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Spotrebitelské preference generace Y na trhu s
biopotravinami v Ceské republice

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zjisténim spotiebitelskych postoji a preferenci
generace Y na trhu s biopotravinami v Ceské republice, a to na zikladé dotaznikového
Setfeni. Teoreticka Cast pojednava o zakladnich informacich tykajicich se spotiebitelského
chovani, ekologického zemé&délstvi, biopotravin a charakteristiky populace generace Y. Ve
vlastni Casti prace jsou rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni. Na zékladé téchto
vysledktt jsou zpracovana doporuceni ke zlepSeni propagace bioproduktd pro

maloobchodni prodejce v Ceské republice.

Kli¢ova slova: biopotraviny, certifikace, ekologické zemédélstvi, generace Y, preference,

spotrebitel



Consumer Preferences of Generation Y in the Organic
Food Market in the Czech Republic

Abstract

My diploma thesis deals with the identification of consumer’s attitudes and
preferences of Generation Y in the organic food market in Czech Republic, based upon the
questionary. Theoretic section is focused on basic information related to consumer’s
behavior, ecologic agriculture of organic food and characteristics of Generation Y. In my
own section of this diploma thesis are analysed the results of the questionary. On the
ground of these results | have elaborated various recommendations to improve the

promotion of organic products for retailers in the Czech Republic.

Keywords: organic food, certification, organic farming, generation Y, preferences,

consumer
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1 Uvod

Motto: Snaha pfimét spotiebitele, aby jednal proti své viili, je ztrata ¢asu (McCarthy
a Perreault, 1995).

Jiz tomu tak neni, Ze zakaznik je na trhu v pozici slabsiho hrace. Od druhé poloviny
20. stoleti doslo k vyraznym zménam a pozice spotiebitele se posilila. Tim, Ze se neustale
zvySuje nabidka pied poptavkou, nuti obchodniky, aby znali pfesné pozadavky a potieby
zakaznikd. Diky tomu se snazi spole¢nosti vyuzivat pokrokovéjsi informacni technologie,
a to hlavné internet. Cim lépe bude prodavajici znat potieby kupujiciho, mize 1épe
ptizplsobit vyrobky a sluzby, a tim dosahovat vyssiho zisku.

Potraviny jsou potfebnou soucasti naSeho kazdodenniho zivota. Kazdy z nas musi
prijimat potravu, kterou potfebuje pro ziskani energie. Vétsina lidi nevyhledava potraviny
pouze pro zdroj energie, ale také jim zaleZi na chuti, zdravi a ptivodu vyrobku. Spotiebitelé
maji snahu vyhledavat provétené produkty, u kterych maji zaruku kvality. Neustale se tak
zvySuje pocet spotiebitell, ktefi do svého jidelni¢ku zafazuji potraviny z ekologického
zemédé€lstvi. Z tohoto divodu se lidé ¢im dal castéji zajimaji o biopotraviny, které
pochézeji z ekologického zemédé€lstvi a nemély by obsahovat zadné chemické latky.
Vyrobni proces je velmi Setrny k pfirodé a musi byt pfi ném striktné dodrZzovana urcita
pravidla, které kontroluji nezavislé organizace. Pfi vyrobé je povoleno pouzit pouze
nekterd aditiva, pridatné latky, jelikoZ biopotraviny nesmi byt geneticky modifikované.

Zdrava vyziva byva Casto spojovana s bioprodukty, nicméné pojem Bio nemusi
vzdy znamenat zdravéjsi produkt, neZ je konvenéni potravina. AvSak biopotraviny maji
konkrétni oznaceni, které zarucuji splnéni vSech pozadavki ekologického zemédé€lstvi a
pochazi tak od provéfeného vyrobce. S neustale rostoucim zdjmem o biopotraviny, narista
1 pocet kamennych prodejen, kde je mozné tento druh potravin zakoupit. V dneSni dobé je
to spiSe trend, avSak pro naSe pfedky byla samoziejmost, ze potraviny byly kvalitni.
Nemuseli proto vyhledavat speciélni druh potravin zarucujici jejich kvalitu.

Ve vétsing vyspélych stati svéta jsou biopotraviny béznym zbozim pro spotiebitele.
Lidé tyto biopotraviny vyhledavaji kvili udrzeni ¢i navraceni zdravi anebo Casto tyto
biopotraviny vyuZivaji ke sniZeni obezity. Tento trend do Ceské republiky dorazil nedavno

a v posledni dobé je stale v ceskych domacnostech oblibengjsi.



2 Cil prace a metodika

Tato kapitola je zaméfena na podrobné vymezeni cili prace a na metodiku jejiho

zpracovani.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést zhodnoceni postoju a preferenci spotiebitelt
generace Y na trhu s biopotravinami v Ceské republice. Na zakladé vysledki, které
vychazeji z dotaznikového Setfeni, je zamérem navrhnout a poskytnout doporuceni ke

zlepSeni propagace téchto produktu pro maloobchodni prodejce.

Ke splnéni hlavniho cile jsou stanoveny nasledujici dil¢i tkoly:
« vymezit zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou,
 zpracovat teoretickd vychodiska na téma spotiebitelské chovani, ekologické
zemé&d¢lstvi, biopotraviny, charakteristika populace generace Y,
* provést dotaznikové Setient,
* zhodnotit vysledky vlastni prace,
* navrhnout a poskytnout doporuéeni ke zlepSeni propagace téchto produkti pro

maloobchodni prodejce biopotravin v CR.

2.2 Metodika

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou zkoumany zdroje, které jsou potiebné
k dané problematice. Jednd se piedev§im o odborné knihy zabyvajici se spotiebnim
chovanim a ekologickym zemédélstvim. Dale jsou vyuzivany oficialni materialy
Ministerstva zemédélstvi zabyvajici se touto problematikou. N¢kolik informaci bylo
ziskano pomoci relevantnich internetovych portald. Teoreticka vychodiska prace tvoii
pojmy souvisejici se spotfebnim chovanim, ekologickym zeméd¢€lstvim, konkrétné
s biopotravinami a generaci Y. Tyto terminy s jejich definicemi jsou vysvétleny pomoci
deskripce, komparace a syntézy informaci po nastudovani vyse uvedenych zdrojt.

Vyznamnéj§i ¢ast diplomové prace tvoifi vlastni prace. V této kapitole bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Vyzkum byl konkrétné zaméfen na respondenty generace
Y, a to na oblast celé Ceské republiky. Dotaznik probihal elektronicky. Veskeré otazky

byly vytvofeny uzavienou ¢i polouzavienou formou. VétSina otazek méla pouze jednu



spravnou odpovéd’, nékde bylo zapotiebi, aby respondenti mohli zvolit vice moznosti ¢i
doplnili vlastni odpovéd'.

Vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni byly nasledné vyhodnoceny a
interpretovany. Vysledky vyzkumu byly porovnavany s vysledky vyzkumi od spole¢nosti
STEM/MARK a MEDIAN, s. r. 0. Na zakladé¢ vysledku z vyzkumu byla zpracovéana
doporuceni ke zlepSeni propagace téchto produkti pro maloobchodni prodejce biopotravin

na trhu v Ceské republice.

Zkoumani dokumenti

Tato metoda se zabyva sbérem dat, piedstavujici hledani vhodnych dokumentt,
pomoci nichz chce autor ziskat potfebné informace k danému se jevu. Analyzovani téchto
dokumentii se mize kombinovat s kteroukoli odlisSnou metodou tykajici se ziskavani dat,
napt. pozorovanim ¢i rozhovorem. Je dilezité se zabyvat relevantnosti zdroji z riznych
hledisek, konkrétné, zda je zdroj vérohodny, kdo je autorem dokumentu nebo do jaké doby
muzeme dokument zafadit (Hendl, 2005).

V této préci byla pouzita odborna literatura ¢eskych a zahrani¢nich autorii a také
odborné védecké ¢lanky, tykajici se dané problematiky. Elektronické zdroje informaci byly
hledany na oficidlnim webu Ministerstva zemédélstvi, ve vyro¢nich zpravach Bionstitutu a

dalsich relevantnich zdroja, které souvisi s danou problematikou.

Sekundarni analyza dat

Podle Vojtiska (2012) se sekundarni analyza zabyva nalezenim novych souvislosti
u informaci, které jsou jiz zpracovany. Text, jeZ byl zkoumén, by mél byt interpretovan
novym odlisnym zpisobem. K analyzovani se daji pouzit riznorodé dokumenty, napf.
¢lanky z tisku, odborna literatura, rizné statistiky ¢i nahravky z rozhovort a dalsi. Prvnim
krokem pro zpracovani je vybrat vhodné dokumenty, které se budou analyzovat. Je vhodné
si pfedem ziskat a zpracovat reSerSi informacnich zdroji, s nimiz se bude nasledné
pracovat.

Diplomové prace se zamé&fuje na preference spotiebitelli generace Y na trhu s
biopotravinami, v praci jsou proto definovany pojmy jako spotiebitel, generace Y,

ekologické zemedélstvi, biopotraviny.
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Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni se fadi mezi nejpouzivanéjsi metodu pii sbéru dat. Je to
z davodu nizké finan¢ni nakladnosti a také neni Casové naro¢ny jako jiné pouzivané
metody. Vyhodou je moznost opakovaného vyuziti dotazniku a pro vétSinu respondentt je
dalezitd jejich anonymita. Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou lehce porovnatelné. Je
vhodné si pfed samotnym rozeslanim dotazniku zvolit cilovou skupinu, na kterou se bude
vyzkum zameéiovat. Stézejni Cast dotazniku je formulovani otazek. Ty by mély byt
predev§im jasné na pochopeni, struéné, vystizné, nezavadéjici a takové, aby respondenti
byli schopni na zadané otdzky odpovédét. Dulezité pro tvorbu vhodného dotazniku je také
atraktivita otazek a jejich mnozstvi. Dotaznikové Setieni se muze skladat z uzavienych
otazek, kde respondent musi nutné vybrat jednu odpovéd’. Oteviené otazky jsou dalSim
typem otazek v dotazniku. Respondent u této otazky mize zcela oteviené vyjadfit svij
ndzor na danou problematiku. V Setieni se také pouzivaji polooteviené otazky, kdy
respondent nezvoli ani jednu z nabizenych moznosti, ale sdé€li svoji vlastni. V dotazniku se
autor dotazuje respondenta na sociodemografické udaje, které¢ byvaji umistény na zacatku,
¢1 na konci dotaznikového Setfeni. Je vhodné pfed samotnym vyplilovanim predstavit a
uvést problematiku tykajici se dotazniku a také podékovat respondentovi za vénovany c¢as
a nazor, ktery vyjadfil. Vyhodnocena data z dotaznikového Setteni je pro ptehlednost dobré
graficky ¢i jinak znazornit a nasledné popsat (Havlickova, 2012).

Dotaznikové Setieni bylo aplikovano na internetovém portalu Survio.cz. Vytvofeny
dotaznik byl ur¢en pro respondenty generace Y. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo
snahou zjistit postoje a spotiebitelské preference populace generace Y na ¢eském trhu s

biopotravinami.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola bude zaméfena na vysvétleni pojmu, které se vazou k dané
problematice tématu vychazejici ze studia odborné literatury. Jsou zde uvedeny pojmy,
jako je spotiebitel, spotiebitelské chovani, ekologické zemédélstvi, trh s biopotravinami,

charakteristika generace Y a podobné.

3.1 Vymezeni spotiebitele

Teorie spotiebitele je cast mikroekonomické teorie, kterd se zabyva zptisoby, jak se
lidé rozhoduji o umisténi svého omezeného diichodu mezi jednotlivé statky. Spotiebitel ma
snahu na zékladé svych preferenci o maximalizaci uzitku. Tato ¢ast mikroekonomické
teorie slouzi pfedev§im k pochopeni toho, jaky vliv maji jednotlivé faktory ovliviujici
spotiebitele (Barta, Bartova a Koudelka, 2003).

3.1.1 Definice spotiebitele

Je dulezité odlisit dva pojmy, a to zdkaznik a spotiebitel. Pod pojmem spotiebitel se
rozumi obecngjsi forma, ktera zahrnuje veSkerou spotiebu véetné té, kterou ¢lovek jako
samotny nenakupuje. Obc¢ansky zakonik definuje spotiebitele takto: ,.Spotiebitel je kazdy
clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného
vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd. “ Ne ovsem
vSichni, kteti ,spotfebovavaji, jsou spotiebiteli z hlediska spotiebitelského préava.
Spotiebitel je nejcastéji fyzicka osoba. Pfi uzavirani a plnéni smlouvy nejedna o obchodni
nebo jiné podnikatelské ¢innosti a na zdkladé smlouvy se poskytuje finan¢ni sluZzba napf.
uveér, pojisténi apod. Kazdy spotiebitel ma jiné hodnoty a preference, proto se da fici, ze
v disledku ovliviiuje jeho spotiebu. Pii volbé& spotiebniho koSe spotiebitele je dulezity a
rozhodujici dichod spotiebitele, ktery ho znaéné limituje. Spotiebitelé si vybiraji mezi
jednotlivymi druhy zboZi a sluzeb a voli si vzdy takové, které jim pfinesou celkovy uzitek.
Otazkou ovSem zUstava, za jaké zbozi a sluzby je ochoten spotiebitel utratit penize. Tento

jev je slozité piedvidat, jelikoz ¢loveék nejedna vzdy racionalné (Zamazalova, 2009).
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3.1.2 Chovani spoti‘ebitele

Chovani spotiebitele podle Koudelky (2006) se vyznacuje jako jedna zrovin
lidského zevnéjSku. Spotitebni chovani zahrnuje ur¢ité divody vedouci spotiebitele k
uzivani ur¢itého druhu zbozi a také k jednotlivym zpusobim, kterym to provadéji. Obecné
se da fici, ze se jedna o zpusob, pro€ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky.

Spottebni chovani znamena chovéani kone¢nych spotiebiteld, které souvisi se
ziskavanim, uzivanim a odkladanim produktti. Spottebni chovani zahrnuje jednani, které je
spojeno s bezprostfednim nakupem ¢i uzitim vyrobku. Tyka se také okoli, které ho
ovliviuje.

Kuréeni marketingové strategie a néslednému zjisténi chovani spotiebitele jsou
potfeba informace o spotiebitelském chovani. Spekulace o chovani vychdzi ze skupiny
védeckych disciplin. Patii sem pifedevsim psychologie, ale také sociologie, ekonomie,
kulturni antropologie a dalsi obory. Jednotlivy obor méa konkrétni postoj k uréenému
tématu, ktery vymezuje vychodiska uplatnéni na chovani daného spotiebitele. Existuje
nékolik pfistupt, které dopadaji na spottebni chovani z jiného pohledu. Kazdy smér se
zamétuje na jiného Cinitele, ktery ovliviiuje spotfebni chovani. Jeden ze tii smért vykladu
je racionalni piistup. Tento pfistup se zaméfuje na racionalitu spotiebitele. Psychologicky
ptistup klade diraz piedev§im na psychické faktory, které se uplatiiuji ve spotfebnim
chovani (Koudelka, 2006).

Podle Vysekalové spotfebni chovani nesouvisi pouze s danym nakupem vyrobku ¢i
sluzby, ale je dilezité ho vidét v souvislostech ostatnich prvki a postoji lidského chovani,
a to z diivodu, Ze se jedna o rozsahly soubor slozek, které se navzajem prolinaji. Je klicové
si urcit, které proménné maji vliv na nakup vyrobku, coz znamena, v jakém rozsahu je
mozno zesilit, zeslabit ¢i stabilizovat piisobeni ovlivitujicich faktort, a to diky prosttedkiim
marketingoveé komunikace (Vysekalova, 2011).

Dalsi model je ramcovy, komplexni pohled na chovani spotifebitele. Foret oznacuje
komplexni pfistup jako nejuznavanéjs$i model. Jsou zde zohlednény spotiebni predpoklady
spotiebitele, kde mtizeme zahrnout i osobni, socialni, kulturni a psychické predispozice
(Foret, 2008).

Jednotliva rozhodovani a vazby predispozic probihaji uvniti jedince. Jedna se tedy
o vnitini procesy jedince, které vystihuji takzvanou ¢ernou skiinku spotiebitele (black

box). Koudelka (2006) tento termin definuje nasledovné: , Cernd skiiitka z pohledu
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marketingu predstavuje svét vzdajemného piisobeni spotrebnich predispozic, situacnich

vilivit a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotrebitele. *

Obréazek 1: Model ,,Podnét-éerna skiinka-odezva"

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty

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

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému »| Spotrebni predispozice
* kulturni
| Hledani informaci »| * socialni l—-l
I * osobni i
| Hodnoceni alternativ p{ *® psychické |

h 4

Ndakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, éas, ...

A4

Pondakupni chovani: I
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2006

Na schématu mtzeme vidét (viz obrazek €. 1), jak jednotlivé marketingové podnéty
jsou schopny zputsobit v ¢erné skiifice procesy, jejichz vysledkem je z naseho hlediska
zadouci trzni chovani.

Cerna skifiika spotiebitele je vzajemné piisobeni predispozic spotiebitele ke

konkrétnimu jednani a kupnimu rozhodovani.

Koudelka (2006) rozdéluje spotiebni predispozice takto:
a) Kulturni predispozice — nejobsahlejsi rovinou této predispozice je kulturni
prostiedi. Kultura vytvaii zadklad pro rozhodovani spotiebitele. Napt. Cesky
spotiebitel se k pivu bude ,,chovat* jinak nez italsky spotiebitel.
b) Socialni predispozice — zde ptsobi na spotiebitele jeho vztahy a vazby

k jednotlivym socialnim skupinam, vzdy budou nejsilnéji ptisobit takové skupiny,
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které jsou spotiebiteli nejblizsi, hlavné rodina.

c) Osobni predispozice — vnéjsi okoli ma podstatny vliv na chovani spotiebitele a je
podminéno vlastni individualitou.

d) Psychické predispozice — riznorodost psychickych dispozic se projevuje ve

vzajemném propojeni jednotlivych forem, uceni, postojti, motivace.

3.1.3 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Chovani spottebitell je ovlivnéno nékolika riznymi faktory. Je slozité predpovidat
spotiebitelské chovani, jelikoz se jednotlivi spotiebitelé od sebe odliSuji vzdélanim,
vékem, pfijmem, vkusem a dalSimi vlastnostmi. VIiv na spotiebitelské chovani ma také
okolni prostfedi a chovani ostatnich spottebiteli. Mizeme urcit Skalu faktori, které na
spotiebitele maji vliv a pomahaji tak pochopit jeho chovani. Jako spotiebitelé jsme

vystaveni n€kolika faktorim (Béartové a kol., 2004).

Kulturni faktory

Podle Kotlera (2007) maji kulturni faktory pisobici na spotiebitelské chovani
Skupinu tvoti celkem tii kulturni predispozice, a to kultura, subkultura a spolecenska tiida
kupujicich.

Jakubikova také uvadi, ze nejvétsi vliv na zakaznika maji pfedev§im kulturni
faktory. Popisuje, ze kultura je urcity souhrn zakladnich hodnot, pfani, norem, postojd,
oc¢ekavani a chovani, které pfislusnik piijima od své rodiny a jinych dulezitych instituci ve

vlastnosti ve spotfebnim chovani (Jakubikova, 2012).

Kultura

Kultura ma velky vliv na lidské chovani. Jde pfedevSim o chovani a touhu ¢loveka.
Kultura tvoti kazdou spolecnost a je dilezitou strankou lidského chovani. Kazda zemé ma
svou urcéenou kulturu, kterd piisobi na mistni spotfebitele. Je nutné tedy brat ohledy na
konkrétni kultury v ramci marketingu. Jednotny produkt ¢i sluzba mohou mit v jiné kultufe

odlisnou hodnotu.
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., Kultura je soubor zdakladnich hodnot, vnimadni spolecnosti, piani a chovani, které

Jedinec prijima od rodiny a dalsich spolecenskych instituci“ (Kotler a Armstrong, 2004).

Subkultura

Dil¢i subkultury jsou soucasti kazdé kultury. Subkultura je skupina lidi, ktera sdili
stejné ¢i podobné hodnoty na zaklad¢ totozného Zzivotniho stylu ¢i urcitych zkuSenosti.
Ptani byt v n¢jaké skupin€é nebo nasledovat modni trendy ovliviiuje vzdy spotiebitele

védom¢ a nevédomé (Kotler a Armstrong, 2004).

Spolecenska tiida

,,Pomérné trvalé a sporadané rozdéleni spolecnosti. Jejich clenové sdileji podobné
hodnoty, zajmy a vzorce chovani.

VétSinou se daji najit obdobné hodnoty ¢lentt dané socialni skupiny i pies to, ze
socialni skupiny mohou byt pomérn¢ velké. Od konce 20. stoleti se rozdéluji spole¢enské
tfidy celkem na Sest skupin, avSak nckteré zemé€ maji své specidlni rozdéleni. V kazdych
Castech svéta se tiidni systém pomérné 1isi. Takzvané ,,diamantové* ¢lenéni je typické pro
rozvinuté zem¢. Pro méné vyspélé zemé se nejvice vyznacuje ,,pyramidova“ klasifikace.

Spolecenskou skupinu vymezuje piijem, vzdélani, ale i zamé&stnani (Kotler a kol., 2007).

Spolecenské faktory

Na spotiebitelské chovani maji vliv i1 spoleenské faktory, predevSim ptisluSnost k
mensim skupindm, k rodiné, role jednotlivce ve spolecnosti a statusy. Mensi skupiny maji
vliv na chovani jednotlivce. Clenské skupiny ovliviiuji pfimo daného ¢&lena, naopak
referen¢nimi skupinami jsou mysleni lidé, ktefi jsou piibuzni nebo ptatelé spotiebitele a
maji s nimi podobné zajmy ¢i postoje. Skupina, do které by jedinec chtél patfit, se naopak
prvky ve spolecnosti. Nemély by se opomenout ani déti, které jsou soucasti rodiny. Je
proto bézné, ze obchodnici se snazi zjistit, ktery z ¢lenti rodiny a jakym zpiisobem ma vliv
na koupi produktu. Snazi se tedy zjistit, jaky z ¢lenti o koupi rozhoduje a poté se na ného
urcitym zpusobem vice zamétit (Kotler, 2007).

Jak uvédi Kotler a Armstrong (2004), v roli spotiebitele rozliSujeme dva typy

rodiny. Patii sem takzvand ,,rodina orientace®. Tato forma je neustale ovliviiovana urcitymi
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zvyky, nadbozenskymi a politickymi postoji, a to 1 ve fazi, kdy spotiebitel neni s rodinou v
kontaktu. Druhym typem je ,rodina prokreace®, kdy partner a déti spotiebitele maji
neustaly vliv na nakupni chovani. Tato rodina patii mezi nejdulezitéjsi ¢lanek ve
spotrebitelské organizaci.
Clenové skupiny ovliviiuji nakup nékolika zptsoby. Kotler a kol. (2007) rozdéluji
jednotlivé role takto:
a) iniciator — jedna se o osobu, ktera navrhne piileZitost nakupu vyrobku ¢i sluzby,
b) ovliviiovatel — osoba, kterd& svym nazorem nebo radou ovlivni daneho
spotiebitele,
c) rozhodovatel — zde dochazi ke koneénému nakupnimu rozhodnuti, tyka se
predev§im, zda nakoupit, co nakoupit, jakym zpusobem a kde nakoupit dany
vyrobek ¢i sluzbu,
d) nakup¢i — tyka se osoby, ktera ndkup provede,

e) uzivatel — osoba, ktera vyrobek ¢i sluzbu uziva.

Spottebitel vzdy patii do n€kolika skupin, a to je rodina, kluby a organizace. Podle
Kotlera je role soubor ¢innosti, které jsou od jedince ocekavany spolec¢nosti. Role zavisi na
pohlavi, postaveni v zaméstnani, ale také na postaveni v roding. Status je vSeobecna

sebetcta, kterou vzbuzuje jedinec ve spolecnosti.

Osobni faktory

Na vliv kupujiciho maji také vliv osobni faktory. Podle Kotlera mezi faktory patii
vék, faze zivota, zamé&stnani, Zivotni styl, osobnost a jeho ekonomicka situace (Kotler,
2007).

Vék a faze Zivota

Lidé béhem svého zivota neustale méni dané zvyklosti. S vékem casto pozméni
preference a vkus pfi ndkupu potravin, nabytku ¢i odévl. Dal$im dalezitym prvkem, ktery
ovlivituje spotiebitele, je faze Zivota rodiny. Marketéfi Casto sleduji jednotlivé faze
zivotniho cyklu a nasledné definuji své cilové trhy. Poté pro kazdou etapu mohou jasné

stanovit dany marketingovy plan a vyvinout vhodny produkt.
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Zaméstnani

Spottebitele pti ndkupu zbozi a sluzeb ovliviiuje také jeho zaméstnani. Lidé, kteii
maji fyzicky zdatnéjsi praci, nakupuji spiSe pracovni odév, naopak manazeii firem se
zaméfuji na spolecensky oblek. Marketingovi pracovnici neustale sleduji, které profesni

skupiny maji o jejich vyrobky nejvétsi zajem.

Ekonomicka situace

Spotiebitele ovlivni i ekonomicka situace, ktera ma dopad na volbu produkti.
Jedinec je zde znatné omezovan svym piijmem, ktery ovlivituje kupni rozhodovani.
Marketéfi 1 zde sleduji trendy ve vyvoji ptijmt. Pokud hospodaiské ukazatele naznacuji
recesi, poté mohou podniknout nasledujici opatieni, ktera vedou ke zméné designu ¢i

cenoveé politice.

Zivotni styl

Zivotni styl je nejméné dilezitym faktorem. Lidé, pochazejici ze stejné spoletenské
tiidy, subkultury nebo se stejnou profesi, mohou mit rozdilny zivotni styl.

., Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je jeho aktivitami, zajmy a ndzory.”
(Kotler a Armstrong 2004).

Podle Kotlera (2007) jde o méfeni jednotlivych vlastnosti spotiebitele, které se
oznacuji zkratkou AIO. Jedna se o Cinnosti, mezi které patii prace, konicky, sport,
nakupovani a spoleCenské udalosti, dalsi slozkou jsou z4jmy, kam patii moda, rodina nebo
rekreace a v neposledni fadé¢ sem muizeme zaradit nazory, a to, co se tyce produktii nebo

otazek spole¢nosti. Zivotni styl vymezuje chovani a vzdjemné plsobeni ¢lovéka se svétem.

Psychologické faktory

Nakupni rozhodnuti spotiebitele ovliviiuji Ctyfi dilezité faktory, a to motivace,
udeni, vniméani a postoj. Clovék ma neustalé potieby, které ho uspokojuji. Jedna se o
biologické potieby, jako je Zizen, hlad, spanek a dalsi. Dale sem mizeme zatadit potieby
psychologické, které vznikaji na zéklad¢ touhy z uznani ¢i ucté. Tyto potieby nejsou ale

natolik silné, aby jedince dostate¢né motivovaly. Motiv vznika z potfeby ve chvili, kdy
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dosahne urcité intenzity. Motiv je tedy potieba, kterou jedinec uspokoji ve chvili, pokud
dosahne dostatecné intenzity (Kotler, 2007).

Freud vyznaval to, Ze lidé si nejsou védomi urcitych vlivi, jez pisobi na jejich
chovani. Na ¢lov€ka vzhliZzel jako na bytost, kterd potlacuje své tuzby a ptfani. Podle
Freuda spotiebitel zcela nerozumi svym motivacim. Naopak Abraham Maslow se snazi
vysvétlit, pro¢ jedinci jsou vedeni urcitymi potfebami. Maslow se vyznacuje svoji
podle dilezitosti od fyziologickych potieb, potieby bezpeci, spolecenskych potieb, potieby
uznani, kognitivnich potfeb, estetickych potieb a potieby seberealizace. Zprvu se jediné
potiebu, zaméfi se na dalsi. Naptiklad ¢loveék, ktery ma hlad, se nebude starat o to, jak jej

vidi ostatni vrstevnici ¢i zda si ho vazi (Kotler, 2007).

Obréazek 2: Maslowova pyramida poti‘eb

Zdroj: Kotler, 2007

Predpoklad pro urcité jednani ¢loveka je motivace. Dva jedinci se stejnou motivaci
se mohou zcela liSit. Je to zplsobeno tim, Ze danou situaci vnimaji odlisné. Kazdy ¢lovek

vnima situaci pomoci péti smysld, a proto kazdy z nas tyto informace piijima individualné.
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Lidé¢ vnimaji totozny podnét odliSnym zptsobem. Souvisi to se tfemi procesy vnimani, a to
selektivni pozornost, zkresleni a pamét’. Selektivni pozornost je tendence jedince, jenz
vyc€lenuje vétSinu informaci, kterym je denné vystavovan. Selektivni zkresleni zobrazuje
tendenci prikladat sd€leni vlastni vyznam. Selektivni pamét obvykle uchovava pouze

takoveé informace, které souhlasi s danymi nazory ¢i postoji (Kotler, 2007).

3.1.4 Kupni rozhodovaci proces

V predchozich kapitolach byly popsany terminy chovani spotiebitele a faktory,
které maji vliv na rozhodovani. Nyni se zaméfim na samotny proces rozhodovani pfi
nakupu a definuji jednotlivé ¢asti procesu.

Rozhodovaci proces muze probihat ve dvou fazich, a to Groven spotiebitele nebo
urovenl organizace. V této Casti diplomové prace se autorka zamétfuje pouze na

rozhodovaci proces spotiebitele.

Rozhodovaci proces se skladd z péti fazi, které jsou charakterizovany v literatuie
nasledovné:

a) rozpoznani problému

b) hledani informaci

¢) hodnoceni alternativ

d) kupni rozhodnuti

e) ponakupni chovani (Bartova, Barta, Koudelka, 2007).

Rozpoznani problému

Nakupni proces by mél zacit uvédoménim si urcité potieby nebo problému. Podle
Kotlera a Armstronga (2004) spotiebitel pocituje rozdil mezi vytouzenym a skute¢nym
stavem. Vnitini podnét vyvolad pottebu jedince v okamziku, kdy pocitovany nedostatek
jedince vzroste do faze, Ze se z nc¢ho stavd motiv. Potfebu miize také zplsobit vné;si
podnét.

Bartova, Barta a Koudelka (2007) uvadéji, Zze rozpoznani problému se poji s
okamzikem, kdy si spotiebitel uvédomi rozdil mezi ptredpoklddanym a pozadovanym

stavem. V této fazi je dobré zjistit ur¢ité potieby ¢i problémy spotiebitele, které ziskame
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pomoci spotfebitelského vyzkumu. Zjistit, co tyto potfeby vyvolava a pouzit odpovidajici

marketingove néstroje.

Hledani informaci

Spotiebitel, u né¢hoz byl probuzen dostatecny zdjem, nemusi nadale vyhledavat
dalsi informace. Pokud je jeho potfeba po vyrobku vysokd a produkt ma moznost v
blizkosti ziskat, spotfebitel ho zifejm¢ koupi. V ptipad¢, ze vyrobek nebude pobliz,
spotfebitel si ho zapamatuje a aktivné zacne vyhledavat informace spojené s danou
spotfebou. Spotiebitel bude se zvySujici se potiebou neustdle vykonavat vétsi usili pro
ziskani informaci. Jednd se o vnitini i vn&jSi hledani informaci. Do vnitinich zdroju
muzeme zafadit jiz ziskané informace z ptedeSlych zkuSenosti. Mezi vnéj$i hledani

informaci fadime piimo dostupné zdroje spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2004).

Spotiebitel ziskava informace z nékolika zdroji (Kotler a Armstrong, 2004):
a) osobni zdroje — mezi osobni zdroje se fadi rodina, pfatelé a znami. Na tyto zdroje
klade spottebitel urcity dliraz a patii mezi nejucinngjsi,
b) komeréni zdroje — tato skupina zdroji spada pod kontrolou vyrobcd. Patii sem
reklama, prodejci, internet, obaly, prospekty, pfedvadéni, inzeraty a dalsi. Jedinec
tento typ vnima celkem objektivné. Nevyhoda spociva v nediivéte u spotiebitelt,
c) vefejné zdroje — do této skupiny patii sd€lovaci prostfedky ¢ili masmédia a také
organizace, které se zabyvaji spotfebitelskym hodnocenim,
d) empirické — tato kategorie se zabyva celkovou manipulaci s produktem. Jedna se

o zachézeni, sledovani, ale také pouzivani vyrobku.

Hodnoceni alternativ

Hodnoceni alternativ je zptisob, jak spotiebitel zpracovava jednotlivé informace a
jak voli urCitou znacku. Marketér proto musi znat zplisob, jak zakaznik voli jednotlivé
alternativy. Funguje zde n¢kolik hodnoticich procesii. Spotiebitelé nepouzivaji vzdy stejny
proces hodnoceni. Kazdy spotiebitel uspokojuje svou potiebu a snazi se najit urcCité
vyhody, které pomoci koupé vyrobku nebo sluzby ziska. Spotiebitel kazdé vlastnosti u
vyrobku dava jiny stupen dalezitosti. Je podstatny rozdil mezi vlastnosti a

charakteristicnosti vyrobku. Charakteristické vlastnosti jsou takové vlastnosti, které si
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spotiebitel vybavi, pokud je dotazovan na znaky produktu. Nemusi se jednat vzdy o
(Kotler, Armstrong a kol. 2007).

Souhrn piesvédceni o znacce se da nazvat jako image znacky. Zakaznik priklada
také kazdé vlastnosti urCitou uzitkovou funkci. V neposledni fad¢ spotiebitel v pribéhu
svého hodnoceni ziskava postoje vici urcité znacéce. Je zde nékolik ruznych postupu, zalezi
to pfedevsim na typu zékaznika a jeho ndkupnim rozhodnuti.

Philip Kotler, Armstrong a kol. (2007) popisuji model o¢ekavani jako zpisob, jak
zakaznici hodnoti alternativy. Déli se na:

a) konjunktivni model,

b) disjunktivni model.

Kupni rozhodnuti

V této fazi spotiebitel hodnoti znacky a vytvaii nakupni zamér. Ve vétsin€ piipada
nakupni rozhodnuti spotiebitele povede k ndkupu preferované znacky. OvSem v nékterych
situacich mohou mezi nakupni zamér a nadkupni rozhodnuti vstoupit dva faktory. Prvni
faktor je postoj ostatnich.

Kupni rozhodnuti déale ovlivituji neo¢ekavané situacni faktory. Zakaznik vytvofi
nakupni zamér zalozeny na takovych vlivech, jako je oekavana cena, piijem rodiny a
uzitek produktu. Mohou nastat také neocekavané situace, které zméni nadkupni zamér
spotiebitele. Rozhodnuti spotiebitele o zméeéné, odkladu nebo zruseni ndkupu znacéné
ovlivituje urcité riziko. Velikost vnimaného rizika se 1i§i podle nejistoty nakupu,
sebejistoty spotiebitele a vySe finan¢ni Castky, kterou investoval do ndkupu. Spotiebitel se
snazi snizit jisté riziko. Vyhyba se ndkupnim rozhodnutim, zjist'uje dalSi informace o
produktu ¢i vyhledava znamé znacky. Marketéti by méli porozumét danym faktorim, které
u zékaznika vyvolavaji pocit rizika. Méli by také poskytnout podporu a informace, jez by

mély urcitym zpusobem riziko snizit (Kotler a Armstrong, 2004).

Ponakupni chovani
Kazdého marketéra by mélo zajimat ponakupni chovani spotiebitele. Podle Kotlera
a Armstronga (2007) je ponédkupni chovani definovano takto: ,, Fdze ndkupniho

rozhodovani, ve které spotiebitel podnikne dalsi kroky v zavislosti na své spokojenosti
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nebo nespokojenosti s produktem.” Skoro vSechny velké nakupy vedou ke kognitivni
disonanci nebo jinak fe¢eno k nespokojenosti. Je to zptisobené ponakupnim konfliktem.
Spottebitelé jsou spokojeni se svoji znackou a vyhodami, jimz jim poskytuje. Na druhé
stran¢ zékaznici nemaji dobry pocit z toho, ze piichazeji o vyhody, jez by jim poskytla
znaCka, kterou si nekoupili. Proto kazdy spotiebitel vzdy citi pondkupni nespokojenost
(Kotler a Armstrong, 2004).

3.1.5 Typologie spotrebitele

Na zéklad¢ nakupniho chovani miZeme nasledné spotiebitele roziadit do n¢kolika
skupin. Pomoci spole¢nych vlastnosti spotiebiteli je 1ze rozde€lit do skupin, jejichz
diferenciace pomaha podnikiim 1épe porozumét jejich potiebam. Spotiebitelé jsou déleni
do jednotlivych tfid, a to na zaklad¢ jejich vlastnosti, vzdélani, véku a dalSich znakd.

Barta, Bartova a Koudelka udavaji souhrn déleni spotiebiteld podle Helen
Karmazin. Nalezi mezi n¢ homo oeconomicus, kdy se pfedstavitel rozhoduje racionalné a
zada o ptesné informace o trhu. Déle sem patii tzv. konsuméiffchen, ktery se chova a jedna
jako jini spottebitelé. Tento typ spotiebitele je snadno oslovitelny a dia se ho pomérné
dobfe zmanipulovat. Dalsi typ skupiny je celkem podobny ptedchozi, kdy na vliv
spotiebitele ma referencni skupina. Nésledujici skupinou je psychoanalyticky spotiebitel,
ktery si neni védom diivoda svého chovani. Produkty, které si koupi, pfedstavuji u ného
splnénd prani. Toto jednani znacné ovliviiuje kognitivni proces spotiebitele, zde se jedna
konkrétné o tzv. kognitivniho spotiebitele, ktery patii mezi dalsi skupinu. Posledni typ je
spotiebitel jako sémioticky tvor, jenz komunikuje ve svém okoli pomoci znaki. Zde jde

spotiebiteli o smysl a vyznam zivota (Barta, Bartova a Koudelka, 2003).

3.2 Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi prezentuje systém hospodafeni pouZzivajici pro Zzivotni
prostiedi Setrné zptisoby k potlaceni pleveld, Skidct a chorob. Dale zakazuje pouzivani
syntetickych hnojiv a pesticid. Co se tyka chovu hospodarskych zvitat, zde klade velky
diiraz na pohodu zvifat a dohliZzi na harmonii agrosystému a preferuje recyklaci materialt a

obnovitelné zdroje energie (Sanova, 2006).

23



., Ekologické zemédeélstvi Ize definovat jako vyvazeny agrosystéem trvalého

charakteru, ktery si zaklada na lokadlnich a obnovitelnych zdrojich* (Kovarova, 2010).

Terminologicky vyklad Ustavu zemédélské ekonomiky a informaci pod pojmem
ekologické zemédé€lstvi rozumi ,,systém vyjimeny svym pfistupem k Zzivotnimu
prostiedi.“ Ekologie je véda o vzajemnych vztazich organizmil i ¢lovéka a jeho Setrnych
vztahl k Zivotnimu prostiedi, ekologické zemédélstvi je tedy zemédélstvi, které v prvé
fadé tyto vztahy respektuje a podporuje jejich uplatnéni v ,,agroekosystému” (Ustav
zemé&délské ekonomiky a informaci, 2003).

Pocatky ekologického zemédélstvi pochazeji ze 30. let 20. stoleti v Rakousku, kde
zacal vznikat novy systém hospodareni, ktery je nazyvan jako tzv. biodynamicky smér. Od
této chvile se myslenka zacala rozSifovat déle. Tato nadprodukce pozdéji ve vyspélejSich
statech pfinutila nékteré zemé ptejit na zpisob hospodateni, ktery je Setrnéjs$i pro Zivotni
prostiedi. K rozvoji ekologického zemédélstvi v Ceské republice doslo aZ po roce 1989.
CR spad4d mezi staty, které maji nejvyssi podil plochy v ekologickém zemédélstvi na
celkovém zemédélském pliidnim fondu. Zastupuje zde ¢tvrté misto v nejvyssim podilu EZ,

viz graf ¢. 1 (Kovarova, 2010).

Graf 1: Vyvoj podilu EZ ve statech EU
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Hlavni divod pro transformaci je zdjem o hospodarngjsi zptsob. Dalsi ptic¢inou

pfemény pro nékteré zemédélce bylo pfani navézat na rodovou tradici. Jeden z dalSich
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divodt mohla byt také statni podpora pro zemédélce hospodarici ekologickym zpiisobem
(Moudry, 1997).

Ekologické zemé&délstvi se zaGalo rozvijet v CR jiz v 80. letech, avsak prvni tfi
farmy v EZ vznikly az v roce 1990. Dle tabulky je zfejmé, ze se od dal§iho roku tento
pocet ekologicky hospodaricich zemédé€lci neustale navySoval. V roce 1998 je
zaznamenan az Ctyfnasobny narist vyméry ekologicky obhospodatrované pudy, ten byl
zpusoben dotacemi, které jsou hrazeny z 80 % z Evropského zemédé€lského fondu pro
rozvoj venkova. Od této chvile se pocet subjekti stale zvySoval a v roce 2013 se
zaznamenalo az 3926 farem hospodaficich v ekologickém zeméd¢€lstvi, jak uvadi

Kovarova (2010).

Tabulka 1: Vyvej vyméry zemédélské pidy a poctu farem v EZ

Rok Pofet farem Celkova vyméra
hospodaficich v EZ plhdy v EZ (ha)
1950 3 480
1991 132 17 507
1992 135 15 371
1993 141 15 667
1994 187 15 818
1995 181 14 982
1996 182 17 022
1997 211 20239
1998 348 71621
1999 473 110 756
2000 563 165 699
2001 654 217 869
2002 721 235 136
2003 810 254 995
2004 836 263 299
2005 825 254 982
2006 563 281 535
2007 1318 312 890
2008 1946 341 632
2009 2 689 398 407
2010 3517 448 202
2011 3920 482 927
2012 3923 488 483
2013 3 926 493 896
2014 3 885 493 971
2015 4115 494 661
2016 4 264 448 228

Zdroj: vlastni zpracovani dle MZe CR: Rocenka ekologického zemédélstvi v CR 2016
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3.2.1 Svazy a organizace pusobici v ekologickém zemédélstvi

Existuje zde nékolik organizaci a svazi podporujicich ekologické zemédélstvi.

Svaz PRO-BIO je nevladni neziskova organizace sdruzujici ekologické zeméedélce,
vyrobce, prodejce a zpracovatele biopotravin a fadi se také mezi poradce a ptatele EZ v
ramci CR. Hlavni zajem svazu je piedev§im v podporovani a prosazovani ekologického
zemédélstvi v CR. Kazdoroéné Svaz PRO-BIO vydava vyroéni zpravu, kde se nachazi
prehled vSech konanych akci, které jsou pod zastitou svazu. Obstaravd riznorodé
vzdélavaci akce, bezurocné ptjcky, poradenstvi a podili se na samotné propagaci EZ. Svaz
také dba na spolupraci s Ministerstvem zeméd¢€lstvi a s Ministerstvem Zivotniho prostiedi.

Bioinstitut o.p.s. je Institut pro ekologické zeméd¢€lstvi a udrzitelny rozvoj krajiny.
Byl zalozen v roce 2005 se sidlem v Olomouci. Tento institut podporuje ekologické
zemé&délstvi v CR na zakladé vyzkumd, vzdélani a poradenstvi. Na zaloZeni se podilel
Vyzkumny ustav pro ekologické zemédélstvi FiBL Frick, PRO-BIO Svaz ekologickych
zemédéleti Sumperk a Univerzita Palackého v Olomouci. Tyto instituce jsou nejen
zakladateli, ale také partnefi (Vyro¢ni zprava, 2015).

Na zékladé podpory Ministerstva zemedélstvi jsou poradany i rizné propagacni
akce, napf. Zafi mésic biopotravin, jejiz 13. ro¢nik probéhl v zati 2017 s mottem ,,Bio zafi
nejen zafi“. Toto motto ma evokovat skutecnost, Ze producenti biopotravin usilovné
pracuji po cely rok a plody jejich prace a dfiny stoji na vysluni nejen v mésici zafi.

Mezi dal§i uznavané propagacni akce ekologického zemédélstvi patfi Ceské
biopotravina roku, ocenéni Nejlepsi sedlak a Nejlepsi bioprodejna (Mésic biopotravin,
2017).

Je dulezité se také zminit o tzv. Akénich planech, které jsou rovnéz podporovany
Ministerstvem zeméd¢lstvi. Ekologické zeméd¢€lstvi si pomoci téchto plani stanovuje
urcité cile, jako je napf. zvySeni informovanosti a divéry spotiebitele, podpora marketingu
bio vyrobki a dalsi. Mezi hlavni oblasti Ak¢niho planu pro rozvoj EZ v letech 2016-2020
spada podle Ministerstva zemédélstvi ptedevsim ekonomicka Zivotaschopnost ekofarem,
piinosy ekozemédelstvi pro zivotni prostedi a trh s biopotravinami a jejich spotteba. Zde v
porovnani s pfedchozimi akénimi plany se klade vice diiraz na kvalitativni ukazatele. Coz
v predeslych planech se jednalo spiSe o nartist ploch EZ. Do dalSich cili Akéniho planu

muzeme zafadit:
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- zvyseni prumérnych vydaji za biopotraviny na 600 K¢ / obyvatele / rok

- dosazeni 3% podilu biopotravin na celkovém mnoZstvi spotfebovanych potravin a
zvysit podil ceskych biopotravin na 60 % na trhu s biopotravinami

- dosazeni podilu minimalné 20 % orné pudy z celkové vyméry pudy v EZ

(Resortni portal MZ, 2016).

3.2.2 Trh s biopotravinami

Trh s biopotravinami jak ve svétd, tak i v Ceské republice ma neustale rostouci
tendenci v potravinarském trhu. Stale Castéji se setkdvdme s biopotravinami, a to jak pfi
samotném nakupu, tak i pii riznych akcich ¢i prilezitostech, napt. vyse uvedend akce Zari
2017 mésic biopotravin. Jak jiz bylo zminéno, v roce 2014 byl celkovy pocet
hospodaticich farem v ekologickém zemédélstvi 3885 s 493 971 ha zemé&d¢lského piidniho
fondu (Roc¢enka MZ, 2016).

Definice pojmu biopotravina

Tento pojem je neustale vice pouzivan nicméné nejen mezi spotiebiteli, ale 1 mezi
vyrobci, a to Casto dost chybné. Pojem biopotravina je stanoven zédkonem. Pii uvadéni
biopotravin na trh musi byt kromé nazvu s ptredponou — bio nebo oznaceni ptvodu z
bioproduktti nebo z ekologické produkce také oznaceni ochrannou znackou a nazvem,
ptfipadné ochrannou znamkou producentského svazu a v neposledni fadé také firemnim
nazvem vyrobce, jak uvadi Moudry a Prugar (2002).

Biopotravinou se zakonem ¢. 242/ 2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi rozumi:
,, Potravina vyrobena za podminek uvedenych v tomto zakoné a predpisech Evropské unie,
spliujici pozadavky na jakost a zdravotni nezdvadnost stanovené zvlastnimi pravnimi
predpisy. © Zakon vymezuje podminky pro hospodateni v ekologickém zemédélstvi, tim je
zde konkrétn€ na mysli oznaCovani a osvédCovani biopotravin a kontrolni systém nad
dodrZovanim povinnosti, které s nim souviseji.

Moudry definuje biopotraviny takto: ,, Biopotravina je potravindaisky vyrobek
ziskany z bioproduktii a omezeného mnoZstvi povolenych prisad vymezenym
technologickym postupem podle zvlastniho predpisu a pod kontrolnim reZimem*“ (Moudry,
1997).
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Poptéavka po biopotravinach

Poptavku ovliviiuje hlavné vyse piijmu, stravovaci zvyklosti, cena potravin, Giroven
vzdélani, informovanost a dalsi ¢initelé. Mezi nejvétsi vlivy na poptavku ovSem patii
kvalita produktu, garantovana pravost ekologického vyrobku, spolehlivost vyrobcti a
dodavateli a v neposledni fad¢ také kontrola produkéniho procesu. Na poptavku ma

nejmensi vliv baleni dodavatele a znamost znac¢ky (Moudry a Prugar, 2002).

Nabidka biopotravin

V maloobchodni siti nabidka biopotravin neustale stoupd. A to z davodu, Ze
dochazi Kk vyraznému rozSifeni mnozstvi nabizeného sortimentu v ,bio*“ kvalité
v maloobchodnich fetezcich a 1 mistnich obchodii nabizejici potraviny a také to, ze pocet
specializovanych bioprodejen se potad zvysuje. Podle poctu mist je nabidka nejdostupné;jsi
ve specializovanych prodejnach ¢i v obchodnich fetezcich. Sortiment, ktery nabizi ¢esky
trh, je oproti jinym vyspélym zemim velmi maly. V priubéhu roku 2016 se vystavilo
celkem 1 708 certifikati na bioprodukty, 23 certifikatii na krmiva a 26 certifikati na osiva.
Certifikacni organ vydal v roce 2015 celkem 444 certifikati na biopotraviny (Vyro¢ni
zprava, 2016).

Cena bipotravin

V Ceské republice je cena biopotravin hlavni diivod, ktery odrazuje spotiebitele od
jejich nakupu. Spousta lidi ma v hlavé zafixovano to, ze produkt ekolgického zemédélstvi
je vzdy vyrazn€ draz$i nez konvenéni potravina. Cena biopotravin je zhruba o 20 az 30 %
vyssi nez u klasickych produktt. Produkce biopotravin je Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi,
od toho se odviji vyS$i cena, za kterou si spotiebitel ptiplaci v podobé kvalitngjSich,
chutngjSich a zdravéjsich potravin. Je diikeZité neopomenout, Ze v cené biopotravin je také
zahrnuta cena prace, kterou musime vynaloZzit pro péstovani a zpracovani biopotravin.

(Jime biopotraviny, 2017).

3.2.3 Kontrola a certifikace

Za bioprodukci nemizeme povazovat v zadném piipadé domaci péstovani,
ponévadZ postup nebyl kontrolovan Zadnym oficidlnim kontrolnim orgdnem. Produkty, u
nichZ chceme, aby byly oznaCovany jako bio, musi dodrzovat urcita nafizeni a pozadavky

vychazejici ze zédkona €. 242/ 2000 Sb. o ekologickém zemédé&lstvi a natfizeni Rady (ES) ¢.
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834/ 2007 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produktii. Je tedy nutné, aby
produkt, ktery chce nést oznaceni bio, musel projit kontrolou a certifikaci (Nafizeni Rady
(ES) ¢. 834/2007).

Vyvoj a pribéh kontrolniho systému

V 90. letech pisobilo v Ceské republice celkem pét svazi ekologickych zemédglcd,
které¢ mély své smérnice. Podle téchto smérnic se fidila jak kontrola, tak i1 certifikace.
Avsak postupem cCasu bylo nutné vytvofit jednotné smérnice, a na zakladé¢ toho byl
zaveden Metodicky pokyn pro ekologické zeméd¢lstvi.

Na tizemi Ceské republiky provadi tuto kontrolu od roku 1999 organice KEZ, o. p.
s., kterou zalozil Svaz producentii a zpracovatelt biopotravin PRO-BIO. V této organizaci
pusobi dvé oddéleni, a to Kontrolni oddéleni KEZ, které se zabyva samotnou kontrolou a
podava o ni zaznamy a Certifika¢ni oddéleni KEZ, jez provadi osvédcovani potravin, a to
podle zhodnoceni kontrol (Cervenka a Kovaiova, 2005).

V tomto sméru az do roku 2005 pisobila organizace KEZ, o. p. s. jako jediny
kontrolni subjekt, v soudasnosti je v Ceské republice tento proces kontroly zabezpetovan
¢tyfmi nezavislymi organizacemi, které jsou poveérené od Ministerstva zeméd¢lstvi. Tyto
subjekty maji za povinnost na zakladé uzaviené smlouvy s Ministerstvem zemédélstvim
vydavat osvédCeni o pivodu bioprodukti a osvédcéeni o biopotraving. Dale mohou
kontrolovat oznafeni biopotravin a v neposledni fad€¢ také navrhovat uloZeni pokut ¢i
zvlastnich opatteni (Kovarova, 2010).

Mezi tyto Ctyii kontrolni subjekty patii jiz vySe uvedena nevladni neziskova
organizace Kontrola ekologického zemédélstvi — KEZ, o. p. s., spole¢nost Biokont CZ, s. .
o., certifikacni spoleénost ABCERT AG a od roku 2012 se mezi kontrolni subjekty
zahrnuje i certifikaéni a inspekéni spole¢nost BUREAU VERITAS (Moudry, 2017).

Kontrolu v téchto subjektech vykonavaji vySkoleni inspektofi, ktefi jsou pro tuto
¢innost povéfeni a musi byt také schvéaleni Certifikanim vyborem Ministerstva
zemedélstvi. Inspektorem se muze stat fyzicka osoba a jsou na ni kladené urcité naroky.
Budouci inspektor musi mit odborné vzdélani v oboru zemédélstvi a lesniho hospodaistvi
¢1 potravinafstvi. Musi také spliiovat praxi v oboru, a to nejmén¢ 5 let nebo mit
vysokoskolské vzdelani a poté postaéi praxe 3 roku. Dalsi podminkou je, ze osoba nesmi

byt vyrobcem biopotravin a nesmi provadét kontrolu na mistech, kde poskytla poradenstvi.
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vey

Kontrolu nesmi provadét v zijicim okrese, neni zde ani ptipustné, aby kontrolu provadéla
na jednom misté vice nez 3 roky po sobé& a také ji nesmi vykonavat u blizkych osob
(Cervenka a Kovatova, 2005).

S neustale rostoucim poétem ekofarem povéfilo Ministerstvo zemédélstvi Ustfedni
kontrolni a zkuSebni ustav zemédé€lsky, a to kontrolou ekologického zeméedélstvi, ktery od
roku 2010 mé dohled i se ¢tyfmi vySe uvedenymi subjekty na dodrzovéani pravnich
predpist. UKZUZ je spravni ufad, ktery ziidilo Ministerstvo zemédélstvi jako
specializovany organ statni spravy. Odbor kontroly zeméd¢€lskych vstupt provadi kontroly.

Tyto kontroly jsou na rozdil od kontrolnich subjektt zcela neohlasené (Biokont, 2017).

Registrace v ekologickém zemédélstvi

Ptechod z klasického hospodateni na ekologické je dlouhy proces. Toto pfechodné
obdobi obvykle trva 2 az 3 roky, avSak zajemce o ekologické hospodateni mé za povinnost
uz dodrzovat pravidla ekologického hospodateni. Pokud chce byt budouci ekologicky
zeméd¢lec, vyrobee biopotravin ¢i obchodnik s biopotravinami registrovan jako podnikatel
v ekologickém zeméd¢lstvi, je povinen mit jak potvrzeni o vstupni kontrole, tak i podat
zadost o registraci u nékteré z organizaci uvedené vyse (Kovarova, 2010).

Podnikatel v ekologickém zemédélstvi podstupuje jak vstupni kontrolu, ktera
probiha pfi registraci, tak 1 jednou ro¢né kontrolu pravidelnou. V pribéhu roku probihaji
také neohldSené kontroly. Béhem kontroly se povéiend osoba zaméfuje na vSechny oblasti
podnikéani. Kontroluje ucetni evidenci, vzorky puidy a surovin, stroje, technologické
zafizeni, kontroluje poclet stavll zvifat a v neposledni fadé ma také na starost, zda
odpovidaji obaly a etiketace. Pokud se pfi inspekci zjisti, Ze dos§lo k poruSeni ¢i nedodrzeni
nékterého z nafizeni, ma za povinnost kontrolni organ navrhnout uloZeni pokuty ¢i zvlastni
opatfeni. Zvlastnim opatfenim je zde mySlen pifisny zakaz, aby vyrobce uvadél na trh
produkty nebo potraviny z dané produkce za bio. Ma také zakaz prodavat tyto vyrobky,
anebo miize dojit k uplnému staZzeni vyrobkli z trhu. VSichni zeméd€lci, vyrobci a
distributofi, kteti podnikaji v ekologickém zeméd¢€lstvi, maji za povinnost byt registrovani
na Ministerstvu zeméd¢lstvi a musi kazdoro¢né postupovat kontrolu jednim z kontrolnich
subjektu. Existuje zde Registr ekologickych podnikatelt, ktery slouzi jako piehled o vSech
subjektech podnikajicich v ekologickém zemédélstvi a je zde mozZnost najit seznam

veskerych zeméd¢€lcl, chovatelt, vyrobcd, péstiteld a distributori ekologického
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zemédélstvi. Je zde také moznost, aby se spotiebitel bio vyrobkll informoval o tom, zda

ptimo zemédélec ¢i distributor mé platny certifikat na danou ¢innost (Kovatova, 2010).

Certifikace

Certifika¢ni vybor pro certifikaci urcitého ekologického subjektu musi mit k
dispozici zapis o kontrole a vyplnénou zadost o registraci. Tento vybor je nezavisly organ,
ktery rozhoduje o tom, zda zafadi zadatele do Registru ekologickych podnikateld. Dale ma
za tkol rozhodovat, zda bude subjektu udélen certifikat na bioprodukci a také navrhuje

sankce za poruseni zakona (Kovarova, 2010).

Oznacovani

Podle natizeni rady a ¢isla predpisu 834/2007 o ekologické produkci a oznacovani
produktt je ptesné formulovano, jaky pouzit zptisob pro oznacovani potravin, nelze proto v
zadném ptipad¢ oznacit vyrobek jakymkoliv znakem nebo logem. Oznaceni vyrobkl by
nemélo byt zatézi pro spotiebitele, ale mélo by mu naopak pomdhat pti vybéru produkti,
jak uvadi Sukova. Biopotraviny jsou konkurentem pro béZzné potraviny, proto je nutné je
od sebe odlisit. Balené biopotraviny jsou oznaené narodnim znacenim, a to tzv.
biozebrou, viz obrazek ¢. 3 a zaroven maji také oznaceni evropské, coz je tzv. eurolist, viz

obrazek ¢. 4 (Sukovd, 2006).

Obrazek 3: Narodni logo bioprodukce tzv. Biozebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Eagri, 2017

U nebalenych vyrobkll je moznost oznaceni logem dobrovolna. 1. ¢ervence vSak
skonc¢ilo dvouleté piechodné obdobi, kdy logo bylo mozno pouzivat dobrovolné. Od tohoto
data se v Evropské unii dava za povinnost oznacovat vyrobky grafickym znakem. Pokud se
ovSem jedné o potraviny, které byly do Evropské unie dovezeny ze tfetich zemi, nemayji

povinnost oznaovat vyrobky logem a piipadné pouzivani loga je zcela dobrovolné
(Sukov@, 2006).
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Obrazek 4: Evropské logo bioprodukce, tzv. Eurolist

Zdroj: EC.europa, 2017

Vyse vyobrazené¢ logo Biozebry (viz obrazek ¢. 3) nese ndpis ,,Produkt
ekologického zemédélstvi® a také Cislo, které predstavuje kontrolni organ. Tento organ
muze byt jedna ze Ctyt jiz vySe uvedenych organizaci. Patii mezi n¢ KEZ o.p.s. (oznaceni
CZ-BIO-01), ABCERT AG (oznaceni CZ-B10-02), Biokont CZ s.r.o (oznac¢eni CZ-BIO-
03) a Bureau Veritas Czech Republic s.r.o (oznaceni CZ-B10-04). Natizenim Komise (ES)
¢. 271/ 2010 také vznika pro podnikatele povinnost, aby kédem oznacovali na bioproduktu
stat, kde byly suroviny pottebné pro vyrobu vyprodukovany. Kéd pro Ceskou republiku je
CZ. Za kdédem zemé se nachazi zkratka BIO, EKO, OKO nebo ORG vyjadiujici produkt,
ktery pochazi z ekologického zemédélstvi. Kone¢na ¢ast kodu je tfimistné ¢islo informujici
o tom, ktery kontrolni subjekt provedl kontrolu.

Oznacovani biopotravin je velmi zasadni a dilezité, a to jak z hlediska konkurence

na rozdil od konvenénich vyrobki, tak i z hlediska ochrany spotiebitele (Hrabalova, 2016).

Kvalita bioprodukti

Ekologické zemédé€lstvi se zamétuje hlavné na Kkvalitu, nikoliv na kvantitu.
Produkuje pfedev§im potraviny s pfirozenou vlastnosti potravin jak v oblastech nutriénich,
tak fyziologickych. Pfinosem je taktéZ biologickd hodnota jednotlivych sloZek, jako jsou
napiiklad enzymy, vitaminy, mineralni latky a bilkoviny. Pfi hodnoceni kvality
bioproduktli ekologického zeméd¢€lstvi se nelze ohlizet pouze na chemické a
mikrobiologické hodnoceni obsahu latek, ale s jejich hodnotou souvisi i fakt, ze zpisob
produkce byl ekologicky, Setrny k Zivotnimu prostiedi a ohleduplny k hospodaiskym
zvitatim (Vyrocni zprava, 2007).

Kvalitu bioproduktli ekologického zeméd¢€lstvi neurcuje pouze chemické ¢i
mikrobiologické hodnoceni obsahu latek, ale dulezitym hodnoticim kritériem je

environmentalni, eticky, socialné-psychologicky a predevsim moralni faktor. Spotiebitel si
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musi byt védom, ze je dodrzovéna ohleduplnost k chovu hospodatskych zvirat a
samoziejm¢ Setrnost k prirodé a neobnovitelnym zdrojim surovin a energie. Nelze
opomenout ani modni trend zdravé vyzivy (Sarapatka, Urban, 2006).

Studie vypracovand Alanem Dangourem (2008), na které spolupracoval s
odborniky z London School of Hygiene & Tropical Medicine, pojednava o nesmyslné
premrs§téné cené biopotravin v porovnani s kvalitou obsazenych nutri¢nich hodnot, a tim
padem pftispivajicich k lepsi vyzivé. K vyhodnoceni této analyzy vybrali 55 produkta, které
nasledn¢ analyzovali podle tfinacti riznych faktorti obvykle pouzivanych k hodnoceni
obsahu zivin, pficemz byl zamérn¢ zcela opomenut faktor obsahu skodlivych latek. V
deseti ptipadech nebyl nalezen mezi béznymi potravinami a biopotravinami zadny zasadni
rozdil. V ostatnich tfech ptfipadech mély naméfené rozdily tak malé odchylky, Ze je z
védeckého hlediska nepravdépodobné, Ze by neptiznivé ovlivnily zdravi konzumentt.

Nelze vSak vyvratit ani popfit urcity ptinos biopotravin.

3.3 Generace napric spole¢nosti

3.3.1 Definice pojmu ,,generace“

Jako prvni je potieba si definovat samotny pojem generace. Toto slovo je odvozené
z feckého vyrazu genos, coz je volné pielozeno jako rod. Synonymem muze byt také vyraz
pokoleni. Samotny termin generace lze chapat z riznych thli pohledu, jako je naptiklad
ekonomicky, biologicky, demograficky ¢i sociologicky. Jak se muzeme presveédcit
riznorodymi vyklady jednotlivych autort.

Z ekonomického pohledu vidime pojem generace jako déleni lidského Zivota na tfi
zakladni etapy, které se od sebe ekonomicky 1i§i — pfedprodukéni veék, produkéni vek,
poprodukéni vék. Spodni hranice tohoto ¢lenéni je spjatd s obdrZzenim obcanského
prukazu, kdy mize zalit byt oficialné mladez ekonomicky aktivni, a tim ji zacina
produkéni veék. Horni hranice je stanovena vékem odchodu do diichodu dle legislativy.
Biologické rozdéleni se zamétuje na skupinu obyvatel narozenou v ur¢itém obdobi, na
jejich potomky, nasledniky a ptedky (Roubicek, 1997).

Pojem generace pojaty ze sociologického hlediska se zaméfuje na rozdéleni
generaci podle narozeni v urcitych ¢asovych tsecich bez ohledu na vzajemné pribuzenské
¢i jiné vztahy. Odlisné chovani téchto generaci lze pfisuzovat rozdilnym spolecenskym

vyvojem. Sociologicky-historické pojeti specifikujeme u jednotlivych generaci diky
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odlisnostem, jako jsou napfiklad diferencované potieby, nazory, zajmy a socialni zafazeni.
Na zaklad¢ tohoto rozdéleni mizeme hovoftit napiiklad o generaci pocitacové, ztracené,
valeCné. VéEtSinou se kazdd nadchazejici generace formuje predevSim v obdobi
vyznamnych spoleCenskych zmén nez v obdobi spoleCenské stability. Ovlivnéni
technologickym rozvojem je spiSe pravdépodobné ve vyspelych ekonomikach nezli v téch

méné rozvinutych (Matikova, 1996).

3.3.2 Rozdéleni generaci

Rozdéleni a oznaceni generaci je vysledkem popularni kultury. Nejcastéjsi
rozdéleni souvisi s historickymi mezniky, jind jsou odvozovdna od dulezitych
spolecenskych ¢i demografickych zmén. Kazd4 z generaci ma na zakladé specifickych a
neopakovatelnych udalosti dané doby jedine¢ny charakter a jeji ¢leny poji spoleéné rysy
chovani a postoje k nejozehavéjsim tématim. Nasledujici podkapitoly vymezi a blize

ptedstavi zakladni genera¢ni skupiny (Bergh, Behrer, 2012).

Ticha generace

Do tiché generace fadime narozené v letech 1928-1945, kdy tyto déti vyrastaly v
nejistém obdobi velké hospodarské krize nasledované druhou svétovou valkou. Tato
generace je s oznacenim ,tichd* protipolem k odlisné generaci babyboomu, ktera me¢la
velké moznosti jak v oblastech vzdélani, tak rozmanitého zaméstnani. Po skonceni druhé
svétové valky se 1 pfes napéti z dalSich jadernych valek a jinych ohrozeni projevil
predev§im v Americe povaleény ekonomicky boom pronésledovany nejistotou této
generace. Zakladni jistoty hledali ¢lenové této skupiny ve vlastnim pohodli, ekonomickém

zabezpeceni, ucté k prostfedi a znamym (Schroer, 2017).

Baby Boomers

Pojem Baby Boomers je pop kulturnim terminem, kterym jsou oznacovani
Ameri¢ané narozeni v prvnich dvaceti letech po druhé svétové valce. Samotny ndzev je
odvozen od nartstu porodnosti po skonceni druhé svétové valky. Prestoze se v Casovém
vymezeni generaci jednotlivé studie liSi, v tomto pifipadé se vSichni shoduji na rozmezi

narozeni této skupiny od roku 1946 do roku 1965.
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V literatufe 1ze nalézt zminky i o rozdéleni této generace, a to na dvé Casti —
Boomers | neboli The Baby Boomers, narozenych v letech 1946-1954, a druhou cast
Boomers Il neboli Generace Jones narozenych v letech 1955-1965. Autor se odkazuje na
dlouhé obdobi, které bylo pfiliS poznamenéno spolecCenskym vyvojem a nenadalymi
udalostmi, aby mohlo byt povazovano za kompaktni (Schroer, 2017). V jinych studiich je
uvadén konec tohoto genera¢niho obdobi soubézné s komerénim uvedenim antikoncepcni
pilulky na trh.

Na zaklad¢ faktu, Ze 1idé oznaCovani za Baby Boomers byli narozeni az po druhé
svétové valce a konci celosvétové ekonomické krize, byvaji mnohdy oznacovani jako
pokrizova generace neboli ,,postcrisis generation®. Tato generace dospivala v relativné
bezpecné dobé v obdobi ekonomického riistu a minimélni nezaméstnanosti. Na zakladé
téchto zkuSenosti se pak neboji tato generace vyhledavat vyrobky a sluzby, které jim
prinesou vétsi komfort do zivota. Jedna se prevazné o optimistickou generaci, jez piinesla

mnoho nového do spolecnosti a ptehodnotila postoje svych rodica (Wuest, 2008).

Generace X

Generaci X je ozna¢ovan soubor lidi narozenych od poloviny Sedesatych let az do
konce let sedmdesatych. VéEtSinou se udava, ze to jsou lidé narozeni v letech 1966 az 1976,
neékdy az 1979. V nékteré literatufe miizeme najit o této generaci i informace, Ze se tyka i
jedinct narozenych zacatkem osmdesatych let, a to do roku 1982.V Americe tato generace
byva oznacovana jako ,,baby busters* nebo ,,post boomers*. V Ceské republice se mizeme
setkat s nazvem ,,Husdkovy déti“, ktery ale podle pojmenovani se neztotoziuje s touto
generaci. Dal$im terminem je ,,neviditelna* ¢i ,,ztracena generace* (Bergh, Behrer, 2012).

Broncekova uvadi, ze generace se od sebe lisi znacnym pesimistickym vnimanim
svéta. V dobé dospivani se ve spolecnosti zaCaly objevovat negativni spolecenské jevy,
zejména v 70. letech, kdy doslo k tpadku svétové ekonomiky. Dal§imi jevy byla studena
valka, zvySeni rozvodovosti, globalni Sifeni pohlavnich chorob ¢i tvrdych drog a mnohé
dalsi. To ovSem neznamend, Ze generace X stravi Zivot v depresi. Pro tuto generaci je zcela
typické, Zze zpochybiuji hodnoty, davaji vétsi diraz na individualismus a je ji také
pfisuzovan nezdjem o spolecnost. Tito lidé zazili stabilni a neglobalizovany svét, ktery

nem¢l zadné technologie. Jako zaméstnanci ziistali loajalni a maji daveéru v tom, ze za

poctivou a svédomitou praci budou nalezit¢ ohodnoceni a odménéni. Zmény pro generaci
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X nejsou tak jednoznaéné a jednoduse myslitelné jako pro nésledujici generaci Y
(Broncekova, 2010).

Generace Y

V odborné literatuie je pro tuto generaci vymezeni z ¢asového hlediska velmi
nejednotné. Mizeme se setkat se dvéma pohledy, a to jako na ,,Generace Y*, ktefi jsou
definovani roky narozeni od konce sedmdesatych let do poloviny devadesatych let 20.
stoleti ¢i ,,.Déti Milénia“, coz odpovida narozeni od zacatku osmdesatych let do konce
tisicileti. Tuto generaci mizeme obecné definovat tak, ze je tvofena zéastupci narozenymi v
osmdesatych a devadesatych letech 20. stoleti. Generace Y jsou déti generace Baby
Boomers. Rodice Baby Boomers davali détem, coz je generace Y, maximalni péci.
Vyristali ve svéte, kde pocitac a mobilni telefon je soucasti kazdodenniho zivota. Mladi
Ziji ve svété, kde jsou neomezené moznosti a jsou hlavnim cilem pro marketingové
aktivity. Detailn&jsi specifikace této problematiky je popsana v dalsi kapitole této prace
(Bergh, Behrer, 2012).

Generace Z

Mezi generaci Z patii lidé, ktefi jsou narozeni v pribéhu 90. let 20. stoleti a na
pfelomu milénia. Zastupci této generace jsou Skolaci zakladnich 1 stfednich Skol. Mezi
nejstarsi patii lidé kolem dvaceti let a chystaji se na svlij aktivni zivot v této spolec¢nosti.
Tito lidé se narodili ve spolecnosti digitdlnich technologii, kdy cely svét je neustéle
pfipojen k internetu a vyuziva vSechna mozna elektronicka zatizeni. Tato generace je
zvykla byt pofad online a zdrojem jejich komunikace a zabavy je pfedevSim internet a
socialni sité. Lidé této generace berou technologii jako nezbytnou soucast svého Zivota
(Bergh, Behrer, 2012).

3.3.3 Charakteristika Generace Y

Ptes polovinu svétové populace je mladsi tficeti let. Generace Y patii mezi nejveétsi
demografické skupiny a dalsi tfi desetileti bude mit velky vliv na spole¢nost, kulturu,
politiku, podnikani a také na ekonomiku na celém svéte, jako tomu bylo kdysi u generace
Baby Boomers. Matky, které pattily do generace baby boom, zacaly rodit pozd¢ji, nékdy

okolo tficeti let. Na zdkladé toho byli rodice téchto déti vyspélejsi a vedli je k osobnimu
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rozvoji a rastu. Rodice détem vérné po celé obdobi slouzili a oni to samé piedpokladaji od
svého Zivota, vztah a prace (Bergh, Behrer, 2012).

Generace Y patii mezi nejvétsi generaci, ktera kdy byla, a proto je dilezité znat
jeji nazory a postoje. Tato generace bude v budoucnu obsazovat vétsi ¢ast pracovnich mist
a bude se fadit mezi hlavni pracovni silu celého svéta (Focardi, 2016).

Momentalné mlada generace zije v bohatém svéte, kde jsou neomezené moznosti a
prilezitosti. Neptaji se, jak se da néco ziskat, ale jak si co mohou vybrat. Tato generace
vyristala v prostiedi komer¢nich médii a znacek a naprosto si uvédomuji, Ze jsou hlavnim
cilem, a predevSim stfedem pozornosti marketingu a reklamy. Na zékladé rozvoje
digitdlnich médii si generace vytvorila vlastni a pfizptisobeny svét, kde se nachazi
technické vymozenosti této moderni doby. Jedna se o mobilni telefony, pocitace, internet,
ale také i1 naptiklad socidlni sité, které jsou soucésti skoro kazdého bézného zivota
dospé€lych lidi, studentli i Skoldkd. Generace je s modernimi technologiemi takovym
zptisobem srostla, ze pokud by se méla néceho z této oblasti vzdat, méla by pocit, ze ptisla
o ¢ast svého téla. Obdobné jako tomu bylo u primyslové revoluce na konci 19. stoleti, kdy
zménila kulturu, zivotni styl a rozvoj spoleCnosti, tak moderni technologie, digitalni
pokrok a online prostiedi utvareji spolecenské DNA jak mladé generace, tak i budouci.
Nejstarsi ¢lenové generace uz uzaviraji manzelstvi, zakladaji rodiny, tvofi si své vlastni
zazemi a diky velké kupni sile jsou nejlep$im cilem marketingovych aktivit znacek. Pokud
se firmy chtéji prosadit a rist v konkuren¢nim prostfedi, musi se zamé&fit na tuto mladou
generaci a co nejlépe porozumét jejich potfebam, protoze tato generace formuje

spotiebitelsky trend (Bergh, Behrer, 2012).

Casové vymezeni generace Y

Jak jiz je uvedeno v ptedchozi kapitole, pro generaci Y jsou pfistupy z ¢asového
hlediska nejednotné, a proto se Casové vymezeni této generace v ruznych vykladech
odliSuji. VétSina autorii se priklani k teorii, kde je vymezeni generace, kterd je narozena v
letech 1977 az 1994. S touto definici souhlasi i americky odbornik na Generace a velmi
uznavany marketingovy konzultant Wiliam Schroer, ktery se hlavné zabyval generaci
Baby Boomers (Schroer, 2017).

Dalsim pfistupem je pohled na mladou generaci jako na ,,Déti milénia®“. Howe a

Strauss zde popisuji kdysi zlomovy moment v prechodu tisicileti a vliv na formovani jak
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soucasnych, tak i budoucich generaci. Generaci Y vymezuji od roku narozeni 1982 az do
roku 2002 (Howe, Strauss, 2000).

Bergh a Behrer ve své knize uznavaji odliSnost udaji od riznych autord, ale pro
jejich rozsahly vyzkum definovali generaci Y narozenou od roku 1980 az 1996 (Bergh,
Behrer, 2012).

Ve chvili, kdy bylo jasné, ze se od Generace X zacina tvofit nova odlisna generace,
a to jak svym chovanim, tak svymi specifickymi rysy, zacal se pouzivat posloupny nazev
generace, a to pismenem Y. Toto oznaceni ji zistalo a dalo tak piedpoklad pro
pojmenovani nasledujici generace.

Dalsi velmi Casty termin pro oznaceni této generace je nazev ,,Millennials®, ktery
rozs§ifili autofi William Strauss a Neil Howe diky jejich rozsahlym studiim, kde se zabyvali
generacemi. Toto pojmenovani nese ndzev na zaklad¢ toho, ze mladi lidé vyrtstali a
dospivali na ptelomu nového tisicileti, a to mélo vliv na vytvareni jejich hodnot, budouciho
chovani a samotné osobnosti. Autofi odsuzuji odvozeni nazvu od piedchozi generace,
jelikoz kazda dalsi generace nenavazuje na piedchozi s mensimi odchylky, ale je zcela
nova a ma vlastni charakteristické znaky, proto by méla mit nové jedineéné pojmenovani

(Howe, Strauss, 2000).

Nejednotné pojmenovani

V americké kultufe je pro mladou generaci pouZivan termin ,,Generace Why?* ¢ili
»Generace Pro¢?*. Vychazi z toho, ze hlavni odlisny rys této generace od predchozi je, Ze
se lidé neboji zeptat a zabyvaji se ditvody zaCinajici otdzkou ,,pro¢?*. (Zdroj: Crawshaw
Caitlin, 2007, dostupné z: www.working.canada.com)

Dal3i pojmenovani se oznaCuje jako ,generace JA (the ME generation)*. Toto
pojmenovani se usuzuje z dlivodu, Ze lidé vice projevovali narcistické sklony oproti
predchozim generacim. Tato generace si neustdle vytvari svilij scénafr Zivota, a to 1 na
socialnich sitich, kde jsou ostatnim neustale na o¢ich a maji také ptehled o svych pratelich
(Bergh, Behrer, 2012).

Castym nazvem pro mladé je ozna&eni jako ,,Echo Boomers“. Nazev je odvozen od
Baby Boomers, jelikoZ se vétSinou jedna o déti rodica praveé z této generace. Jednalo se o
ekonomicky silnou skupinu lidi a také velmi po€etnou. Tehdy ménila zdsadnim zptisobem

spolecnost a predpoklada se, ze potomci této generace budou mit za vzor své rodice a
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budou také pocetnou a ekonomicky silnou skupinou, kterd bude utvaret moderni spole¢nost
a zvyklosti (Paul, 2001).

Bergh a Behrer uvedli dalsi synonyma, kterd se pouzivaji pro oznaceni této
generace, a to naptf. Generace Next, Generace Search, Generace Einsteind, digitalni

domorodci, sitova generace ¢i Generace dot.com (Bergh, Behrer, 2012).

Zrcadlo ¢eské Generace Y

V roce 2014 vysel ¢lanek v magazinu Tyden na téma: ,,Generace Y: Misto platu
pohodu®, ktery vychazel ze studie poradenské a pravni spolecnosti PWC. Ta provedla
globalni studii s nazvem NEXTGEN v 18 zemich svéta, a to u 44 000 respondenti. Clanek
byl doplnén o skutecné Zivotni pfib&hy jak ceskych, tak i1 evropskych zastupcii generace Y
a zjistilo se, ze piibéhy jsou modelové totozné s vysledky provadéného Setfeni. Clanek
predstavuje mladou generaci jako pracovniky, ktefi neradi trdvi mnoho ¢asu v praci a
velmi dulezita je pro né flexibilita a pracovani z domova. Nejsou ochotni se vzdat svého
spolecenského zivota ani svych konickd na ukor vlastni kariéry. Napli jejich Zivota je
pfedevsim seberealizace, smysluplnost a jejich pratelé. V prazkumu vyslo, ze v roce 2014
v zebtiCku priorit se vySe platu pohybuje az na 8. misté, coz v roce 2010 bylo misto 5.
Hlavnim rozdilem od generace X je v této generaci to, Ze nezije, aby pracovala, ale
pracuje, aby Zila. Lidé nechtéji pracovat na ukor svych vztahli s ptateli ¢i na ukor svych
konickl. Heslo pro ptedchozi generaci bylo ,,Prace je nas Zivot®. Nova generace vyznacuje

heslo: ,,Zivot zagina po praci* (Motyl, 2014).

Podle Howea a Strausse (2000) méa generace Y od jinych generaci sedm odli$nych rysu, a

to, Ze je:

. chranéna — vzrostl zde diraz na ochranu déti, a to z hrozeb na zakladé
ptichodu technologii a novych produkt,

. specialni — generace vyristala s takovym pocitem, zZe je dilezita pro tuto
dobu a také pro své rodice a prarodice,

. sebevédoma — je pfesvédcena, Ze patii mezi nejsilnéjsi generaci, kterd tu
kdy byla a ptekonava to, co bylo povazovano za nemozné,

. tymove orientovand — generace Y si vyvinula pevné spolecenské vazby jak

v pracovnim prostiedi, tak i ve sportovnich aktivitach,

39



cilevédoma — 1idé v této generaci véfi, Ze patii mezi nejvzdélanéjsi a nejlépe
se chovajici dospéli,

konvenc¢ni — podporuje konvenci, tedy myslenku, Ze spoleCenska pravidla
mohou pomoci a je py$nad na svij rozvoj, dale vice souzni s hodnotami,
které méli jejich rodice nez jakakoliv jina generace,

pod natlakem — od utlého détstvi je nucena ke studiu, a to z davodu, aby se

vyhybala rizikiim a naplno vyuzila vyhody, které ji dnesni doba nabizi.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se zaméfuje na dotaznikové Setieni, diky kterému budou zjistény
postoje a spotiebitelské preference populace generace Y na ¢eském trhu s biopotravinami.
Po zhodnoceni vSech vysledkti budou navrzena doporuéeni ke zlepSeni propagace téchto

produkttl pro maloobchodni prodejce biopotravin v Ceské republice.

4.1 Dotaznikové Setreni

Klicova ¢ast této prace se zaklada na vyzkumu, ktery byl proveden prostiednictvim
kvantitativni metody. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo snahou zjistit postoje a
spotiebitelské preference populace generace Y na ¢eském trhu s biopotravinami.

Vyzkumu se zhOcastnilo celkem 259 respondenti a jak jiz bylo uvedeno, byl
zaméfen na generaci Y, coz V tomto piipadé odpovida letem 19 az 34. Vékova kategorie do
18 let, ktera také spada do této generace, nebyla zahrnuta do dotaznikového Setieni
zamérné. A to z duvodu, ze respondenti ve véku 18 let a mladsi ve vétsiné ptipadech sdileji
spole¢nou domacnost s rodici, a maji velmi omezenou rozhodovaci schopnost, co se tyka
chodu domécnosti.

Ke sbéru dat byl vyuzit internetovy portal Survio.cz. Dotaznik byl na internetu pro
respondenty velice dobfe Citelny a hlavné piehledny. Diléi odpovédi se Vv pribchu
dotaznikového Setieni pribézné uklddaly a po skonceni Setieni byla kompletni data
vyhodnocena na tomto portalu.

Dotaznikové Setfeni probihalo po dobu 14 dnt, a to konkrétné ve dnech od 5. — 19.
ledna roku 2018. Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, 14 z nich bylo uzavienych a 7
otazek polouzavienych. Veskera data ziskdna ztohoto Setieni byla vyhodnocena do

piehlednych tabulek a grafii. Vzor tohoto dotazniku je mozno najit v pfiloze prace.

4.1.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Prvni otazka v dotaznikovém Setfeni se tykala vyznamu pojmu biopotraviny.
Dotazovani méli uvést, zda vi, co jsou biopotraviny. Ve vétsing pripadech tento pojem lidé
znaji. Pouze 8 respondentii uvedlo, Ze tento pojem neznd. Jinak 251 osob, coz je 97 %,

uvedlo odpoveéd’ Ano.
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Tabulka 2: Vyznam biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 251 97 %
Ne 8 3%
Zdroj: vlastni Setrent, 2017
Graf 2: Vyznam biopotravin
Vite, co jsou to biopotraviny?
3%
Ano
Ne
97%

Zdroj: viastni Setreni, 2017

V nésledujicim grafu, ktery se tyka nakupovani biopotravin, jsou vidét celkem
vyrovnana ¢isla, pfesto lehce pievysuji respondenti, ktefi biopotraviny nenakupuji, a to ve
132 piipadech (51 %). V druhém piipadé, kde dotazovani biopotraviny nakupuji,
odpovédélo 127 respondenttl, coz je 49 %. Tato otazka se dale rozdélila na dvé skupiny, na

respondenty, kteti nakupuji biopotraviny, a na ty, kteti je nenakupuji. V této casti

dotazniku byli poté respondenti odkazani na jinou sadu otazek.

Tabulka 3: Nakupovani biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 127 49 %
Ne 132 51 %

Zdroj: viastni Setieni, 2017
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Graf 3: Nakupovani biopotravin

Nakupujete biopotraviny?

Ano

0,
51% 49% Ne

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Treti otazka se tykala toho, jak Casto respondenti nakupuji biopotraviny. Na tuto
otazku jiz odpovidali pouze ti respondenti, kteti nakupuji biopotraviny. Ptes polovinu
dotazovanych, konkrétné 53 % odpovédélo, Ze biopotraviny nakupuji piilezitostné, ve 31
% lidé nakupuji biopotraviny né¢kolikrdt do mésice, jednou za tyden nakupuje 17

respondentll, coz je 13 % a také se nasli 4 1idé, ktefi provadi nakup denné.

Tabulka 4: Interval nakupovani biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ptilezitostné 67 53 %
Nékolikrat do mésice 39 31%
Jednou za tyden 17 13 %
Denné 4 3%

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 4: Interval nakupovani biopotravin

Jak casto nakupujete biopotraviny?

3%
“ PrileZitostné
53% Neékolikrat do
31% meésice

= Jednou za

tyden
= Denné

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Nésledujici graf se tykd ceny biopotravin. Zjistovalo se, jaky respondenti maji
nazor na cenu téchto vyrobka. Necela polovina dotazovanych tvrdi, ze vyssi cena odpovida
kvalit¢ biopotravin. V tomto piipadé to muizou byt prevazné lidé, ktefi se zajimaji o
biopotraviny a maji o nich piehled, znaji kvalitu nékterych biopotravin. Pro 50
respondentli, coZz je vtomto piipadé 39 %, jsou biopotraviny pfili§ drahé. Je to
pochopitelné, protoze do generace Y patii mladi studujici lidé a fada z nich si nemuze
dovolit vyrobky, které jsou ve vyss§i cenové kategorii. Pro 12 % dotazovanych je cena
biopotravin pfiméfena a 3 % nemaji na cenu biopotravin zadny nazor, coz muze byt

zpusobené malou znalosti tohoto sortimentu.

Tabulka 5: Nazor na cenu biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Vyssi cena odpovida kvalité 58 46 %
Jsou pfili§ drahé 50 39 %
Cena je pifiméfena 15 12 %
Nemam nazor 4 3%

Zdroj: viastni Setreni, 2017

44



Graf 5: Nazor na cenu biopotravin

Co si myslite o cené biopotravin?

3%

Vyssicena
odpovida
kvalite

46% Isou piilis
39% drahé

= Cena je
piiméiend

= Nemdm nazor

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Z nize vyobrazen¢ho grafu lze vycist, ze vétsi polovina respondentil, konkrétné 54
%, ma dostatek informaci o biopotravinach. Zbylym 58 respondentim, coz je v tomto
ptipadé 46 %, informace o biopotravinach chybi. Tento graf je v poméru dostate¢nych
informaci o biopotravinach celkem vyrovnany, coz v dne$ni dobé by se dalo spiSe
oéekavat, ze lidé o této problematice budou dostate¢né informovani, a to napt. diky

rozhlasu, televizi, internetu, socialnich siti apod.

Tabulka 6: Informace o biopotravinach

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 69 54 %
Ne 58 46 %

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 6: Informace o biopotravinach

Myslite si, Ze mate dostatecné informace o biopotravinach?

Ano
46%

n

54% Ne

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Ze sloupcového grafu, ktery je uveden pod tabulkou, 1ze jednozna¢né vypozorovat,
jaké diivody jsou pro respondenty dilezité pii ndkupu biopotravin. Mezi nejvetsi motivy
patii hlavné kvalita potravin (63 %), na kterou se v dnes$ni dobé neustale zamétuje vice
lidi, hlavné mlada generace, ktera se zajima o to, co ji a jaké maji biopotraviny slozeni.
DalSim divodem je ten, Ze lidé povazuji biopotraviny za zdravéjsi nez bézné konvenéni
potraviny. Zde odpovédélo 76 lidi, coz je 53 % dotazovanych. Pro respondenty je také
dalezité, ze vyroba je Setrngjsi k pfirodé. A Ctvrty divod, ktery miizeme zaradit jako
hlavni, je lepsi chut potravin. Konkrétné u ovoce a zeleniny, které maji ptfirodnéjsi a
vyrazn&j§i chut’ nez u konvenénich potravin. Dalsi duvody, které respondenti doplnili, byly
napf. minimum chemie v bioproduktech, dal§im divodem nakupu je zdravi respondenta a
kviili ochrané pfirody ¢i pro pocit, ze si kupujici doptava zdravé jidlo. Dalsi divody jsou

uvedené nize v tabulce.
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Tabulka 7: Divod nakupu biopotravin

jako bio

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Kvalita potravin 80 63 %
Zdravéjsi nez beézné potraviny 67 53 %
Vyroba je Setrnéjsi k prirode 60 47 %
Lepsi chut’ potravin 54 42 %
Ze zvédavosti 15 12 %
Momentalni trend 4 3%
Neznamena to V_zdy, ze BIO = 1 1%
kvalita
Nahoda, jelikoz vyrobek, ktery
oo, e 1 1%
preferuji, je zaroven bio
Kupuji pro sve zﬂraw a kvali 1 1%
ochran¢ ptirody

Sortiment, ktery kupuji z dvodu,

je casto k dostani pouze jako 1 1%
biopotravina
Pro pocit, ze s_1,d0pravam zdravé 1 19%
jidlo

V produktech je minimum chemie 1 1%

Nekteré potraviny, které nakupuiji,
jsou v supermarketu dostupné jen 1 1%

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Graf 7: Diivod nakupu biopotravin

Z jakého diivodunakupujete biopotraviny?
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m Nahoda, jelikoZ vyrobek, ktery preferuji, je zdroveii bio
Kupuji pro své zdravi a kvali ochrané piirody

Sortiment, ktery kupuji, je ¢asto k dostdni pouze jako biopotravina

® Pro pocit, Ze si dopifdvam zdravé jidlo
® V produktech je mmimum chemie

Neékteré potraviny jsou v supermarketu dostupené jen jako bio

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Z nésledujiciho grafu je patrné, Zze pro 76 % respondentt pii ndkupu biopotravin je
dilezita jejich kvalita. D4 se fici, ze pro kupujici je tento faktor pfi nakupovani hlavni
prioritou. V tésném zavésu je pro 102 nakupujicich (71 %) dilezita také chut’ biopotravin.
V tomto piipadé se bude ziejmé jednat o Cerstvé ovoce, zeleninu ¢i mlécné vyrobky,
jelikoz u téchto druhti biopotravin vynika piedevs§im jejich pifirozena a lahodna chut.
Slozeni biopotravin je pro mnohé respondenty také dalezitym faktorem pfi jejich nakupu.

Je ptekvapivé, ze pro mnoho respondentl neni tolik dulezitd cena biopotravin jako
tfi predchozi faktory, coz u generace Y by se dal pfedpokladat presny opak. Nékteii lidé
jsou také zastanci nazoru, ze drazsi potraviny jsou leps$i potraviny, a proto biopotraviny
kupuji. Co se tyka dalSich faktord, jako je naptiklad znacka, obal ¢i vzhled biopotravin,
nejsou pro respondenty vibec dulezité. Nasli se i jedinci, kteti doplnili do dotazniku dalsi
aspekty, a to napf. informovanost, lokdlnost ¢i pro nékteré je dilezitd i zem¢ pivodu

biopotravin.

Tabulka 8: Hlavni aspekty pii nakupu biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Kvalita 96 76 %
Chut 90 71 %
Slozeni 81 64 %
Cena 47 37 %
Doporuceni 20 16 %
Obal 10 8 %
Znacka 4 3%
Vzhled 1 1%
Ditvéryhodnost 1 1%
Informovanost 1 1%
Lokalnost 1 1%
Zem¢ pivodu 1 1%

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 8: Hlavni aspekty p¥i nakupu biopotravin

Co je pro Vas duleZzité pii nakupu biopotravin?
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Zdroj: viastni Setrent, 2017

Pti polozeni otazky, jaké biopotraviny nejcastéji lidé nakupuji, 59 % respondentii

odpovédélo, ze prevazné nakupuji ovoce a zeleninu. Bio ovoce ¢i zelenina ma mnohem

leps$i chut, oproti konvencnim potravindm, ale na druhou stranu ma rychlejsi proces

4

kazivosti. Déale 53 % respondentti nakupuje mlééné vyrobky, coz se dalo z velké Casti

pfedpokladat, protoze pravé mlééné vyrobky a ovoce se zeleninou patii mezi

nejprodavanéjsi sortiment z oblasti biopotravin u nas. Dal$i velmi zadanou biopotravinou

jsou vejce, maso a uzeniny, luSténiny ¢i mouky a obiloviny.

Tabulka 9: Nakup sortimentu biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ovoce a zelenina 75 59 %
MIé¢éné vyrobky 67 53 %

Vejce 51 40 %
Maso a uzeniny 44 35%
Lusténiny 38 30 %
Mouky a obiloviny 33 26 %
Caj akava 27 22 %
Téestoviny 26 21 %
Pecivo 24 19 %
Néapoje 19 15%
Oftechy 18 15 %
Détska vyziva 10 8 %
Cokolady 1 1%
Nahrazky masa 1 1%
Ceredlie 1 1%

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 9: Nakup sortimentu biopotravin

Jakeé biopotraviny nejcastéji nakupujete?
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Zdroj: viastni Setieni, 2017

Z nésledujiciho grafu je ziejmé, Ze nejvetsi Cast respondentli za biopotraviny utrati
ptiblizn¢ 301 az 500 K&. V priméru 501 az 1000 K¢ za biopotraviny je schopno utratit 28
% respondenti. Nasleduje skupina 26 respondentt (21 %), ktefi v priméru za biopotraviny
za mésic utrati do 300 K¢. Nad ¢astku 1000 K¢ je schopno za mésic utratit mizivé procento
respondentti. VéEtSina respondentd utrati za biopotraviny do 500 K¢ za mésic. Zde je to
zpiisobené tim, Ze se vyzkum zaméfuje na mladou generaci Y, kdy vétSina mladych jsou
studujici a nemaji dostatek finanénich prostiedkt, aby mohli utratit za biopotraviny vétsi

obnos penéz.

Tabulka 10: Mési¢ni utrata za biopotraviny

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet

Do 300 K¢ 26 21 %

301-500 K¢ 51 39 %
501-1000 K¢ 35 28 %
1001-3000 K¢ 12 10 %
3000 K¢ a vice 3 2%

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 10: Mé&si¢ni utrata za biopotraviny

Kolik meési¢né piiblizné utratite za biopotraviny?
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3000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni Setieni, 2017

Nejvice respondenti, ktefi nakupuji biopotraviny, uvedlo, Ze se o nich dozvédélo
V obchodé¢. V soucasné dob¢ je sortiment biopotravin celkem Siroky a v mnoha obchodech
i lehce dostupny. Pomérné velka skupina respondentti se o biopotravinach dozvédéla
pomoci internetu, coz je v dneSni dobé piredvidatelné, zejména u zkoumaného vzorku
respondenttl generace Y. Je to také zptisobeno tim, Ze biopotraviny se dostavaji neustale do
poptedi a jsou velmi diskutabilni a ,,moderni* téma. Stejny pocet respondenti se dozveédél
o biopotravinach od rodiny ¢i znamych. 32 % respondenti bylo informovano o
biopotravinach od svych pfatel. Nezanedbatelnd hodnota je také z televize ¢i radia.
Respondenti rovnéz uvedli, ze se dozvédéli o biopotravinach konkrétné z televizniho

pofadu Herbaf a také, Ze jsou biopotraviny vSeobecné znamé.

Tabulka 11: Zdroj informovanosti o biopotravinach

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
V obchod¢ 72 57 %
Z internetu 56 44 %
Od rodiny ¢1 znamych 55 44 %
Od pratel 40 32 %
Z televize, radia 18 14 %
Ve Skole 4 3%
Pracuji s nimi 1 1%
Vliv mél konkrétn& potad Herbat na CT1 1 1%
Jsou dlouhodobé vSeobecné zndmé 1 1%

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 11: Zdroj informovanosti o biopotravinach

Jakym zptisobem jste se dozvédel(a) o biopotravinach?

100%
90%
80%
70% 7%
60% 4% 44%
50% 32%
40%
30% 14%
20% 3% 1% 1% 19%
10%
0%
BV obchodé B Z internetu
Od rodiny ¢i zndmych Od pratel
m 7 televize, radia mVe skole
Pracuji s nimi ® Vliv mél konkrétmé porad Herbai na CT1

m Jsou dlouhodobé vieobecné znamé

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Nejvice dotazovanych respondentdt (65 %) nakupuje biopotraviny ve
specializovanych prodejnach a prodejnach zdravé vyzivy. Zde se da najit velmi Siroka
nabidka biopotravin, ale pro mnohé zakazniky je dostupnost napf. oproti hypermarketim
horsi. Druhym nej¢astéjSim mistem pro nakup biopotravin jsou pro kupujici hypermarkety
¢i supermarkety. Tato volba je se povazuje za nejlépe dostupnou. Zakaznici si mizou
nakoupit vSechny potraviny pod jednou stfechou, jelikoz biopotraviny jsou soucasti
bézného sortimentu. VéEtSinou ale maji v hypermarketu ¢i supermarketu své oddéleni.
Necela polovina dotazovanych nakupuje biopotraviny na farmatskych trzich. Jedna se
pfedev§im o ovoce, zeleninu a mlééné vyrobky. Kolem 20 % respondentli nakupuje
biopotraviny v drogérii, v béZnych obchodech s potravinami ¢i na farmé od zemédélce.

Neéktefi kupujici objednavaji biopotraviny z internetu nebo navstivi 1ékarnu.
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Tabulka 12: Misto ndkupu biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ve specia!izpvanych progjf:jnéch a 82 65 %
prodejnach zdravé vyzivy
V hypermarketu a supermarketu 73 58 %
Na farmarskych trzich 58 46 %
V béznych obchodech s potravinami 34 27 %
V drogérii 26 21 %
Na farme od zemédé€lce 26 21 %
Na internetu 14 11 %
V 1ékarné 9 7%
V restauraci 3 2%
Mam vlastni ze zahradky 2 1%

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Graf 12: Misto ndkupu biopotravin

Kde nejcastéji nakupujete biopotraviny?
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Zdroj: viastni Setrent, 2017

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze pokud by byla cena biopotravin shodna s cenou
béznych potravin, 77 % respondentii by nakupovalo biopotraviny pravidelné. Je tedy zde

jednoznacné, Ze respondenti generace Y se zaméiuji hlavné na cenu, kterd je pro n€ na
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prvnim misté. Dale 19 % kupujicich zodpovédé€lo, ze by biopotraviny nakupovali obcas a

mizivé procento respondenttl by i pies stejnou cenu biopotraviny nekupovalo.

Tabulka 13: Podetnéjsi nakupy pii shodné cené

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ano, pravidelné 98 77 %
Ano, obCas 24 19 %
Ne 3 2%
Nevim 3 2%

Zdroj: viastni Setreni, 2017
Graf 13: Pocetnéjsi nakupy pii shodné cené

Pokud by byla cena biopotravin shodna s cenou béZnych
potravin, nakupoval(a) byste potraviny vice?
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Zdroj: viastni Setrent, 2017

Tato otazka byla polozena pouze respondentlim, ktefi biopotraviny nenakupuji.
Ptes polovinu dotazovanych odpovédelo, Ze momentalné nepfemysli o koupi biopotravin.
34 % dotazovanych odpovédélo, Ze nevi, zda by zacalo nakupovat biopotraviny. A

pouhych 12 % ptemysli o koupi biopotravin.

Tabulka 14: Pfemysleni o koupi biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet | Relativni pocet
Ano 16 12 %
Ne 71 54 %
Nevim 45 34 %

Zdroj: viastni Setrent, 2017
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Graf 14: Piremysleni 0 koupi biopotravin

Piemyslite, zda byste zacali kupovat biopotraviny?
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Zdroj: viastni Setreni, 2017

V grafu €. 15 je patrné, Ze hlavni divod, pro¢ generace Y nenakupuje biopotraviny,
je vysoka cena. Jak jiz bylo zminéno, do této generace patii studenti, a kazdy z nich si
nemize dovolit tyto vyrobky pravé kvuli vyssi cené. Vysokou cenu uvedlo 58 %
respondentt. Diivod pro vysokou cenu je zplsoben tim, ze biopotraviny jsou vétSinou z
dovozu. Tento problém by se mohl vyiesit vstupem tuzemského vyrobce na trh a stanoveni
niz8ich cen. Dalsi skupina respondentii (43 %) oznacila, ze neduvéfuji v oznaceni bio.
Tento dtivod, ktery respondenti uvedli, se zda zbyte¢ny v piipad¢, Ze kupujici se pii vybéru
a nakupu zaméfi na jejich oznaceni. 38 % respondentd nevéti v kvalitu potravin, coz mize
byt zplsobeno napf. nevyzkousenim danych produktt ¢i nulovym doporucenim na
konkrétni produkt. Ctvrtym divodem je, Ze respondenty uspokoji b&zné potraviny. Dal§imi
divody jsou ty, ze lidé nevidi rozdily mezi biopotravinami a konvenénimi potravinami,

nedostatek prodejnich mist ¢i Gizky sortiment.
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Tabulka 15: Diavod nenakupovani biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet | Relativni pocet
Vysoka cena 77 58 %
Neduvéra v oznaceni bio 56 43 %
Nevétim v kvalitu biopotravin 50 38 %
Staci mi bézné potraviny 45 34 %
Nevidim rozdil mezi blo_potrqvmaml a béznymi 36 28 %
potravinami
Nedostatek prodejnich mist 16 12 %
Uzky sortiment 15 11 %
Zelenina a ovoce z vlastni zahradky 4 3%
Zném i druhou stranku biopotravin, nejen tu
. o 1 2%
hezkou, co se nam snazi prodat
Vétsi zdravotni rizika z divoda absence
I « v 1 1%
chemického osSetreni

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Graf 15: Divod nenakupovani biopotravin

Jaky dtvod je pro Vas zasadni, pro¢ nenakupujete

biopotraviny?
7% g o 5eo
40% 12% 11%
30% 3% 2% 1%

® Vysokd cena
Neditivéra v oznaceni bio
Nevéiim v kvalitu biopotravin
Stac¢i mi béZné potraviny

B Nevidim rozdil mezi biopotravinami a béZnymi potravinami

B Nedostatek prodejnich mist
m Uzky sortiment
® Zelenina a ovoce z vlastni zahradky

Znam i druhou stranku biopotravin, ne jen tu hezkou, co se nam snaZi prodat
B Vétsi zdravotni rizika z divoda absence chemického ofetfeni

Zdroj: viastni Setrent, 2017

V nasledujicim grafu je mozné vypozorovat, jaké podnéty by mohly piesvédéit

generaci Y, aby zaCala nakupovat biopotraviny. Opét a jednoznacné zvitézila cena.

Respondenti by uvitali nizsi cenu biopotravin. BohuZel v tomto pfipad¢ si zfejmé lidé moc

neuvédomuyji, ze péstovani a vyroba biopotravin vyzaduje spousty prace a jsou zde také

pouzity naro¢né technologické postupy. Tyto okolnosti se pak v cené musi promitnout. 23

% respondentti by ocenilo vice informaci o biopotravinach, v tomto ptipadé by si mnoho

56




lidi vytvotilo ¢i zménilo nazor na biopotraviny a prodej by se vyrazné zvysil. 21 %
respondentli nema zadny divod pro to, aby zacalo nakupovat biopotraviny. V mensi mife
jsou uvedeny davody pro nakup jako vyS$i pifijem v domacnosti ¢i vétsi dostupnost.
Nekteti respondenti doplnili divod, Ze by se radi seznamili s pfipadnym prodejcem
biopotravin ¢i by chtéli mit dikaz, ze se jedna opravdu o prokazatelné¢ vétsi pfinos na

zdravi oproti konven¢nim potravinam.

Tabulka 16: Diivod zacit nakupovat biopotraviny

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Niz§i cena 47 36 %
Vice informaci 30 23 %
Nic 28 21 %

Vyssi pfijem v domécnosti 9 7%
VEtsi dostupnost 8 6 %
Sirsi sortiment 4 3%
3
1

Duikladnéjsi testovani kvality 2%
MozZnost seznameni se s piipadnym 1%
prodejcem
Ditikaz, Ze se jedna opravdu o prokazateln¢
vEtsi piinos na zdravi oproti nebiopotravinam
Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 16: Diivod zadit nakupovat biopotraviny
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Nasledujici graf se tyka otazky, zda respondenti jiz vid¢li dana loga na potravinach.
41 % dotazovanych odpovédélo, Zze znad obé dvé loga, jak logo Biozebry, tak logo
Eurolistu. 34 % dotazovanych nezna ani jedno logo, coz je ptekvapujici, protoZe se jedna o
celkem vysoké ¢islo, a to presné 94 lidi, coz je skoro 1/3 respondentti. A logo Biozebry zna
13 % lidi a logo Eurolistu 12 %.

Tabulka 17: Znalost oznaceni biopotravin

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Ano, znam obé¢ loga 105 41 %
Ne, nezndm ani jedno logo 94 34 %
Ano, znam logo Biozebry 32 13 %
Ano, znam logo Eurolistu 28 12 %

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Graf 17: Znalost oznaceni biopotravin
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Zdroj: viastni Setieni, 2017

Dotaznikového Setfeni, jak jiZ bylo zminéno, se zlcastnilo celkem 259

respondenttl, pticemz podil muzi tvoti 33 % (84) a podil Zen ¢ini 67 % (175).

Tabulka 18: Pohlavi respondenti

Stanovisko Absolutni pocet Relativni pocet
Muz 84 33 %
Zena 175 67 %

Zdroj: viastni Setrent, 2017
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Graf 18: Pohlavi respondenti

Jakeé je VaSe pohlavi?

33% Muz

67% Zeﬂﬂ

Zdroj: viastni Setreni, 2017

Nejvice dotazovanych pochazi z Prahy. V tésné blizkosti nasleduje JihoCesky kraj.
10 % respondentt tvoii kraj StiedoCesky. A okolo 4 % se pohybuji ostatni kraje. Nejméné

respondentl se zaznamenalo v kraji Olomouckém.

Tabulka 19: Bydlisté respondenti

Stanovisko Absolutni poc¢et | Relativni pocet
Praha 75 28 %
JihocCesky 68 25 %
Stiedocesky 24 10 %
Jihomoravsky 13 5%
Ustecky 12 5%
Moravskoslezsky 10 4%
Kréalovéhradecky 9 4%
Plzensky 11 4%
Pardubicky 8 3%
Vysocina 7 3%
Zlinsky 7 3%
Karlovarsky 6 2%
Liberecky 5 2%
Olomoucky 4 2%

Zdroj: viastni Setrent, 2017
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Graf 19: Bydlisté respondentu
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Zdroj: viastni Setreni, 2017

Dalsi otazka se tykala mési¢niho pfijmu respondenta. Nejcastéji oznaCovana
odpovéd’ s 80 respondenty je piijem do 15000 K& Tato otazka je pravdépodobné
oznacena nejvice z diivodu, Ze se jednd o generaci Y, do které patii i studenti, kteti nemaji
staly ptijem. Druha nej€astéjsi odpovéd u 25 % respondentl je pfijem mezi 20 a 30 tisici
K¢&. Dale 17 % dotazovanych odpovédélo, Ze jejich mésiéni ptijem je 15 az 20 tisic K¢&.
Vice nez 30 tisic korun vydélava 14 % respondentti a o jedno procento méné ma piijem 25

az 30 tisic K¢&.

Tabulka 20: Mési¢ni pFijem respondenta

Stanovisko Absolutni po¢et | Relativni pocet
Do 15 000 K¢ 80 31%
15001 - 20 000 K¢ 67 17 %
20 001 - 25 000 K¢ 45 25 %
25001 - 30 000 K¢ 32 13 %
Vice nez 30 000 K¢ 35 14 %

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 20: Mési¢ni piijem respondenta
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Zdroj: vlastni setrent, 2017

Dalsi identifikacni otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani. Necelych 50
% respondentt uvedlo, ze dosahlo vysokoskolského vzdélani. Dale 34 % dotazujicich ma
stitedoskolské vzdélani s maturitou. 9 %, coz je 22 osob, ma stiedoSkolské vzdélani bez

maturity. 5 % lidi uvedlo, Ze ma vy$si odbornou $kolu a 3 % dotazujicich maji vzdélani

zakladni.

Tabulka 21: Vzdélani respondenta

Stanovisko Absolutni po¢et | Relativni pocet
Vysokoskolské 137 49 %
Stiedoskolské s maturitou 85 34 %
Stfedoskolské bez maturity 22 9%
Vyssi odborné 13 5%
Zéakladni 2 3%

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 21: Vzdélani respondenta
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Zdroj: viastni Setreni, 2017

Co se tyka véku respondentt, z tabulky jsou jasné vidét respondenti mladsiho véku,
jelikoz dotaznikové Setfeni bylo zamérné sméfovano pouze na generaci Y. Zamétovalo se
na tfi vékové kategorie, ¢imz nejpocetnéjsi je skupina ve véku 25 az 29 let, kde dotaznik
zodpovédélo 156 osob (60 %), coz je nadpoloviéni vétSina vSech dotazovanych. Dalsi
kategorii jsou respondenti ve véku 19 az 24 let, zde odpovédélo 28 %, coZ je 72 osob.
Posledni a nejméné pocetnou kategorii s poctem 31 respondentti (12 %) jsou lidé ve véku

30 az 34 let.

Tabulka 22: VEk respondentu

Stanovisko Absolutni po¢et | Relativni pocet
19-24 72 28 %
25-29 156 60 %
30-34 31 12 %

Zdroj: viastni Setreni, 2017
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Graf 22: Vék respondenti

Jaky je Va3 vek?
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Zdroj: viastni Setrent, 2017
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky

V této kapitole jsou zhodnoceny vysledky, které jsou ziskany z dotaznikového
Setfeni uvedeného vySe. Tyto vysledky budou dale diskutovany s jinymi vyzkumy.
Nésledujici kapitola piedklada vysledky vyzkumu, ktery se zaméfuje na spotiebitelské
postoje a preference generace Y na trhu s biopotravinami v CR. Podle zjisténych vysledki
budou zpracovana doporuceni ke zlepSeni propagace téchto produktli pro maloobchodni
prodejce s biopotravinami.

Ve vyzkumu bylo nasledné zjisténo, ze 97 % respondentli zna vyznam biopotravin,
coz je vétSina respondenttl, ktefi se zic€astnili prizkumu. Pouze 3 % dotazovanych tento
pojem neznaji.

Co se tyka nakupu biopotravin, hodnoty jsou celkem vyrovnané, jelikoz 49 %
respondentti nakupuje biopotraviny a Vv druhém piipadé 51 % jsou ti, co biopotraviny
nenakupuji.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 53 % spotiebitell nakupuje biopotraviny
prilezitostné, 31 % je kupuje n€kolikrat do meésice, jednou za tyden je jde nakoupit 13 %
respondentt a 3 % je nakupuji denné.

46 % spotiebitell si je védomo, Ze vyssi cena odpovida kvalité biopotravin. Budou
to pievazné lidé, kteti se vice zajimaji o biopotraviny a maji o nich celkovy piehled. Pro 39
% spottebitell jsou biopotraviny piili§ drahé. Zde to mlze mit za nasledek, ze se jedna o
zminovanou generaci Y, kam patii mladi studujici lidé s minimem finan¢nich prostredk.
Pro 12 % respondentll je cena ptiméfena a 3 % nemaji na cenu zadny nazor, jelikoz nemaji
dostatek informaci o biopotravinach.

Dostate¢né informace o biopotravinaich ma 54 % spottebitell, pro zbylych 46 %
dotazovanych informace chybi. Toto ¢islo je celkem piekvapujici, jelikoz se zije v dobé
modernich technologii a dalo by se pfedpokladat, ze lidé budou dostatecné informovani
pomoci internetu, televize ¢i socidlnich siti.

Pro 63 % spottebitelt je jasnym diivodem pro nakup biopotravin jejich kvalita. Pro
53 % dotazovanych je diilezité také to, Ze biopotraviny jsou zdravéjsi nez bézné. 47 %

respondentli nakupuje biopotraviny, protoze si mysli, Ze jsou vice Setrnéjsi k ptirodé. Pro
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42 % je také dilezita jejich chut oproti konvenénim potravindm. Zde se zfejmé bude jednat
hlavné¢ o ovoce a zeleninu. 12 % nakupuje biopotraviny ze zvédavosti a pro 3 %
spotiebiteli je nakupovani biopotravin momentalnim trendem. Dalsi spotiebitelé pofizuji
biopotraviny z divodu, Ze si dopfavaji zdravé jidlo nebo Ze si mysli, ze obsahuje minimum
chemie.

Po kvalité¢ nasleduje chut, ktera je dualezita pro 71 % lidi. Spotiebitelé, ktefi nakupuji
biopotraviny, se v 64 % zamé&fuji na slozeni. Cena je dilezitym faktorem pii nakupu
biopotravin, a to konkrétné u 37 % dotazovanych. 16 % lidi se pro nakup rozhodne na
zaklad¢ doporuceni od znamych ¢i kamaradd. Na obal, vzhled ¢i znacku se zamétuje
minimum respondentt.

Pokud spotiebitelé nakupuji biopotraviny, nejcastéji je kupuji ve specializovanych
prodejnach a prodejnach zdravé vyzivy, a to konkrétné 65 % respondentd. Je to ziejmée
z divodu, ze zde mizou najit Sirokou S$kalu nabizenych produkti. 58 % dotazovanych
chodi na nakup biopotravin do hypermarketu ¢i supermarketu, a to ziejmé diky dobré
dostupnosti nebo z divodu nakupu sortimentu potravin i biopotravin na jednom misté.
Farmatské trhy navstivi 46 % spotiebitell pfevazné pro nakup ovoce, zeleniny ¢i mlécnych
produkt. Do Iékarny Ci restaurace spotiebitelé biopotraviny kupovat tak ¢asto nechodi.
Spottebitelé nakupuji prevazné ovoce a zeleninu (59 %), mlé¢né vyrobky (53 %), vejce (40
%), maso a uzeniny (35%). Nejméné nakupuji détskou vyzivu ¢i Cokolady. 39 %
spotiebitelll je ochotno za biopotraviny utratit 300 az 500 K¢ mési¢né. Naopak nad 1000
K¢ je ochotny utratit za tyto bioprodukty malokdo, coz u mladé generace Y je
pochopitelné.

Spotiebitelé se o biopotravinach nejcasteji dozvédeéli v obchodé (57 %). DalSimi
¢astymi zdroji informaci byl internet (44 %), od rodiny a znamych (44 %) ¢i kamaradi (32
%). Pokud by byla cena biopotravin shodnd s cenou konvenénich potravin, 77 %
spotiebiteli by nakupovalo tyto vyrobky pravidelné. Jen 2 % uzivatelt by pifi shodné cené
biopotravin a béznych potravin vyrobky nekoupila.

Ti, kteti biopotraviny nenakupuji, tak v 54 % pi¥ipadech ani nepfemysli o piipadné
koupi. Pouze 12 % respondentil uvazuje, ze by biopotraviny zacali nakupovat. Hlavni
divod nenakupovani biopotravin je pro 58 % respondenti vysokd cena. 43 %

dotazovanych neduvétuje v oznaceni bio, 38 % nevéti v kvalitu, 34 % dotazovanym staci
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bézné potraviny. Naopak duvod, co by respondenty pfinutilo nakupovat biopotraviny, by
byla pfedevSim niz$i cena. V tomto ptipadé si lidé moc neuvédomuji, Zze péstovani a
produkce téchto biopotravin je jak z Casového, tak i z technologického hlediska velmi
narocnd. 23 % respondentii by uvitalo vice informaci a také castou odpovédi bylo, ze
neexistuje dtvod, ktery by je piesvédéil o nakupu.

Co se tyCe znalosti oznaceni na biopotravinach, 41 % vSech dotazovanych zna ob¢&
loga, 34 % nema povédomi ani o0 jednom z vyobrazenych log, 13 % zna alespon logo
Biozebry a logo Eurolistu zna 12 % dotazovanych.

Mezi dotazovanymi byly nejvice zastoupeny zeny 67 %, nejcastéjsi vékova
kategorie se pohybovala mezi 25 az 29 lety a nejpocetnéjsi zastoupeni, co se tyce vzdélani,
bylo vysokoskolské (49 %). Nejcastéjsi piijem byl uveden do 15000 K¢ (31 %), a to
pfedevs§im z ditvodu, Ze se jednd o generaci Y, kde jsou pievazné zéstupci studentd, ktefi
jesté nemaji staly piijem, privydélavaji si pouze pomoci brigad nebo prace na Caste¢ny
uvazek. Dalsi pocetnou skupinou byl piijem 20 az 25 tisic korun. (25 %). Vyzkum byl
proveden napfi¢ celou Ceskou republikou. Nejvice dotazovanych pochazi z Prahy,

JihocCeského a Stredoceského kraje.

5.2 Diskuze

Z vyzkumu autorky vyplyva, ze 97 % respondentli zna biopotraviny, pouze 3 %
dotazovanych o nich neslysela. Podle vysledkd spolecnosti MEDIAN, s. r. o., ktera
provedla vyzkum v letech 2008, 2010 a 2014, u této otazky zjistila, Ze v roce 2008 zna
biopotraviny 92 % respondentt, v roce 2010 znd biopotraviny 96 % dotazovanych a v roce
2014 o prodeji biopotravin slySelo dokonce 99 % respondentli. Autorka miiZze konstatovat,
ze vysledky zjejiho vyzkumu se velmi podobaji vysledkim vyzkumu spolenosti
MEDIAN, s. r. 0., a¢ v roce 2014 piekvapivé ¢islo dosahovalo necelych 100 %. Podle
vysledki spole¢nosti STEM/MARK, ktera provedla pruzkum v roce 2008 a v roce 2010, vi
0 biopotravindch v roce 2008 témét 92 % respondentti, v roce 2010 znalost biopotravin
stoupla na 96 %. Lze konstatovat, ze vysledky spole¢nosti MEDIAN, s. r. 0. jsou shodné
za rok 2008 a 2010 se spole¢nosti STEM/MARK. Miuze se to jevit jako dobry vysledek,
ale zhruba 30 % lidi si stale bohuZel nespojuje biopotraviny s ekologickym zeméd¢lstvim a

Setrnou péci o agrosystém (STEM/MARK, 2010). Podle tehdejsiho ministra zemédélstvi
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Mariana Jurecka je vidét, ze se neustdle zvySuje trend zdjmu spotiebitell o ekologické
zemé&délstvi, je to velice pozitivni zjisténi, jelikoz tim se zvySuje 1 cesky trh
S biopotravinami. Sortiment je momentaln¢ velmi Siroky a zahrnuje pestrou skéalu vsech
moznych ¢eskych vyrobkl (Marian Jurecko, 2014).

Vyzkum autorky také ukazuje, ze 49 % spotiebitelii nakupuje biopotraviny a 51 %
respondentli biopotraviny nenakupuje. Z vyzkumu spole¢nosti MEDIAN, s. r. 0. z roku
2008, 2010 a 2014 vyplyva, ze v roce 2008 nakupuje biopotraviny 39 % spotiebiteld,
v roce 2010 zde ¢islo lehce kleslo na 37 % a v roce 2014 opét vzrostlo na 41 %. Podle
vyzkumu z roku 2006 a 2008 spole¢nosti STEM/MARK plyne, Ze v roce 2006 nakupovalo
biopotraviny pouze 26 % spotiebiteld a v roce 2008 ¢islo vzrostlo az na 39 %. Z toho se da
usuzovat, ze kazdym rokem se pocet spotiebitelii biopotravin zvySuje, az na vyjimku roku
2010, kdy nastal lehky pokles.

Dalsim vysledkem vyzkumu autorky bylo, Ze 53 % spotiebitelt nakupuje
biopotraviny ptilezitostné, 31 % nékolikrat do mésice, jednou za tyden 13 % a denné 3 %.
Na zakladé vyzkumu spole¢nosti MEDIAN, s. r. 0. (2008, 2010, 2014) vychazi vysledky,
tykajici se nakupu biopotravin nékolikrat mési¢né nasledovné. V roce 2008 jich bylo 12 %,
v roce 2010 i 2014 15 % a vysledky, které se tykaji ndkupu biopotravin jednou za tyden
jsou nésledujici: v roce 2008 i 2010 se jich zaznamenalo 10 % a v roce 2014 12 %. Podle
vyzkumu z roku 2010 spole¢nosti STEM/MARK nakupuje biopotraviny 14 % spotiebitelt
alespon jednou tydné. Muze se konstatovat, Ze frekvence nakupu biopotravin od roku 2008
mirné vzrostla.

Z vysledku vyzkumu autorky vyplyva, Ze nejcastéjsi divod nakupu biopotravin je
jejich kvalita (63 %), jsou zdravéj$i nez bé€zné potraviny (53 %), vyroba je Setrnéjsi
K ptirodé¢ (47 %) a lepsi chut’ potravin (42 %). Podle vysledkti vyzkumu spolecnosti
MEDIAN, s. r. 0. (2014) spotiebitelé biopotraviny nakupuji hlavné diky tomu, Ze jsou
zdravéjsi nez béZné potraviny (65 %), jsou chutngjsi (48 %), jejich vyroba je Setrnéjsi
k ptirodé (39 %). Zde muze byt feeno, Ze vysledky z vyzkumu autorky a spole¢nosti
MEDIAN, s. r. o. se lehce 1isi, mize to byt zplisobené piedevsim tim, Ze spolecnost
nezahrnula do svych odpovédi divod nakupu kvalitu potravin. Jinak odpovédi obou
vyzkumu jsou shodné.

Z vyzkumu MEDIAN, s. r. 0. (2014) take vyplyva, ze mezi nejcastéji nakupované

biopotraviny patii mlécné vyrobky (69 %), zelenina (66 %), ovoce (54 %) a také maso a
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uzeniny (38 %). Spole¢nost STEM/MARK ve svém vyzkumu (2010) uvedla, Ze mezi
nejcastéj$i nakupované biopotraviny se fadi mlécné bio vyrobky, ovoce a zelenina a
pe¢ivo. Na zakladé vyzkumu autorky patii mezi nejprodavanéjsi biopotraviny ovoce a
zelenina (59 %), mlé¢né vyrobky (53 %), vejce (40%) a maso a uzeniny (35 %). Mlze se
konstatovat, ze vyzkumy spolecnosti s jejim vyzkumem jsou v souladu, jelikoZ na prvnich
dvou pfickdch se umistilo ovoce se zeleninou a mlécné vyrobky a prodej téchto
biopotravin kazdym rokem neustale narusta. Spole¢nost MEDIAN dale zaznamenala rust
zajmu o ovoce a zeleninu za poslednich 6 let zhruba o 20 %.

Nejcastéjsimi  nakupy biopotravin dle vyzkumu autorky jsou specializované
prodejny a prodejny zdravé vyzivy (65 %), hypermarkety a supermarkety (58 %) a
farmatské trhy (46 %). Z vyzkumu z roku 2014 spole¢nosti MEDIAN vyplyva, ze 62 %
spotiebiteltl nejcastéji navstivi farmarské trhy. 44 % respondenti nakupuje biopotraviny
v supermarketu ¢i hypermarketu a 40 % nakupujicich zajede do specializovaného obchodu.
Zde se potvrzuje, Ze tfi nejcastéj$i mista nakupu se ztotoziiuji s vyzkumem autorky. Lidé
upiednostiuji specializované prodejny, a to z divodu nabidky Siroké skaly produkti,
hypermarkety a supermarkety uptednostiiuji predev§im z ditvodu nakupu jak biopotravin,
tak 1 ostatniho zbozi, coz uSetii spotiebiteli ¢as a miize nakoupit cely nadkup pod jednou
sttechou.

Podle vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK spotiebitelé utrati v priméru okolo 500
K¢ za mésic. Na zaklad¢ vyzkumu autorky jsou lidé schopni nejéastéji za biopotraviny
utratit 300 az 500 K&. Zde se miize konstatovat, Ze vysledky vychazeji podobné, i pies to,
ze vysledky autorky jsou provadény o tii roky pozdéji. Dalo by se oekavat, ze lidé
s pribyvajici dobou budou do biopotravin investovat ¢im dal tim vice. Za nasledek to také
muze mit, Ze se jedna o jiZ zminovanou generaci Y, do které se fadi i studenti, ktefi nemaji
dostatek finan¢nich prostfedkii na nakupovani biopotravin ¢i nechté&ji do téchto vyrobku
tolik investovat a upfednostiuji jiné.

Vyzkum autorky také vykazuje, ze zasadni davod, pro¢ lidé nenakupuji
biopotraviny, je pfedev§im vysoka cena (58 %), nediveéra v oznaceni bio (43 %), nediivéra
v kvalité¢ biopotravin ¢i respondentim staci bézné potraviny (34 %), 28 % respondentil
nevidi rozdil mezi biopotravinami a potravinami béznymi. Na zaklad¢ vysledku vyzkumu
spole¢nosti MEDIAN je téZ pro 75 % respondenti problém vysoka cena, biopotraviny jsou

pro n¢ prilis drahé, 39 % lidi nevidi zZadny rozdil mezi bio a ne bio, pro 26 % respondentti
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je to jen reklamni trik a 18 % respondentt je zvyklych na to, co ji a kupuji. U obou
vyzkumu je pro respondenty na prvnim misté to, Ze jsou piili§ drahé. Na zakladé vyzkumu
se muze konstatovat, zZe nejveétsi bariérou, pro¢ lidé nenakupuji biopotraviny, je jejich
vysoka cena.

Déle z vyzkumu spole¢nosti MEDIAN je patrné, ze vysledky z roku 2008 ukazuji,
7e logo biopotravin pro CR zna 56 %, logo pro EU 24 %. V roce 2010 povédomi log pro
spotiebitele zasadné kleslo, jelikoz logo pro CR znalo 54 % a pro EU pouhych 9 %. V roce
2014 pomérné vzrostlo povédomi u loga pro CR na 72 % a pro EU 24 %, jak to bylo v roce
2008. Spole¢nost STEM/MARK zaznamenala, ze za rok 2006 zna narodni logo
biopotravin 32 % respondenttl a za rok 2008 ¢islo vzrostlo az na 54 %. Z vysledka autorky
plyne, Ze 41 % respondentll zna obé dvé loga biopotravin. 13 % dotazovanych zné logo pro
CR a 12 % respondentti zna logo pro EU. 34 % dotazovanych nezna ani jedno logo
biopotravin. Z toho vyplyva, ze znalost loga bioproduktd neustale roste a podle vysledki
spole¢nosti MEDIAN i STEM/MARK 1idé znaji piedevs§im logo Biozebry, coz je logo
biopotravin pro CR.

Podle vyzkumu spolecnosti MEDIAN bylo zjisténo, Ze biopotraviny nejcastéji
nakupuji Zeny stiedniho véku, Ccastéji nakupuji biopotraviny podnikatelé a Zeny
Vv domacnosti. Spole¢nost STEM/MARK uvedla, Ze biopotraviny kupuji 2/5 dotazovanych
a jedna se opét Castéji o zeny ve vékovém rozmezi 25-34 let s vysokoskolskym vzdélanim.
Tyto vysledky se téméi shoduji s vysledky z vyzkumu autorky. Vyplynulo z ngj, Ze
biopotraviny kupuji pfevazné Zeny, nejvetsi pocet respondentt byl ve vékové kategorii 24
az 29 let a nejvice bylo zastoupené vzdélani vysokoskolské.

Na zaklad¢ vyzkumu lze Fici, Ze zajem o biopotraviny se bude neustale zvySovat, a
to hlavné z diivodu vstupu mladsi generace na trh. Podle vysledka je vidét, ze povédomi o
biopotravindch ma neustale vice lidi a nakup biopotravin se kazdym rokem zvySuje a stava

se ¢im dal vice oblibené&jSim.
5.3 Doporuceni pro maloobchodni prodejce biopotravin

Na zakladé provedeného vyzkumu jsou navrzena doporuceni ke zlepSeni propagace
bioproduktii pro maloobchodni prodejce v Ceské republice. Jednim z vysledkt vyzkumu
bylo, Ze lidé nenakupuji biopotraviny z divodu vysoké ceny (58 %). Navrhovanym

doporuéenim pro maloobchodni prodejce s biopotravinami je se vice zaméfit na tuzemské

69



vyrobce biopotravin. Prvnim krokem by zde bylo najit vhodného vyrobce biopotravin
v Ceské republice, nejlépe na zakladé doporuceni. Nasledn& dohodnout piijatelné obchodni
podminky, které zajisti spokojenost obou stran, jak ze strany vyrobce, tak ze strany
podnikatele. Hlavni divod pro zvoleni tuzemského vyrobce je samoziejmé vynechani
poplatku za import, to by se projevilo i v cené biopotravin, a tim by mohly byt vyrobky pro
spotiebitele cenové piijatelnéjsi. Diky tomu by se poptavka mohla zvysit. Toto téma je
velmi diskutabilni, jelikoz se mize povazovat dovoz vyrobkil za piijatelnéjsi variantu diky
levn&j§i pracovni sile v zahraniéi oproti CR. I pfes to se povaZuje za nejlepsi variantu
zajisténi kvalitniho a spolehlivého tuzemského vyrobce biopotravin s piijatelnéjsimi
cenami.

Na zaklad¢ zjisténi, ze respondenti nakupuji biopotraviny z dtivodu jejich kvality
(76 %), chuti (76 %) a slozeni (64 %) nasleduje doporuceni, Ze by bylo vhodné se zaméfit
na zviditelnéni divodi pro nakup biopotravin tak, jak dopadly vysledky z vyzkumu.
Kvalitu, chut’ a slozeni biopotravin lze zdlraznit pomoci ochutnavky, ktera by probihala
kazdy tyden. Zaméfilo by se vzdy na jeden den v tydnu, napt. kazdé pondé€li. Ochutnavka
by probihala pomoci pfipraveného stanku, kde by byla mila a usmévava hosteska, ktera by
podavala informace o daném produktu. Touto podporou prodeje by spotiebitelé ochutnali
biopotraviny, které bézné nenakupuji, a tak by se presvédcili o jejich kvalité a chuti. Touto
cestou by doslo ke zvySeni prodeje biopotravin. JelikoZ i v dne$ni dob& se najdou lidé,
ktefi se boji vyzkouset nové produkty, jez neznaji.

Dalsi doporuceni pro maloobchodni prodejce se tyka zdroji informovanosti 0
biopotravindch. Na zaklad¢ vysledki z vyzkumu se lidé nejcastéji dozvédéli o
biopotravinach v obchodé (57 %) a z internetu (44 %). Jelikoz se zde jedné o generaci Y, 0
mladou generaci, ktera se narodila v dobé technologii, internet a socialni sité jsou soucasti
jejiho bézného zivota a tato generace je neustale stiedem pozornosti reklamy a marketingu,
je zde dilezité se zaméfit na informovanost biopotravin prostiednictvim internetu, a to
formou urcité reklamy. Navrhem pro maloobchodniky by bylo zvyseni podpory prodeje
pomoci internetu. Umistit placenou reklamu na socidlni sit¢ Facebook nebo Twitter, ktera
by se zobrazovala pouze generaci Y, na niz by se podnik zaméfil. DalSim navrhem je
vytvofit marketingovou kampan, ktera by byla finanén¢ nakladnéjsi, za to vice ucinna.

Pokud lidem podnik poskytne dostatecné informace o biopotravinach, at’ co se tyce
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péstovani, zpracovani ¢i skladovani, bude to zde prvni impuls pro budouci nakup téchto
biopotravin.

Dalsim navrhem je stile informovanost biopotravin a zaméfeni se na mladou
generaci Y. Jak jiz je vySe zminéné, tato generace se narodila v dob¢ technologii a v dnesni
dobé se bez telefonu, internetu, socidlnich siti apod. v podstaté neobejde zadny clovek této
generace. Bylo by proto vhodné oslovit tuto mladou generaci, kterd se pohybuje ve svété
multimedialnich technologii. Navazat kontakt bud’ s vefejné znamou osobnosti ¢i osobou,
ktera se zabyva blogy nebo vlogy na internetovych portalech a ma dostate¢né mnozstvi
odbératelti ¢i follower. Podnikatel by mohl tedy navazat spolupraci s blogerem/kou ¢i
vlogerem/kou. Spoluprace by spocivala na zakladé dohody, kde by bloger podaval na svém
blogu informace o biopotravinach, o jejich péstovani, vyrobé atd. ¢i by od podnikatele
dostal bali¢ek biopotravin, které by v budouci dobé zkousel, ochutnaval a ndsledné
hodnotil pomoci ¢lankl a fotografii na svém blogu. Pokud by se jednalo o vlog, princip
spolupréce by zde byl podobny. Vloger by téZ dostal vzorek biopotravin na vyzkouseni,
ktery by nésledné¢ pomoci videi hodnotil, ochutnaval nebo z biopotravin vatil ptimo pred
kamerou. Spoluprace by byla od podnikatele bud’ ptiméfené finanéné ohodnocena, nebo by
dohoda byla postavena mezi podnikatelem a blogerem pouze na zakladé vyzkouSeni
biopotravin zdarma.

Opatieni tykajici se agroturistiky by bylo navrhnuto na zaklad¢ dalSiho zjisténi, Ze
lidé nenakupuji biopotraviny z divodu nedvéry v oznaéeni bio (43 %), nedtvéry v kvalité
biopotravin (38 %) a dale respondenti uvedli, ze by za¢ali nakupovat biopotraviny, pokud
by byli vice informovani (23 %). Co se tyka agroturistiky, jedna se zpisob traveni volného
Casu v typickych venkovskych podminkéch, ktera byva Casto spojena s dobrovolnou praci
v zemédelstvi ¢i zde 1idé miiZou napodobovat riizné tradi¢ni ¢i venkovské prace a zvyky.

Agroturistika se zacala rozvijet od pocatku 20. stoleti po celém svété. Agroturistika
se neustale rozSifuje a pfitahuje turisty prfedevSim diky krasné ptirodé a autentickému
prostfedi, které muzou na farmach najit. Jelikoz pro mnoho malych farem je celkem
nakladné provozovat tuto ¢innost, maji potiebu se na trhu diverzifikovat, a to na zaklade¢
pravé agroturistiky. Koncept agroturistiky spo¢ivd Vtom, Ze navstévnik farmy je
Vv pfirozeném prostiedi a ucastni se jakékoli zeméde€lské Cinnosti, aby uspokojil svou
pottebu rekreace. Agroturistika zahrnuje mnoho aktivit, naptiklad prohlidky sadd, jizdu na

traktoru ¢i UcCast pii sklizni a Spravovani hroznt, dale se muze turista setkat s lovem,
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rybolovem ¢i venkovni aktivitou spojenou s pozndvanim divoké zvéte ve volné piirodé.
(VRSALJKO a CUKELYJ, 2015)

Podle Slavice a Schmitze (2015) je agroturistika cCasto oznacovana jako
,,F0zvojovy*“ potencial pro farmy a venkovské oblasti. O¢ekava se, Ze agroturistika by méla
podporovat zaméstnanost, vytvaiet a podporovat stabilitu ve venkovskych oblastech a také
kladn¢ pftispivat k zivotnimu prostfedi. Vzhledem k tomu, ze pfijmy ziskané piimo ze
zemedelstvi klesaly, musely domécnosti hledat dalsi zdroje svych pfijmi. Tento pievrat
byl nejvyraznéjsi v roce 2006.

Mirela (2016) popisuje agroturistiku jako tzv. kfizovatku mezi cestovnim ruchem a
zemédéelstvim. O agroturistice mizeme hovofit, pokud vefejnost navstévuje farmy, rance
nebo vinafstvi za uUfelem nakupu produktl, spole¢né s podilenim se na aktivitach
souvisejicich s vyrobou ¢i pouhym piespanim na farmé a konzumaci mistnich potravin.

Stale vice zeméd¢€lct rozviji své podnikani tak, aby zahrnovalo cestovni ruch a
kulinaiské zazitky, protoze jim tato diverzifikace pifinasi jisté finanéni vyhody. Rust
venkovské turistiky je v Evropé ttikrat vEtsi nez rlst cestovniho ruchu obecné.

Proto smyslem tohoto navrhu bude poznavani biofarem. Lidé si budou moci na
vlastni kazi zkusit, co takové ekologické zemé&d€lstvi obnasi, at” uz co se tyka péstovani,
vyroby ¢i chovu zemédé€lskych zvifat. Lidé by touto cestou byli vice informovani o
ekologickém zemédélstvi a biopotravinach. Tim, ze by poznali a vyzkousSeli nékteré
postupy vyroby ¢i péstovani biopotravin, by se piesvédcili o kvalité téchto produktt, a
predevsim by spotiebitelé v této problematice ziskali dostate¢nou diivéru, ktera na zaklade

dotaznikového Setteni byla dosti miziva.
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6 Zavér

Na cCeském trhu s potravinami se ¢im dal tim castéji v poslednich letech zacinaji
objevovat potraviny z ekologického zptsobu hospodateni oznacujici se jako biopotraviny.
Na rozdil od ekologického hospodafeni si konvenéni zptisob hospodafeni zakladd na
intenzivnim vyuzivani vSech moznych druhii hnojiv, pesticidii, barviv, konzervanti a
dalsich umélych latek, které nejsou zdravi ¢lovéku prospé$na. Za dal$iho vyznamného
Cinitele lze povazovat nepfiznivy dopad na zivotni prostiedi. Ten ovlivnil ptechod
nckterych subjektii z konvenéniho zpiisobu hospodafeni na zptisob hospodateni
ekologicky. Na zaklad¢ toho dochazi k neustalému rozvoji ekologického hospodaieni,
které je Setrné k zivotnimu prostiedi a proces vyroby je v souladu s pfirodou.

Rozvoj ekologického zemédélstvi v Ceské republice nastava az kolem roku 1990,
kdy se vtomto roce registrovaly jen tii ekofarmy. V prubéhu prvnich dvou let rozvoje
ekologického zemédé€lstvi je tento zpisob dotovan, ale nasledné do roku 1998 vlada
odstoupila od dotovani ekofarem a vréatila se kni az po 6 letech. Vroce 1998 je
Vv ekologickém zemédélstvi registrovano jiz 348 subjektu. V roce 2016 bylo na uzemi
Ceské republiky registrovano dokonce 4264 ekologicky hospodaticich farem o celkové
vyméte 448 228 ha. Lze fici, ze od vzniku ekologického zemédé€lstvi v 90. letech doslo ke
zna¢nému navyseni celkového poctu ekofarem.

Cilem této diplomové prace bylo charakterizovat problematiku tykajici se
spotfebniho chovani na trhu s biopotravinami. Dalsim cilem této prace je na zakladé
dotaznikového Setfeni zjistit postoje a preference spotiebiteld generace Y na trhu
s biopotravinami a zpracovat doporuceni ke zlepSeni propagace téchto produktii pro
maloobchodni prodejce.

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejCastéjsim divodem
konzumace biopotravin je predevSim jejich kvalita, kterou uvedlo celkem 63 %
spotiebiteld. Pro 53 % respondentll jsou biopotraviny zdravéjsi nez bézné. Faktem, Ze
vyroba je Setrna k zivotnimu prostiedi, vede k nakupu biopotravin 47 % dotazovanych.
Kvalita, chut’ a slozeni se fadi mezi tfi nejCastcjsi aspekty, jez ovliviuji spotiebitele pii
koupi biopotravin. Mezi nejc¢astéjsi mista nakupu biopotravin patii specializované prodejny

a prodejny zdravé vyzivy (65 %), hypermarkety a supermarkety (58 %) a také farmarské

73



trhy (46 %). Nejkupovangj$imi biopotravinami jsou ovoce a zelenina (59 %) a mlécné
vyrobky (53 %). Dale zvyzkumu vyplyva, Ze nejéastéjSim davodem, pro¢ lidé
biopotraviny nekonzumuji, je vysokd cena (58 %). Dal§imi divody byla nedivéra v
oznaceni bio (43 %) a také neduvéra v kvalitu biopotravin (38 %). OvSem divéra patii
mezi zakladni pfedpoklady pro zvyseni poctu spotiebiteld biopotravin a zdkaznik by mél
byt 1épe informovan. Je dulezité, aby spotiebitel dostal informace jak o ptvodu
biopotravin, tak i o jeho certifikaci, oznac¢eni a kontrole. Je také dileZité neopominout
veskeré ptinosy tykajici se Setrného procesu vyroby, zdkazu pouzivani chemickych latek a
ochrany zivotniho prostfedi. Je také potieba zajistit diraznou propagaci biopotravin,
jelikoz podle vysledkti vyzkumu lze konstatovat, ze 34 % dotazovanych nezna narodni
logo ani evropsky znak biopotravin.

Ekologické zemédélstvi bere v tivahu budouci sméfovani, a proto by mél byt kazdy
Clovék stimto tématem obezndmen. Lze soudit, Zze k neustale piibyvajicimu poctu
ekofarem a zvySujici se vymeéfe ekologicky obhospodatfované pidy, bude ekologické
zeméd¢€lstvi nabyvat ¢im dal vice na vyznamu. Jednid se pouze o alternativni zpusob
obhospodatovani, a proto nelze ptedpokladat, ze by v budoucnu ekologické zemédélstvi
zcela nahradilo zeméd¢lstvi konvencni. A to z divodu, ze bohuzel nelze zajistit dostate¢né
mnozstvi potravin pro celkovou spotiebu obyvatelstva. Hlavnimi piedpoklady pro
zvySovani poptavky jsou predevsim neustala podpora ekologickych zemédélcti, propagace
biopotravin a také informovanost spotiebiteld. Hlavni pficinou, pro¢ lidé nenakupuji
biopotraviny, je tedy vysoka cena, nediivéra v biopotraviny a mald informovanost.

Vysledky vyzkumu mohou pomoci maloobchodnim prodejcim biopotravin. Méli
by se pfedevsim vice zaméfit na informovanost spotiebitele, lepsi propagaci biopotravin a
ujednat lepSi obchodni podminky s vyrobei ¢i si dohodnout nové tuzemské vyrobce
biopotravin. V dnesni dob¢ se totiz stale téma tykajici se biopotravin setkava s velkou

neznalosti ze strany spotfebitelt v CR.
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Prilohy

Dotaznikové Setieni
1. Vite, co jsou to biopotraviny?

[ Ano
[0 Ne

2. Nakupujete biopotraviny? (pokud ne, piejdéte na otazku ¢. 14)

[ Ano
[0 Ne

3. Jak ¢asto nakupujete biopotraviny?

(] Vibec

Prilezitostné
Ne¢kolikrat do mésice
Jednou za tyden
Denné

[ I B A

4. Co si myslite o cené biopotravin?

71 Jsou piili§ drahé

Vyssi cena odpovida kvalité
Cena je pfiméiena

Nemam nazor

OO

5. Myslite si, Ze mate dostate¢né informace o biopotravinach?

[1 Ano
[0 Ne

6. Poznate nebo vidéli jste jiZ nasledujici loga na potravinach?

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Eurolist Biozebra
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Ano, zndm ob¢ loga

Ano, zndm logo biozebry
Ano, znam logo eurolistu
Ne, neznam ani jedno logo

OO ooO

7. Z jakého diivodu nakupujete biopotraviny?

1 Kuvalita potravin
Vyroba je Setrnéjsi k ptirodé
Zdravéjsi nez bézné potraviny
Lepsi chut’ potravin
Ze zvédavosti
Momentalni trend
[ Jiné, a to....
8. Co je pro vas dulezité pii nakupovani biopotravin?

0 O B A O

1 Kuvalita

Chut’

Cena
Doporuceni
Znacka

Obal

Slozeni

Jiné, uvedte....

OO 0o0oo0go-dg™

9. Jaké biopotraviny nejcastéji nakupujete?

Ovoce a zelenina
Vejce

Pecivo

MIécné vyrobky
Lusténiny

Maso a uzeniny
Néapoje

Ofechy

Détska vyziva
Caj a kdva
Mouky, obiloviny
Téstoviny

Jiné, uvedite....

|

N e Y I O R O
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10. Kolik mési¢né priblizné utratite za biopotraviny?

(] Do 300 K¢
301-500 K¢
501-1000 K¢
1001-3000 K¢
3001 a vice K¢

(I I O I

11. Jakym zpiisobem jste se dozvédél(a) o biopotravinach?

] Zinternetu

V obchodé

Od rodiny ¢i zndmych

Z televize, radia

O biopotravinach jsem jesté neslysel/a
Jinak, uvedte.....

0 O R B B

12. Kde nejcastéji nakupujete biopotraviny?

|

Na farmatskych trzich

Na farmé od zemédélce

V hypermarketu a supermarketu

Ve specializovanych prodejnach a prodejnach zdravé vyzivy
V 1ékarne

V drogérii

Na internetu

V béznych obchodech s potravinami

V restauraci

N O IO B O

13. Pokud by byla cena biopotravin shodna s cenou béZnych potravin, nakupoval(a)
byste biopotraviny vice?

"1 Ano, pravidelné
[0 Ano, obcas
1 Nevim
] Ne

Ptejdéte na otazku €. 19
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14. Piemyslite, zda byste zacali kupovat biopotraviny?

[ Ano
[J Ne
[1 Nevim

15. Jaky diivod je pro vas zasadni, pro¢ nenakupujete biopotraviny?

1 Vysoka cena

Neduvéra v oznaceni bio

Nevidim rozdil mezi biopotravinami a béznymi potravinami
Staci mi bézné potraviny

Nevétim v kvalitu biopotravin

Uzky sortiment

Nedostatek prodejnich mist

Jiné, uvedte....

OO0 o0o0g-g-

18.Co by vas piimélo, abyste zacal(a) nakupovat biopotraviny?

[J Nizsi cena

Sirsi sortiment

Vétsi dostupnost

Vice informaci

Vyssi pfijem v domacnosti
Nic

Jiné, uvedte.....

19. Jaké je vase pohlavi?

(0 O O e B R O

|

1 Zena
[1 Muz

.....

J

JihocCesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky

Praha
Stfedocesky
Ustecky
Vysocina
Zlinsky

N D Y O Y
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21. Jaky je vas mésicni prijem?

] Do 15000 K¢

15001 - 20 000 K¢
20 001 —25 000 K¢
25001 - 30 000 K¢
Vice nez 30 000 K¢

OO ooO

22. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

1 Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

[ I B A

23. Jaky je vas vék?

1 19-24
1 25-29
1 30-34
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