOOM*

zdravy zivotni styl. Lidé se snazi cvicit a ptijimat zdravé jidlo do svého téla.

Pokud se vratime k otazce ¢. 2 z dotazniku, miizeme si vSimnout, ze lidé reklama pftilis
neovlivni. Mozna i to je na Case zmeénit. Neni piili§ reklam, které by se zamétovaly na
biopotraviny, at’ uz v televizi nebo v tisku. Je dilezité, aby se pojem biopotraviny zapsal
lidem vice do podvédomi. Lidé si museji uvédomit, ze tim, ze budou konzumovat
biopotraviny nepomahaji nejen sobé, ale hlavné planeté jako takové. Reklamy by mély
ukazovat, jak se takova potravina péstuje a jakym zpiisobem se naptiklad péstuje
konvencni potravina. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze lidé nakupuji ze
sortimentu biopotravin nejcastéji ovoce a zeleninu, dale pak mléko, mlécné vyrobky a
jogurty, naopak maso, které je pro mnoho osob zakladni potravinou nekupuje tolik osob.
Dtivodem je, ze obchody nabizeji velmi uzky vybér tohoto zbozi. Rovnéz je to pak pro
spotiebitele ndkladnd polozka. Obchodnici si na mase diive ptfidavali marze az 300
procent. V soucasné dob¢ se vSak situace leps$i. Na zékladé vyzkumu bylo zjisténo, ze
pokud by se cena biopotravin zvysila, lidé by z velké ¢asti tyto potraviny nenakupovaly.
Pfi rozhovoru s vedouci prodejny Bio fresh FOOD bylo fec¢eno, ze pokud by se opravdu
tak stalo, a biopotraviny by se zdraZzily, lidé by tyto potraviny pfestaly nakupovat. Pro
mnoho spotiebitelll je tak zdsadni cena. Z prizkumu lze vidét, Ze rajata v obchodé

Kunraticka stodola jsou 0 270 % drazsi nez v béZném obchod¢.

Zakaznici si biopotraviny kupuji, ale pokud by se cena téchto potravin zvysila snizil by se

velky pocet zakaznikl. Jak jiz bylo fe¢eno vyse, spotiebitelé jsou citlivi na zménu cen.

Dulezité je i uvédomit, ze pokud jde o samotné vyzivové hodnoty, tak zasadni rozdil mezi

konven¢nimi potravinami a biopotravinami neni. Bioprodukty sice obsahuji o néco vice

vvvvvv

ekologické zemedélstvi.
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