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1 UvOD

v s

hospodé&eni. Ritom se nejedna o Zzadnou novinku ale spiSe o na&vragfivodnimu
tradicnimu zmsobu, kdy se jeStnepouzivala gimyslova hnojiva, pesticidy a dalsSi
podobné urdé latky, kdy je neexistovaly velkochovy a na obrovské
negehlédnutelné lany poli nikdo nikde nenarazil. Smyslekologického ze&délstvi

je v prvni fack respekt k firock i ke zviatim. Zentdelské plodiny se gstuji bez
pouziti oréch vySe zmidnych unglych hnojiv a posiku. Zvifrata maji ¥tSi volnost,
dostatek krmiva a @€ a nejsou nikterak stresovana. Produktem ekolébirk
zemedélIstvi jsou také biopotraviny, které by n&g obsahovat Zadné whé latky a
piisady ani zbytky hnojiv.

Rok od roku se stale zvySuje ¢ed ekologicky hospod&ich zengdelcu,
vyrobai biopotravin i vynéra ekologicky obhospodiavané zergdélské pidy. Ke konci
lonského roku bylo evidovano 1 318 ekologicky hospmdeh zemddélca a 253
vyrobai biopotravin. Tento ptet se tak Bhem roku 2007 zvysil o 382 ekozeuslcu a
101 vyrob@ biopotravin. Vynéra ekologicky obhospodavané jdy ¢inila ke konci
roku 2006 281 353 ha, ke konci roku 2007 jiz dts&12 890 ha. Zvysil se také qab
saddn a vindu, ktefi hospod# podle zasad ekologického z&milstvi.

Jak ukazuji pizkumy trhu, stavaji se potraviny s ozeaim BIO stale

popularrgjSimi a staleasgji se objevuji nejen v regalech prodejle také v nakupnich
koSicich spdtbiteli. Jak by také ne. Vzdyténmer v kazdémcéasopise nebo novinach
muZzeme najitclanky, které se tomuto tématwnuji. Reklama na nas wafonejen
Z televize, rozhlasu a tisku, ale i z billboamlplakal lemujicich chodniky a silnice.
V obchodech si rizeme koupit biopotraviny, v lékarnach a drogerijehk dostani
biokosmetika a obléknout si na seb&zeme nafiklad obl&eni vyrobené z biobaviny.
A praw proto, Ze bioprodukty se pomalu ale Jis$tavaji sowsasti Zivota mnoha
obyvatel Ceské republiky, rozhodla jsemsnovat se ve své bak#ské praci pray

tématu biopotravin.



Vedi spotebitelé, co to biopotraviny vilastnjsou, véem se liSi od &nych
konverénich potravin? Pokud je spebitelé kupuji, jaké jsou motivy, které je
k takovému nakupu vedou? Je to zajem o jejich Zdmabo jim |épe chutnaji? Nebo
snad ¥fi tomu, Ze je biopotraviny zbavi nemo¢i nadvahy? Kde vlastn o
biopotravinach ziskavaji informace? Jaci sglutelé biopotraviny fevazrie kupuji? Na

tyto a mnoho dalSich otazek se pokusim najit o&ipae své praci.



2 CIL PRACE

Cilem mé bakaigké prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit
zhodnotit, jaky je satasny stav na trhu biopotravin a na zakla@stenych informaci
dale zhodnotit vyvoj trhu s biopotravinami €eské republice. Dale pak analyzovat
spotebni a ndkupni chovani speibiteli pii nakupu biopotravin a také jejich s@msné

trendy v nakupnim chovani.

Pomoci praktického vyzkumu buduteplevSim zjisovat, jak velka ¢ast
spotebiteli kupuje biopotraviny, jakasto a které w/ody je k ndkupu vedou. Jaka
mista a pro si spotebitelé pro uskutméni svého nakupu vybiraji argrevsim jaké
vyrobky s ozn&enim BIO si kupuji n€épstji. Predpokladam, Ze ne vSichni spadiitelé
biopotraviny kupuji, proto se také z&fim na divody, které je od nakupu biopotravin

odrazuiji.

Na zaklad udaj, které ziskam dotaznikovym Eeim u spdtbiteli, budu déle
analyzovat nakupni chovani sfeiiiteli. S vyuzitim sekundérnich Udaghci dokazat,
Ze stéle vice spiwmbiteli preferuje zdravy Zivotni styl a kupuje ggicbiopotraviny, nez

béZné konvewni potraviny.

Poslednim krokem v mé praci bude navrhnout moZrdend, ktera by vedla ke

zlepSeni situace na trhu s biopotravinami.



3 LITERARNI P REHLED

3.1 Ekologické zersdélstvi

Ekologické zemdélstvi je pgrirozeny zfisob hospod@ni, jehoz hlavnim smyslem
je respekt k frodk, ke krajire i ke zviatim. Jakiikaji sami ekozewuélci: ,Je to navrat
ke zdravému rozumu a citlivému srdci.”

Osoba podnikajici v ekologickém ze&dIstvi je ekologicky zerdélec, vyrobce
biopotravin, obchodnik s biopotravinami, vyrobceoksmiv a dodavatel bioosiv
a biosadby. Ekologicky zetdélec hospodé na ekofarmy, coz je samostatna, uzana
hospodé#ské jednotka (1).

Ekologicka produkce zavadi udrzitelny systéfizeni zemidélstvi, ktery
respektuje frodni systémy a cykly, zachovava a zlepSuje Zdvady, vody, rostlin a
Zivocichtu mezi nimi (2). Ekoloditi zengd¢lci dbaji na ochranuifrody a biodiverzitu,
odpowdr¢ vyuZivaji energii i pirodni zdroje. B svém hospodani nepouZivaji latky
ani postupy, které zigt'uji a za¥Zuji prirodu, takZze nezantoji padu, vodu, vzduch,
rostliny a zvfata syntetickymi chemikaliemi. Pouzivani chemickgghtetickych latek
je vyjimecné povoleno pouze vifpadech, kdy latky ekologickéhoiyodu nejsou

dostupné.

Ekologicky podnikatel nemusi hospailakologicky na vSech svych pozemcich,
které vlastni. Pokud vSak provozuje také korwénfarmu, musi byt aob farmy
jednoznéné odckleny, tzn. ekozewuélec musi jednozrimé od konverni farmy
odctlit pozemky, hospodéké budovy, mechanizaci, ale také hospskia zviata, ktera
vyuziva pro ekofarmu. Odten¢ musi vést takédetnictvi.

Zemedélsky podnikatel musi na konvemi farme a ekofarnd chovat jiné druhy
hospodéskych zvfat a taktéz gstovat jiné druhy zesaglskych plodin, aby nemohlo
dojit k zamén¢ produkfi vyrobenych a vygstovanych na ekofarna na farm

konvertni.
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3.1.1 Rostliny a rostlinné produkty

Pro udrZeni a zvySeni Grodnosfidy pouZivaji ekologii zentdélci predevsim
zelené hnojeni,gstovani rostlinnych bilkovin nebo hlubocer&nicich rostlin a vhodné
viceleté gtidani kultur. Ekozerdélci mohou midu hnojit pouze statkovymi hnojivy,
pificemzZ tato hnojiva musi pochazet z ekologického ériétstvi. Pokud chiji pouzit
hnojiva, ktera nepochazeji z ekofarmy museji jgedp pouzitim kompostovat.
V ekologickém zergdélstvi se nesrji pouzivat dusikata hnojiva.

Pfi obdklavani mdy a gstovani rostlin pouzivaji ekolagi zenedélci postupy,
které zachovavaji obsah organickych latekusldp zvySuji stabilitu a biologickou
rozmanitost pdy. PouZité postupy by ¢ty predchazet erozi a zhuimi piady a také
nezatzovat zivotni prosedi.

Problémy se Sidci, chorobami a plevely s@Si gedevSim vybrem vhodnych
druhi a odiid, vhodnym osevnim postupem, mechanickysemim plevele a ochranou
piirozenych nefatel SKidca.

Ekologicky podnikatel by & omezit pisobeni vSech Skodlivych viiv ze
sousednich konvénich pozemk na jeho pozemky, které jsou obhosgogany
ekologicky. Musi dinit takova opateni aby zabranil kontaminaci svého ekologického
pozemku naip erozi z okolnich konveénich pozemk. Dostaténé opaiteni je oddleni
ekologického pozemku pomoci remizkivych plofi, pasi zelerg, mezi, polnich cest,
trati, vodotéi. Vzdy by pas, kterym je ekologicky pozemek &ldd nengl byt uzsi nez
3 metry.

Skér voln¢ rostoucich rostlin a jejiclkasti, rostoucich ffrozere v prirodnich
oblastech, je pokladan zaigob ekologické produkce, pokud:
+« tyto oblasti nebyly v gibéhu nejmén tii let pred sldrem oSeteny jinymi
produkty nez produkty schvalenymi pro pouziti vlelgické produkci,
% sk&r nem4 vliv na stabilituifirodniho stanovigtnebo na zachovéani dnuh
v oblasti skru (3).
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3.1.2 Hospodé#skéa zviata

Pri volbé plemen pro chov na ekofaénalbaji ekozergdélci na schopnost ziat
prizptsobit se podminkam prdetli, ve kterém Ziji. #&dnost @ vybéru maji plemena
domaciho pivodu. Zviata musi pochazet z ekologického 2diéstvi.

Na ekofarnd mohou byt chovany nésledujici druhy hosgsekligch zvfat: skot,
bizoni, kor¢, prasata, ovce, kozy, kralici,uibez, ryby a vely. Ekologicky chovatel
véel nemusi byt ekologickym zefiélcem, nemusi mit ekofarmu. e to byt ¢elar,
ktery chova vely na uzemi velké ekofarmy, CHKO a také na UzedrioNniho parku.
Produkty lovu nebo rybolovu drih které Ziji ve volné ifirok, se nepovaZzuji za
ekologickou produkci (2). Jiné nez vySe uvedenédgmzvirat mohou byt na ekofamm

také chovany, ale jejich chov nesmi biggnetem podnikani.

Zvitata jsou na ekofarénchovana v firozenych podminkach podle svych narok
a poteb. V budovach, kde jsou #afa ustdjena, maji pohodli, dostatek mista prd,stan
ot&eni se i uléhani. Ziata sndji byt privazana pouze pokud je to nezhytrutné kili
jejich bezpeénosti a na omezenou dobu. Musi mit stalistop do volnych vykhi a
také ke krmivu a k vad DribeZ neni chovana v klecich a vodniltbz ma zaji$n
volny pristup k vod (tekouci vod, rybniku nebo jezeru). Také ve Wi a venkovnim
ustajeni museji byt zkdta dostai@n¢ chraréna ed nepiznivym paasim, tzn. vysoké

teploty, dés, slunce.

Patet zviat je omezen na jednotku plochy tak, aby $edeSlo probléfm
s nadngrnym spasanim, udusaninmdy nebo zn&stenim, které zuviata zgisobuiji.
Zvitata jsou krmena pouze krmivy, kterd pochazeji zoghckého zemdélstvi,
nejlépe ¢mi, kterd pochazeji z farmy, na které jsouatd chovana. Mtata savé jsou
krmena pednosti matgskym milékem. VyzZiva zvat ma zajistit pedevsim kvalitni
produkci a nikoli maximalni vyrobu, proto se v edgickém zemdélstvi nepouzivaji
rastové stimulatory ani syntetické aminokyseliny. Bomiv mohou byt pidany

vitaminy, mineraly a stopové prvky.
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Prevence chorob u Zait sereSi gedevsim vhodnym vysem plemen, kvalitnim
krmivem, umozanim volného pohybu a také vhodnymcpmm zviat v chovu (pro
omezeni zdravotnich problénzpisobenych nadsmnym patem zviat). V gipads, Ze
zvire onemocni, zrani se, nebo dojde k nakaze v chousi byt oSéeno nebo l&no.
Prednost se dava rostlinnyniiipravkim a homeopatickym |ékn. V situaci, kdy jsou
tyto Iéky nedinné, nebo kdy je to nezbytmutné, je mozné podat syntetické chemické
léky ¢i antibiotika. V ekologickém ze&délstvi se zvifatim béZné neprovadji operace
jako je kraceni ocdés brouseni zulp kraceni zobaku. Pokud by vSak po provedeni
operace doSlo ke zlepSeni zdravi, pohody, hygiep ezpénosti zviat, mohou byt
tyto zakroky povoleny.

3.1.3 Registrace

Novi z4jemci, ktd maji zajem podnikat v ekologickém zé&msistvi, museji
podat Zadost o registraci na Ministerstvo Zektstvi. Od konce roku 2005 nemusi byt
registrovan prodejce, ktery prodava balené biogktydkone&nému spdtbiteli.

Pri prechodu z konvemiho zemddélstvi na zemdélstvi ekologické prochazi
ekozenddélec prechodnym obdobim. Toto obdobi ¢a@d dnem, kdy konvemi
zentdélec poda Zadost o registraci na Ministerstvo &aitstvi a trva:

+« 1 rok pro pastviny a louky
« 2roky u orné pdy a chovu ryb

% 3 roky u sad, vinic a chmelnic

K Zadosti o registraci sediklada vyjadeni kontrolni organizace o tom, Ze Zadatel
pro3el vstupni kontrolou a splje veskeré podminky stanovené zakonem. Zadatg! ted
nejdiive kontaktuje kontrolni organizaci a utavs ni smlouvu o kontrole. Kontrolni
organizace provede vstupni kontrolu a Zadatel zi¢isdusné vyjateni. V gipad, Ze
ministerstvo Zadosti vyhovi, zapiSe Zadatele nanaswaz osob podnikajicich

v ekologickém zerdélstvi.

13



3.1.4 Vyroba biopotravin

Biopotraviny jsou potraviny, které byly ziskany séZek vyprodukovanych
v ekologickém zewrdélstvi. Pouze vfipad, Ze rEktera ze slozek neni na trhu
dostupna, mize byt tato nahrazena sloZzkou, ktera nepochazi kplogického
zemedelstvi.

V¢étSina biopotravin se na trhu vyskytuje ve zprac&vpodols. Fri zpracovani
biopotravin se pouZzivaji postupy, které zafiy Ze dilezité vlastnosti produktu
zustanou zachovany. Jsou to postupy biologické, nméck@ a fyzikalni jako nagklad
mleti, lisovani, suseni, pasterace, sterilace, iuzen pouziti chemikalii, filtracejieni,
mrazeni, fermentace, destilace a dalSira2 je kladen na co nejgi zachovani
cerstvosti afirozené barvy, tmé¢ a chuti bez pouzivani chemickych barviv,
dochucovadel a konzeriaich latek. Latky, jejichZz pouZiti jefipvyrobé biopotravin
povoleno, jsou uvedeny ¥ifpzec.1.

V biopotravirt nesmi byt pitomna stejna slozka ekologického i konsmimo
puvodu. Zpracovani biopotravin musi b§asow i prostoro¥¢ oddileno od vyroby
konverenich potravin.

Pfi vyrobé biopotravin je zakdzano pouzivat syntetické honmogeneticky
modifikované organizmy nebo ionizujiciieai. Ri zpracovani slozek nesmi byt tie

prodluZzovana trvanlivost, zlepSovana barvafdmi ving.
3.1.4.1 Risady, pfidatné a pomocné latky

Podle fivodu bychom mohli fisady rozdlit na pisady zemdélského fhivodu
a nezemd¢lského mivodu. Risady zemdélského fivodu, které se pouZzivajiipryrobé
biopotravin, museji pochazet z ekologického &etstvi. Vyjimecné mohou rkteré
latky pochazet z konvéniho zenddglstvi.

V Evropské unii je v satasné dob povoleno vice nez 30Gipatnych latek. Ze
vSech &chto latek je jich u biopotravin povoleno 36 (4)zdy se ale jedna o latky
piirodni. Ridatné latky, které jsou povolené, byglynbyt pouzivany jen vifpadech,
kdy je jejich pouziti nezbytnnutné. PouZzivaji se jen ty, bez kterych by neloyt@né
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produkt vyrobit a nefize byt dosazeno jeho trvanlivosti. Jedna svd§Z® o srazeci
¢inidla, regulatory kyselosti a kyilla, dale emulgatory a antioxidanty (4). Ne&§inse
pouzivat chemicky modifikované tuky a Skroby, lagkajraziujici chu’ a stabilizatory.
Pomocné latky jsou latky, které ristavaji v potravie. Mohou to byt nafiklad
délidla, ktera se pouzivajitpvyrobé peiiva, aby ho bylo mozné snaginoddklit od

formy.
3.1.4.2 Aromata

Mohou byt pouzita pouzefijpodni aromata a aromatické extraktytir@dni
aromata nemusi byt vyrobendirpo z dané rostliny, ale mohou byt produkovana
mikroorganismy nebo enzymy. Takto vyrobenad aronsts#ji byt pouzivana pro

vyrobu biopotravin. Nesuji se pouZivat aromata, ktera byla vyrobena syeketi
3.1.4.3 Mikroorganismy

Mikroorganismy se pouZzivaji pro vyrobterstvych potravin jako jsou nap
kvasnicova dsta, kysané mé@é vyrobky, syr, ocet i alkoholické napoje. Proobu

biopotravin neswji byt pouzity geneticky modifikované mikroorganigm
3.1.4.4 Vitaminy a mineralni latky

Vitaminy a mineralni latky &etrg¢ stopovych prvlk, aminokyseliny a dalSi
dusikaté sloteniny sngji byt pro biopotraviny pouzity wth piipadech, ve kterych se

pouzivaji i pro potraviny konveni.
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3.1.5 Ozn&ovani bioprodukti a biopotravin

Potraviny ziskané z ekologického z&itistvi jsou poving ozna&ovany.
Oznaovanim se rozumi jakakoli slova, Udaje, ochrannéniy, obchodni nazvy,
zobrazeni nebo znaky na jakémkoli obalu, dokuméngEisemnosti, etikét které
produkt provazeji nebo najrodkazuiji (2). Kromd vyrazi biologicky, ekologicky nebo
odvozenin BIO a EKO musi bytfipoznaiovani uveden takéiselny kod kontrolniho
subjektu, se kterym osoba podnikajici v ekologickaamedélstvi uzavela smlouvu o
kontrole a os¥déovani (CZ-KEZ 01, CZ-ABCERT 02, CZ-BIOKONT 03). Rak je
biopotravina balena, musi byt na obale uveden&bgnaficky znak. Potraviny museji
byt ozn&eny na dobe viditelném mist tak aby Gdaje bylyitelné a nedaly se
odstranit.

Aby potravina mohla byt oztana jako BIO, musi nejmén95 % slozek
pochazet z ekologického zédglstvi. i oznaovani konvetinich potravin se nesi
pouzivat vyrazy, které mohou uwddspotebitele vomyl, Ze se jednd o produkty
ekologického zeruélstvi.

Biopotraviny a bioprodukty, které byly vyrobeny éaemi Evropské unie mohou
byt ozn&eny logem Spolenstvi (obrazek 1). Vyrobky mohou byt ozeay také

néarodni zn&kou ¢lenského statu, nebo mohou nést bito znaky.

Pokud je na obale pouzito logo Spmeastvi, musi zde byt také ozeao misto
ptvodu potraviny nebo surovin, z nichz se potraviklada, a to takto:
« zenv¥délska produkce EU
% zemédélska produkce mimo EU
% zemédélska produkce EU / mimo EU

Pokud je produkt dovezen zéetich zemi je ozreani logem Spolenstvi

dobrovolné.
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Obrazek 1 Logo spafenstvi

Zdroj: www.kez.cz

Biopotraviny, které byly vyrobeny €eské republice, nesoteskou néarodni
znaku pro biopotraviny, tzv. ,biozebru“ (obradzek 2)Tato zngka je vlastnictvim
Ministerstva zeradélstvi. K udileni této zn&ky jsou Ministerstvem ze#délstvi

powteny kontrolni organizace KEZ, ABcert a Biokont.

Obrazek X’eska narodni znka pro biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: prilohacd. 2 k vyhlaSce 16/2006 Sb.
3.1.6 Kontrolni systém

Ministerstvo zemdélstvi powtilo k 1. 6.2007 #i organizace k vykonavani
kontrol a certifikaci v ekologickém zemlstvi. Jsou to nasledujici kontrolni
organizace: KEZ o.p.s., ABCERT GmbH a BIOKONT CZr.s Osoby, které
podnikaji v ekologickém ze#délstvi, musi mit uzatenou smlouvu sékterou z ¢chto
kontrolnich organizaci.

Ekologicky podnikatel, ktery sefiplasi k tomuto systému musi zpracovat
podrobny popis celého hospdsi&i, nebo provozoven, plampozemk i budov a popisu
jejich vyuziti a neustale tyto materialy aktualiabv Kazdy rok pak u podnikatele
probiha kontrola. Ekologicky podnikatel musi kai organizaci umoZznitifstup do
vSech¢asti jednotky a vSech provozoven, k zazéwam Osoba provaigiici kontrolu

ekologickych podnikatél poskytuje Ministerstvu ze®délstvi aktualni Udaje o

17



kontrolovanych osobach a o upghu a vysledcich kontrol a o&iltovani. Podle
vysledku kontroly je vydan certifikat na bioprodyka biopotraviny. Ostdceni
umoziuje identifikaci hospoddkého subjektu a druhti rozsahu produki i doby

platnosti.
3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je satasti marketingového informiaiho systému.
Ukolem marketingového vyzkumu je&panalyza a zobeéni informaci, které slouzi
dalSim marketingovym aktivitam. Tato disciplina kgei z poznaik fady wdnich

obori — matematika, statistika, ekonomie, psychologieidogie, informatika (5).

Podle Benetta (6) je marketingovy vyzkum chapéw jiunkce, kterd spojuje
spotebitele, zdkaznika a kegnost s marketingovym pracovnikem predhictvim
informaci — informaci uzivanych k zfidvani a definovani marketingovyctiilpzitosti
a problénd, k tvorbs, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akcinitomvani
marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni margatijako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle viostinkieSeni &chto probléng,
vytvaii metody pro sér informaci a uskutguje proces siyu dat, analyzuje vysledky

a sctluje zjis€neé poznatky a jejichigledky.
3.2.1 Marketingovy informaéni systém

Marketingovy informani systém je cile&sddomou a organizovanainnosti, jejimz
ukolem je opdateni informaci o podnikatelském priesli. Zahrnuje pracovniky, #aeni
a inform&ni technologie pro b, tfidéni, vyhodnocovani a distribuovani petinych,
véasnych a fesnych informaci twcim marketingovych rozhodnuti.

Marketingovy informani systém je tvien:
< Vnitinim informa&nim systémem,
% Marketingovym zpravodajskym systémem,
% Marketingovym vyzkumem (7).
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3.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z etapyippavy vyzkumu a etapy realizace
vyzkumu. Ol tyto etapy v sobzahrnuji gkolik fazi, které na sebe navazuji, souviseji
spolu a vzajemh se podmiuji. Tyto faze jsou nazyvany procesem marketingovéh

vyzkumu.

Tabulka 1 Proces marketingového vyzkumu

Etapa pfipravy vyzkumu Etapa realizace vyzkumu
1. Definovani problému, cile 4. Skir udaja
2. Orient&ni analyza situacge 5. Zpracovani Udaj
3. Plan vyzkumného projekty 6. Analyza udaj
7. Interpretace vysledk
8. Zawretna zprava a jeji

prezentace

Pramen: KOZEL, R. a kol. (8)

3.2.2.1 Definovani problému, cile

Proces marketingového vyzkumuzgd ukenim problému a formulovanim cile.
Tato faze je nejilezitéjSi ¢asti celého procesu, protoze definovani problénswtiyje
ucel vyzkumu a vymezuije tak jeho cil.

Pfi definovani problému je podle Kozla (8) nutné rozpat a identifikovat
vSechny faktory, které maji na dany problém vlile@® vyzkumu je nalezeni hlavniho
faktoru, ktery utuje dalSi srr prace. Cile se liSi podle situace a zadani. Podlle se
pak vybiraji izné typy vyzkumnychipstupi, které sleduji odliSné cile. Pokud chceme
dole definovat cil, je pdeba utit feSeni problému. Dale pak navrhnout, kde hledat

informace, najit alternativrfeSeni a specifikovat, které idaje budeme shrdimzgt.

Souasti kvalitni pipravy vyzkumu je i vysloveni hypotézigupoklad o povaze
zjiStovanych vztah (6). Tyto stanovené hypotézy byéimvyzkum potvrdit nebo
vyvratit. Tato tvrzeni jsou jednotlivé alternatiodpowdi na otazky vyzkumu. Jako
zdroje pro formulovani hypotéz slouZiivkjSi praktické zkuSenosti, teoretické znalosti

a explorativni vyzkum. Hypotézy ¢ené &€mito zpisoby se nazyvaji pracovni hypotézy.
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V dalSich fazich vyzkumu tesiujeme zkoumany problém a z pracovnich hypotéz se
stavaji hypotézy skuteé.

3.2.2.2 Orienta&ni analyza situace

Analyza situace sgiva ve zji$ovani, jaké informace mame k dispozici, jaké
jsou dostupné prareSeni daného problému, a které informace jiz prakwmn
nepotebujeme. V tét@asti vyzkumu owtujeme hypotézy a pokud je potvrdime, stavaji
se z nich hypotézy skuteé.

Vramci této analyzy je dobré nejprve hledat &atissekundarni informace.
Nejprve definujeme, jaké informace peltujeme. Poté tujeme, které Udaje jsou
k dispozici z internich zdradja stanovime externi zdroje GtlaPo zisk&ni sekundarnich
Gdaji zkontrolujeme a hodnotimergsnost Ud#@ pro dany vyzkum. Teprve poté
dophujeme Gdaje primarni. Tyto Udaje ziskavame postwphalSich krocich vyzkumu.

(8)
3.2.3.3 Plan marketingového vyzkumu

Vytvoreni planu marketingového vyzkumu je posledasti gipravné faze. Na
zaklad tohoto planu pstupujeme k realizaci samotného vyzkumu. Je ta pdalizace
a kontroly vyzkumu, ve kterém je uvedeno vSe, covg&ahuje k vyzkumnému
problému. Pro kazdy konkrétni vyzkum se sestawegagny plan. Ri tvorbé planu je
treba dbat na to, aby byliipérere dlouhy, srozumitelny, stémy a jasny. Plan
marketingoveho vyzkumu obsahuje cil vyzkumu, metgho feSeni, techniky siu
Gdaji, velikost zkoumaného souboru, iBpb zpracovani dat, naklady na vyzkum,
terminy a osobni odpédnost za jednotlivé faze.

Podle Ribové (6) je poslednim krokemigd samotnou realizaci vyzkumu
piedvyzkum, diky smuz provedeme kontrolu planu atbeme tak |épe zhodnotit

situaci, definovat zadani a stanovit velikost vzork
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3.2.2.4 Skr udaja

Touto ¢asti procesu marketingového vyzkumucina realizéni etapa, kdy
pristupujeme Kk vlastnimu 8ku Gdaj.

Pfi sbéru primarnich informaci je mozné pouzit jednu 2Zé zakladnich
vyzkumnych metod. A to pozorovani, dotazovani nelperiment. Vybr metody
zavisi na @gelu a cili vyzkumu, charakteru zkoumané problenyatkna vlastnictvi

zdroja.

Pozorovani se pouziva iedevSim v fipadech, ve kterych chceme, aby
pozorovana osoba n&kla, Ze je sledovana. Diky tomu, Ze doti§ osoba nevi o tom,
Ze je pedmétem pozorovani, nedochazi k z&imému zkresleni pozorovaného chovani.
Pozorovani probiha bez jakéhokoli zasahu pozortevai® pozorovanych skuteosti.
Pouziva se vifpadech, kdy sbirame evidagn Udaje, napklad o pdtu zakaznik
v prodejrgé. Pozorovani je vSak velmi n&ré na pozorovatele i ias. Mize také dojit
k situaci, Ze pozorovany jevibec nenastane.

Dotazovanije nejznanyjSi a také ne€pstji pouzivana metoda, jejimz zakladem
je pokladani otazek respondémt Dotazovani s sebou nese také své problémy, jako
nagiklad nezastiZzeni dotazovanych nebo neochota resmbam ke spolupraci. Podle
vhodnosti zvolime typ dotazovani a naskedpisob kontaktu s dotazovanym (osobni
kontakt, kontakt po telefonu, pomoci internetu).

Osobni dotazovanije nefasgji vyuzivanym typem. Spova v gimém kontaktu
tazatele s respondententj¢@mz nezalezi na tom, zda dotaznik viypt tazatel nebo
respondent. Vyhodou osobniho dotazovani ijen@ zgtna vazba, moZnost pouZiti
nazornych poriicek (obrazky, vzorky). Tento typ dotazovani je v8ako i financné
nakladny.

Pii pisemném dotazovanie nefastji dotaznik respondentovi dafen postou.
Na tento typ dotazovani jsou kladeny r&V pozadavky na dotaznik, protoze
respondent vypluje dotaznik bez cizi pomoci. Vyhodou jsou nizkklady, respondent
ma ¢as na vyplani dotazniku a nefize byt ovlivien tazatelem. Nevyhodou je vSak

nizka navratnost vypémych dotaznik a struktura respondentktei odpovidali.
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Telefonické dotazovéni se podoba osobnimu, ale chybi zdémy osobni
kontakt. Vyhodou tohoto typu dotazovani je rychlasnizSi naklady. Na pozornost
responderii jsou kladeny vysoké naroky, proto by telefonickghovor nertl byt delSi
nez deset minut. Otazky museji byt 8tr@. Problémem ffe také byt navazani
osobniho kontaktu.

Pri elektronickém dotazovanijsou podle Rbové (6) patebné Udaje zji®vany
pomoci dotaznik zasilanych e-mailem nebo na webovych strankachhodgu

elektronického dotazovani je niz&asova narénost i finarkni naklady.

Pfi experimentu studujeme vztahy mezi &wma nebo vice pro&mnymi
v kontrolovanych podminkéach. Experimentize probihat v firozeném prosedi nebo
v laboratdi, v unglém prostedi. Problémem experimentu jefedevSim to, Ze
respondenti jsou siédomi toho, Ze jsou fpdmétem experimentu a nechovaji se

prirozere. (9)
3.2.2.5 Zpracovani Udaf

Po shromazghi udajp provedeme nejprve jejich kontrolu a Upravu, tegraéom
pokraiujeme jejich analyzovanim a interpretaci vysledk

Nejprve pro¥iime validitu (fesnost) a reliabilitu (spolehlivost, pravdivost)
Gdaji. Z tohoto dvodu kontrolujeme Uplnost &telnost udaj. Je lepSi zkontrolovat
vSechny (daje, aby nedoSlo ke zkresleni vysiedlogicka kontrola zkouma zda
respondent odpovidal pravdia tazatel siy udaji skut&né provad! (8). Pozornost
vénujeme neutralnim odpeédim (moZnosti nevim). Plati pravidlo, Ze u spravn
formulované otazky by celkovy pet neutralnich odp@di nengl byt vysSi nez 5-10 %
z celkového pétu sprave vyplnénych dotaznik (8). Pokud je podil vySsi ¢h bychom
Zjistit davod a tyto otadzky z dalSiho zpracovani uddayradit. Divodem mniize byt
Spatré formulovana otazka, nervozita, nevyhovuijici varyaodpowdi. Uprava Gddj
zahrnuje vyazeni udaj (dotazniki) zjistenych od respondeint ktefi poskytli nedplné,

negresné nebo logicky nespravné odgaiv
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Abychom mohli zkoumat vz4jemné vztahy mezi jedmgthi tiidami a
kategoriemi, jeieba provést klasifikaci udaj Rozsah klasifikace proto volime podle

toho, co chceme z odpé&dli zjistit a jakymi zfisoby budeme Udaje analyzovat.

Aby byla klasifikace provedena sprayie dilezité:
% urcit tridni znaky,
% urcit tridy tak, aby se vzajensrvylucovaly,

< urcit tiidy vyCerpavajicim zfisobem, aby obsahovaly vSechny
respondenty,

% spravig stanovit délku interval tiid — délka intervdl tiéid by nela byt
stejna.

Pro dalSi zpracovani udapomoci vypdetni techniky je nutné udaje okodovat.
V praxi to znamenaiméleni ciselného kédu kazdé varigntSech otazek dotazniku.
Kody mohou a nemuseji byt s@sti dotazniku. Pokud kédy nejsou jehodcsati, ngl
by byt vytvaen kddovnik, kde je kroé&nkddi uveden i zpsob jejich pidélovani.

Pro zpracovani udaj pouzivame vypeetni techniku a nejlépe statisticky
software. Ziskané udaje jeeba vhodi viloZit a upravit v poitaci. Vysledkem je pak
sestaveni tabulek a gtafkteré jsou ddimi vysledky vyzkumu, jejich &elem je

zobrazit zkoumané jevy a zavislosti mezi nimi. (8)
3.2.2.6 Analyza udai

V této fazi procesu marketingového vyzkumu provaistatisticky a graficky
popis udaj. P¥i statistickém popisu nas zajimaji vybp statistickych veliin a
frekvence utitych odpowdi. U grafického popisu pouzivdme kieplednému
znazorrni udaj grafy.

Analyzu Odaj zatiname tak, Ze analyzujeme vysledky kazdé otazkyzaddad
téchto vysledk pak pokrdujeme v dalSich podrobj$ich analyzach, které zkoumaji
odpowdi n¢kolika otdzek dohromady. V floéhu analyzy zjiSujemecetnost zji&nych

odpowdi, urove = polohu, variabilitu, rozloZeni a zavislosti mpemennymi.
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Cetnost je patet vyskytu jednotlivych variant odpadi. Uroveii zkoumanych
znaka byva popisovana centralnimi momenty.cljf sted, kolem kterého kolisaji
varianty odpowdi. NegasgjSimi jsou ptimér, modus, median a kvantily.

Variabilita predstavuje prornlivost, s jakou kolisaji varianty odp&di kolem
sttedu. Byva charakterizovana mirami variace. Nejjedis8i mirou variability je
variani rozgti (rozdil mezi maximalni a minimélni hodnotou)ieBrEjSi odhad
poskytuje smrodatna odchylka (duje absolutni variabilitu) a vakiai koeficient
(urcuje relativni variabilitu). Porovnavani, nachazemi méreni zavislosti mezi
jednotlivymi prongnnymi je jednim z dalSich vyzna@manalyzy. Pro zji&vani
zavislosti nebo odliSnosti pouzivame regresni eel&wi analyzu, faktorovou a
shlukovou analyzu. Hlavnimistodem analyz je zpravidla nalezeni a definovéain t
segment, u jejichz odpowdi jsme zjistili zavislosti, tzn. ve svych odpohch se [iSili
od ostatnich nebo od celku (8). Analyzujeme oddow zavislosti na roztleni do
skupin (podle demografickych zngkakymi jsou pohlavi, &, vzclani).

Testovanim zavislostise hodnoti spolehlivost ziskanych uddaK testovani
pouzivame testy parametrické nebo neparametrickélePKozla (8) se né&astji
pouzivaji: jednovytrovy T-test, parovy T-test, T-test pro nezavisléumshy,
jednoroznérna ANOVA.

3.2.2.7 Interpretace Udaf

Interpretace 0d4j predstavuje podle Kozla (8)igvedeni vysledk analyzy do
zawru a dopordeni nejvhodgjSihofeSeni zkoumaného problému. Snahou je zjistit, zda
zawry analyzy koresponduji s vyzkumnym problémem aencil vyzkumu, poté
navrhujeme konkrétni opgahi. Ri interpretaci uddj stanovime, zda naSe hypotézy
byly potvrzeny nebo vyvraceny. Vysledky nepovaZgena pesné, hoviime o nich
jako o doportenich, pibliznych hodnotach, protoze jsou zatizeny &nglyou chybou.
Zawretna dopordeni formulujeme do souvislého textu a jeho rozsalime podle

rozsahu zadaného problému.
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3.2.2.8 Za¥re¢na zprava a jeji prezentace

Zpracovani za&uwecné zpravy a jeji prezentace jsou &&inou fazi celého
procesu marketingového vyzkumu, jejimz cilem je poimziskanych vysledk
odpowdét na marketingovy problém, k jeh#gSeni byl vyzkum zadan (6).

Prezentace mivA pisemnou a Ustni formu. PisemeZemace je zakladnim
zpisobem prezentovani vysladkyzkumu. Obecnymi pozadavky na provedeni jsou
srozumitelnost, definice odbornych terrinjasné popisy graf tabulek, uvedeni
prameri (6). Ciselné udaje se vyjadji v procentech, protoze ta maji lepsi vypovidaci
schopnost. Ustni prezentace vyskedk poslednicast procesu a je dapljici ¢asti

k prezentaci pisemné.

3.2.3 Tvorba dotazniku

Dotaznik je jednim z nastfojmarketingového vyzkumu, ktery slouzi progsb
primarnich Gdaj. Pomoci 8 ziskavame informace od respondenfAby byli
respondenti motivovani k vypdni, museji byt dotazniky zajimavé, objektivni,

jednozné&né, snadno vyplnitelné a celkbmenargné (10).

Postup vytveéeni dotazniku je mozné radd do nékolika krokii. V prvnim kroku
Zjistujeme, na co se budeme ptat. Odfabwna tuto otazku ziskame z definice problému
cile vyzkumu. Vytvéime seznam informaci, které jelba zajistit pro dosazenitiDo
dotazniku vybirame jenutkZité a patebné otazky. Odp@di na otazky, které jsme
opomenuli se uz ziskat nedaji. Potéimme zmisob dotazovani (pisemné, telefonické,
osobni, elektronické). (6)

DalSim krokem je specifikace cilové skupiny respanid Zajima nas tedy, koho
se budeme ptat, tedy jakast obyvatel se stane Wbvym souborem. Respondenti
museji byt vybrani witym zpisobem. B nahodném vykéru ma kazda jednotka
stejnou pravépodobnost, Ze se dostane do &b Kvotni vybér je provadn na
zaklad kvotniho rozpisu, ktery stanovi podily podle vybyeh socialnich znak Zde
nelze pgitat pravédpodobnostni chybyCaravan testje vyker, kdy vybirame osoby
vyskytujici se v #jaké fadé. Tuto techniku pouzivame vipadt, Ze nemame vySSi

25



naroky na reprezentativnostii Rypologickém vybéru vybirame pouze tité typy
osob. Snowball je technika postupného aryb ve kterém jsou dalSi subjekty vybirany
na zaklad informaci ziskanych zipdchoziho zdroje. Velikost vzorkurqustavuije,
kolik lidi bude dotazovano, podle Prazské (11) gvazujeme od celkové velikosti
zakladniho souboru.

V dalSim kroku provedeme konstrukci otazek. Zohilgeme, jakou funkci maji
dané otazky v dotazniku a jakymigpbem otazky polozime. Po sestaveni otazek
nasleduje sestaveni celého dotazniku.idieat dodrZzet logickou strukturu dotazniku a
dynamiku, kterd pofize udrZet respondemnt zdjem. Je dlezité fadit otazky tak, aby
jejich odpowdi nebyly dogedu ovlivreny.

Pred z&atkem vlastniho dotazovani povazuj@éoBva (6) za velmi hodné provést
jese pilotaz dotazniku. Jejimcélem je otestovat srozumitelnost a jedn@rmiost

dotazniku na malém vzorku respondeatnajit tak nedostatky dotazniku.
3.2.3.1 Struktura dotazniku

Na zaéatku dotazniku uvedeme nazev, poté nasleduje @pwka rubrika, ktera
ma za ukol respondenta oslovit a zaujmout. V tebwice vysétlime respondentovi cil
vyzkumu a motivujeme ho, aby dotaznik vyplnil.

Po spoléenské rubrice nésleduji Uvodni otazky, které mavamat kontakt
s respondentem, maji ho zaujmout, ziskat jehe@rd ke spolupraci. Po nichidou na
fadu ¥cné otazky, které se tykajitimo zadani vyzkumu. Identifigai otazky se
umig’uji na za¥r dotazniku, zjiBuji osobni tdaje respondenta. Na&&lotazniku jest
jednou podkujeme zaias a Usili respondenta.

S blizicim se koncem dotazovani klesa pozornogtoretenta, Kozel (8) proto
nedoporduje z&azovat naréné a velmi dlezité dotazy ke konci dotazniku. Tyto

dotazy je vhod#Si umig’ovat uprosted dotazniku.
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3.2.3.2 Typy otazek

Podoba kazdé otazky se odviji od informace, kiewdm ma otdzka poskytnout.
Je teba z#adit otazky, jejichz zodp@zeni povede ke spravhym zévm. Otazky, na
které neniieba znat odpad do dotazniku nezazujeme. Spatnformulovana otazka
je jednim z hlavnich zdrdjnegesnych nebo jinak chybnych odgow.

Pii vytvareni otazek je podle Kozla (8jilezité dodrzovat ¢ktera pravidla.:
« Pokud je to mozné, ptame sénpo a pouzivame kratké otazky
% Ptame se jednoduse, aby otazku kazdy pochopil
% Nepouzivame cizi slova a odborné vyrazy
+ Nabizime srovnatelné odpsmii
+ Vylouc¢ime otazky s jednoztiaou odpo¥di
% Vyloucime zdvojené otazky, sugestivni a zayad otdzky a nefljemné
otazky

« Otazky Izeclenit z rekolika hledisek
a) otazky dle (Felu

Nastrojové otazky slouzi k uteni podminek, za kterych budou pokladany
otdzky, jenz se tykaji zkoumaného tématuc¢ujlr pravidla, kdo bude odpovidat na
konkrétni otazky. Otazky kontaktni jsou umndist na zaatku a na konci dotazniku.
Navazuji a ukotuji kontakt a spolupraci s respondentem. Pomahahiknout do
tématu. Otézky filtréni se uvadji pied dilezitymi otdzkami na pitku dotazniku.
Cilem gchto otazek je zajistit, aby ¢tité otazky byly kladeny pouze vybranym
responderiim. Otazky analytické slouzi k dalSim analyzam azpame je k dalSimu
téidéni. Slouzi pi zpracovani vysledkvyzkumu k vyjadeni hledanych souvislosti mezi
jednotlivymi proménnymi (8). Otazky kontrolni aiuji pravdivost gkterych odpowdi.
Umistujeme je po dalSich 3 - 4 otdzkach, aby to nebkild mapadné.

Otazky vysledkové se tykaji konkrétth zkoumané problematiky. Pomoci nich
zjistujeme od respondeitjejich zkuSenosti, znalosti, nazory, postoje a inyo(8).

Nominalni otazky poskytuji jmenovité vyjgehi zkoumané &ci.. Meritkové otazky
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umoziuji zkoumany jev r¥it. Respondent vyjadje predevSim své postoje, orientaci.
M¢éreni mizeme vyjadit konstatovanim skuteosti, kvantitativni stupnici nebo

kvalitativni Skalou. Hodi se pro vyjaaani zavislosti. Dokreslujici otazky pomahaji
upresiovat edchozi d¥ skupiny otazek (8). Jejich zpracovani interpretbgeaji

slozité.
b) Otazky dle variant odpowdi

Otazky otewené nenabizi zadnou variantu odgdv (8). Respondent naén
odpovida vlastnimi slovy a dle vlastniho uvazenazbine ziskat vice informaci, ale
vyhodnocovani &hto otazek je slozité. Problémem je @rgejich kddovani. Tyto
otdzky vyuzivame vifipravné etap vyzkumu, kvalitativnim vyzkumu. V dotazniku je

vyuzZivame jako otazky kontaktni.

Otazky uzawené jsou otazky, které nabizeji respondentovi variasdpowvdi
a respondent vyziaje spravnou odp@d’. Varianty odpowdi musi postihnout celou
Skalu moznosti a musi byt pro respondenta rovnacenyhodou &chto otazek je jejich
jednodussi a rychlejSi zpracovani. Nevyhodouizen byt omezeni svobodného

rozhodovani respondenta.
c) Otazky dle vztahu k obsahu

Otazky primé. Respondent vi, na co se ho ptames@dour odpovida na smysl
dotazu. Otazky prosté nezkresluji smysl dotazu aiziyame je tam, kde
negedpokladame riziko z&mého nebo newdomovaného zkresleni. Otazky
psychotaktické maji za Gkol snizit rigip Skaly jsou specialni skupinou otazek, v nichz
respondent vyjddije swij postoj a nazor. Jejich vyznam $p@ v tom, Ze fevadji
nentiitelné znaky na znaky ¢ftelné. Jsou rozdeny do rkolika kategorii.
NejvhodrjSi paet kategorii je 5 -7. Respondent vyjagwvij nazor vybranim uité
kategorie. Skaly by gy byt vyvaZené a nabizet stejnydeo pozitivhich a negativnich
odpowdi. Spojenim &kolika Skal dohromady vznikd sémanticky diferencial

Otazky neprimé se podle Kozla (8) pouzivaji ¥ipadech, kdy fimy dotaz neni

vhodny nebo by odp@d’ na r&j mohla respondenta aifiovat. PouZivaji se asociativni
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techniky. Ty vyuZivaji skupinu podimych slov, v nichZ fevladaji neutralni slova.
Respondent musi okamZibdpowdét, co ho napadne. Konstruktivni techniky pracuji
s ndzornym materialem, s obrazky (respondent méshanhistorku...). Dokotovaci

techniky slouzi k ukateni uvedenédty, pribehu.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Metody vyzkumu

Pro skir pofrebnych primérnich informaci jsem si z# tékladnich metod
(pozorovani, dotazovani, experiment) vybrala metdoiazovani. Dotaznikové Eemi
bude probihat v Jikkeském kraji. Dotazovani budou vybirani nahodilynisgbem,
bez ohledu na & nebo pohlavi, a budou dotazovani osob@sobni dotazovani
zaji¥uje WtSi navratnost vypknych dotaznik a gfimou vazbu mezi dotazovanym a

tazatelem. Je vSalaso¥ nara@ngjsi.

4.2 Metody analyzy

Veskeré udaje zji8hé dotazovanim budou zpracovavany pomogitamvych
programi Excel, StatisticaCz6 a Word. Ziskané Udaje budeadiny predevsim
v procentech a pro lepstghlednost budou graficky znazény pomoci graf a tabulek.

4.3 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1: Mnoho spatebiteli rackji kupuje levrjSi potraviny nez kvalitni
biopotraviny.
Hypotéza 2: Biopotraviny kupuji lidé, ki@ uprednosiiuji zdravou vyZivu a zdravy

Zivotni styl.

Diléi hypotézy:

1. Biopotraviny kupuji mladsi lidé.

2. Biopotraviny kupuiji lidé s vySSimiigmy.

3. Biopotraviny kupuji lidé s vy$Sim vddnim.
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5 ANALYZA NAKUPNIHO A SPOT REBNIHO
CHOVANI

5.1 Realizace vyzkumu

Jako metodu sibu Udaji jsem zvolila osobni dotazovani. Zakladni soubotiliv
muzi a zeny bez ohledu nakv Dotaznikové Séeni prokhlo v Tabde (v Jih@deském
kraji), bylo dotdzano 210 respond@&nRespondenti byli vybrani nahodilymigobem.

Nejprve jsem provedla pilotaz dotazniku, jejimzeilbylo nalezeni a odstrar
nedostatlt a nesrozumitelnosti v dotazniku. Pilotaz byla pa®mna na 7 dotazovanych.
Pti pilotdZi nebyly zjis¢ny Zadné zavazné nedostatky. Po provedeni pildig&edo
dotazniku zgazeny jesdt otazky, které se tykaji zajmu respondemipivod potravin.

Dotaznik obsahuje 24 otazek. Otazky 1 az 16 sejityka@kupniho chovani
responderit pfi ndkupu biopotravin. Otazky 17 az 19 se tykajinméjrespondeiit o

puvod jimi nakupovanych potravin a otazky 20 az Dujstazky demografické.
5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Segni

Pri dotaznikovém Sé&tni bylo dotdzano 210 respondent toho 129 bylo Zen,
tedy 61,4 %, a 81 muztedy 38,6 %. NegtSi paet dotazanych bylo vesku 26 az 35

let, tedy 26 %. Dotazanych veékwu do 25 let a mezi 36 a 45 lety bylo stgjtedy 18 %.
Strukturu respondettpodle ¥ku prehledré zachycuje nasledujici graf 1.
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Pramen: viastni vyzkum

Rozdleni respondefit podle @ijmu je dale znazokmo v grafu 2. 4 dotazovani
maji @ijem do 10 000 korun &si¢n¢, vSechny 4 osoby Ziji samostata jsou starSi 55
let. Dotazovani, jejichZ #sicni prijem c¢inil 15 001 az 20 000 korun, dale 20 001 az
30000 korun a 30001 az 40000 korurgsimé, jsou ve zkoumaném souboru
zastoupeni tégt stejnymi podily. Dohromady tyto skupiny #¥ovice nez i ¢tvrtiny
responderit. Pro \&tSinu respondeiitbyla odpo¥d’ na tuto otazku néfjemna. 8 osob

vyslovre odmitlo @jem jejich domacnosti stit.
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Graf 2: Prijem
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Pramen: vlastni vyzkum

Osob s ukotenym stedoskolskym vzélanim bylo dotdzano nejvice, téhB7 %.
Osoby s ukotenym vysokoskolskym a vySSim odbornym &ladim jsou zastoupeny
priblizn¢ stejnym podilem 16 % a 15 %. \&déni respondefit ukazuje pehledr®
tabulka 2.

Tabulka 2 Vzéani

Vzdélani Podil (%)
zS 11,9
sS 36,7
Sou 19,5
VOS 15,2
VS 16,2

Pramen: vlastni vyzkum

Z&jem o zdravou vyzZivu projevilofpdotazovani 70 % respondéntz toho 80,
tji. 38,1 % se o zdravou vyZivu spiSe zajima a p&15 % se zajima. Oproti tomu
pouhych 13 respondenttedy 6 %, se o zdravou vyZivu nezajimiébec. O zdravou

VyZivu se vyraz# vice zajimaji Zeny nez muzi, jak ukazuje tabulka 3
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Tabulka 3 Zajem o zdravou vyZivu v zavislosti ofaavi

Zajem o zdravou vyZivu

Pohlavi ne spiSe ne | spiSe ano ano
zeny 38,5 % 45,1 % 60,8 % 79,1 %
muzi 61,5 % 54,9 % 39,2 % 20,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku, zda se zajimaji o zdravou vyZzivu, odpée kladns nejvice osob ve
veéku 46 az 55 let, tj. celkem 52,8 %, a v&kw 26 az 35 let, tj. celkem 51,5 %.
Nejmensi zajem o zdravou vyZivu projevuji osoby3tas let.Casgjsi nezajem je také

patrny u osob, kterym je mé&nez 25 let, jak ukazuje tabulka 4.

Tabulka 4 Zajem o zdravou vyZivu v zavislostidha v

Zajem o zdravou vyZivu
Vék ne spiSe ne | spiSe ano ano
do 25 30,8 % 9,8 % 21,5 % 16,4 %
26 - 35 23,1 % 27,5 % 29,1 % 22,4 %
36 - 45 7,7% 19,6 % 16,5 % 20,9 %
46 - 55 7.7 % 13,7 % 21,5 % 31,3%
nad 55 30,8 % 39,4 % 11,4 % 9,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Vztah z4jmu o zdravou vyZzivu a vddni dotazanych zobrazuje tabulka 5. Z této
tabulky je Zejmé, Ze nejménse o0 zdravou vyZivu zajimaji osoby s u&emym

zakladnim vzdlanim.

Tabulka 5 Zjem o zdravou vyZivu v zavislostiztilani

Zajem o zdravou vyZivu
Vzdélani ne spiSe ne | spiSe ano ano
ZS 23,1% 17,7 % 10,0 % 7,6 %
SS 46,2 % 29,4 % 43,8 % 31,8 %
SOuU 30,8 % 21,6 % 16,3 % 19,7 %
VOS 0,0% 17,7 % 175% 13,6 %
VS 0,0 % 13,7 % 11,3 % 27,3 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Biopotraviny kupuje 127, tj. 60 % dotadzanych.éghto 127 dotazanych kupuji
castji biopotraviny zeny. 66 % zen uvedlo, ze biopoingvnakupuje, kdezto u miz
¢inil podil nakupujicich jen 52 %. Kteréngody vedou respondenty k nakupu potravin
s ozng&enim BIO, ukazuje tabulka 6. Nestji uvadili respondenti dvod ,chceme Zit
zdrawji“. Tento divod uvedlo 56, tedy 44,1 % responderdl, tj. 24,4 % respondent
kupuje biopotraviny, protozZe jim chutnaji |épe ®zné konvenni potraviny a 27, tj.
21,3 % respondeintmotivuje k ndkupu échto potravin vyskyt alergie nebo jiné nemoci

Vv jejich rodirt. 6, tj. 4,7 % dotdzanych uvedlo, Ze biopotravinplji pouze nahodn

Tabulka 6 [@vod nakupu biopotravin

Duavod nakupu biopotravin Podil (%)
alergie, nemoc 21,3
chceme zit zdravéji 44,1
maji lepSi chut 24,4
ze zvédavosti 1,6
produkty, které nejsou v bézné nabidce 0,8
biopotraviny kupuji jen nahodné 4,7
mame malé dité 2,4

n=127

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak ¢asto respondenti biopotraviny kupuji a také vy$iskimich vydafi jejich
domécnosti zadzobrazuji tabulky 7 a 8.

Alespai jednou tydg nakupuje biopotraviny 52,8 % respondeatcelkového
poctu téch, ktgi biopotraviny nakupuji. Z toho 20, tj. 15,8 % resdenti uvedlo
¢etnost nakupu 2x tydra 47, tj. 37 % nakupuje biopotraviny 1x tg¢dR¥iblizné stejre
velkd skupina dotdzanych - 43, tj. 33,9 % biopotna nakupuje 1x za #sic.
Kazdodenni nakup biopotravin neuved! ani jeden zdot@. 61, tj. 48 % respondént
ktefi biopotraviny kupuji, za & utrati do 500 K mésicné. Mésicni vydaje za

biopotraviny vyssi nez 1 000¢cKuvedlo jen 15, tj. 11,8 % respondént
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Tabulka 7 Castost nakupu biopotravin

Castost nakupu Podil(%)
2x tydné 15,8
1x tydné 37
1x mésiéné 33,9
méné ¢asto 11,8
n=127

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 8 Vyse #&sicnich vydag za biopotraviny

Mésiéni Utrata za Podil (%)
biopotraviny
do 100 K¢& 15,8
do 500 K¢ 48,0
do 1 000 K¢& 22,8
nad 1 000 K¢& 11,8
n=127

Zdroj: vlastni vyzkum

Ténxt polovina - 102 dotdzanych je ochotna nakupovapdiraviny za ceny
vySSi, nez jaké plati zasiIné konvetini biopotraviny. OvSemifjatelné navyseni ceny
je pro nejvice dotazanych pouze 10 % nebo 20 %.6J)djp 2,9 % dotazanych jsou
ochotni platit za biopotraviny ceny vysSi o 40 % e [&Zné potraviny. Pouze 2, tj. 1
% respondenti by za biopotraviny platili vice ne5® %, Kolik % respondeintje
ochotno platit vy$Si ceny za biopotraviny a maxmalavySeni ceny, které je pré n
prijatelné ukazuji tabulky 9 a 10.

Tabulka 9 Ochota platit vySSi ceny za biopotraviny

Ochota platit vice za Podil (%)
biopotraviny
ne 23,8
ano 48,6
nezodpovézeno 27,6
n=210

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 10 Maximalnisjgatelné navySeni ceny

Maximalni navySeni Podil (%)
ceny
0 10% 21,0
0 20% 18,6
0 30% 13,3
0 40% 2,9
0 50% 1,0
n=210

Zdroj: vlastni vyzkum

NejcastjSimi misty nakupu biopotravin jsou pro dotazantetikbiopotraviny
kupuji, supermarkety a hypermarkety — zde vzdy ne&8inou nakupuje 47,7 %
responderit, ktefi uvedli Ze nakupuji biopotraviny. Nasleduji pakbothé prodejny
zdravé vyzivy s 32,3 %. V diskontnich prodejnactpradejnach typu DM drogerie
nakupuje piblizn¢ stejné mnozstvi dotazanych, 29,3 % a 29,1 %. Ofmiu Fimo u
vyrobce biopotravin nakupuji dotazani nejrfaéhoto misto nakupu uvedlo pouze 15 %
dotazanych. V tabulce 11 je uvedeno v jakych matbotnich jednotkach a jalasto
spotebitelé nakupuji. Tabulka zahrnuje 127 dotazanktskii biopotraviny kupuiji.
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Tabulka 11 Maloobchodni jednotky, ve kterych /sgimtelé
nakupuji  biopotraviny

Supermarket Podil (%)
vzdy kupuiji 20,5
spiSe kupuji 21,3
obc&as kupuiji 11
spiSe nekupuiji 10,2
nikdy nekupuji 17,3

Diskont Podil (%)
vzdy kupuiji 16,7
spiSe kupuji 12,6
obcas kupuiji 17,3
spiSe nekupuiji 7,1
nikdy nekupuiji 30,7
Prodejny typu DM Podil (%)
vzdy kupuiji 14,2
spiSe kupuiji 15
obc&as kupuiji 21,3
spiSe nekupuiji 12,6
nikdy nekupuji 26
Odborna prodejna Podil (%)
vzdy kupuiji 18,9
spiSe kupuji 13,4
obc&as kupuiji 18,1
spiSe nekupuiji 15,7
nikdy nekupuji 26
U vyrobce Podil (%)
vzdy kupuiji 10,2
spiSe kupuiji 4,7
obcas kupuiji 7,9
spiSe nekupuiji 8,7
nikdy nekupuiji 55,9

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dotazani si népsgji vybiraji prodejce pro sy nadkup biopotravin podle jejich
dostupnosti. Tento ivod ugednostiuje 65, tj. 51,2 % dotazanych, ktekupuji
biopotraviny. Druhym népsgjSim divodem vykru prodejce je moZnost nakoupit i
jiné potraviny nez biopotraviny. Tuto moznost vwu&i53, tedy 41,7 % dotadzanych.
Takeé lepsi kvalita s 27,6 % a SirSi sortiment btogvin s 25,2 % jsou pro spebitele
dobrymi divody nékupu v jimi vybranych maloobchodnich jed@datk. Nejméu
dulezitym divodem pro vybr prodejce je kvalifikovany personal. Tentaivdd
uprednosiiuje jen 15, tedy 11,8 % dotazanychiviody, které vedou dotazané k b
prodejce, pehledr zobrazuje tabulka 12.

Tabulka 12 @vod vyleru maloobchodni jednotky

Vybér prodejce Podil (%)

nizsi cena 20,5
lepsi kvalita 27,6
moznost nakupu ostatnich 41,7
potravin

SirSi sortiment biopotravin 25,2
Cerstvost 17,3
mistni dostupnost 51,2
kvalifikovany personal 11,8

n =127

Zdroj: vlastni vyzkum

Ze sortimentnich kategorii vyrazmejvice dotazani kupuji cerealie a obilné
vyrobky. Ty si vybira 85, tj. 66,9 % dotazanycherktkupuji biopotraviny. Nasleduji
mléné vyrobky, které nakupuje 83, tj. 65,4 % respomnd&upujicich biopotraviny.
DalSimicastji kupovanymi potravinami jsou ovoce, zelenina sdainy, které voli 49,
tji. 35,9 % a 34, tj. 26,8 % dotadzanych. Nejiéndotazani vybiraji sladkosti — 2,4 %,
s6jové vyrobky — 5,5 %aj a kdvu — 7,8 % a vejce — 8,7 %. Jeden dotazd@yuvedl,
Ze kupuje bujon v bio kvalit Tabulka 13 ukazuje kolik procent, ze 127 kupuafi¢i

nakupuje jednotlivé druhy biopotravin.
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Tabulka 13 Biopotraviny, které dotazani kupuiji

Biopotravina Podil (%)
ceredlie a vyrobky z obili 66,9
ovoce, zelenina 35,9
maso 18,9
vejce 8,7
mlécné vyrobky 65,4
napoje 18,1
sladkosti 2,4
[usSténiny 26,8
vyrobky ze sgji 55
¢aj, kava 7,8
bujon 0,8

n=127

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce 14 je naopak zobrazeno, které biopotsabiy dotazani radi kupovali,
pokud by byly na trhu dostupsi. 70, tj. 33,3 % dotdzanych by kupovali ovoce
a zeleninu, nasleduje pak maso, o které By majem 62, tj. 29,5 % dotazanych. Zajem
dotazani projevili i o cerealie a vyrobky z obili35, tj. 16,7 % dotazanych — a také
mlécné vyrobky — 40, tj. 19,1 % dotazanych. Pokud bly Iy trhu k dostani kupovali
by spotebitelé také vice sladkosti a vajec. O oboj&lomzgjem 25, tj. 11,9 %
dotazanych. Nejmensi zajem dotazani projevili jowd®vyrobky,¢aj a kdvu, napoje a

lusniny. 1 dotazany projevil zajem oiemi a také o hotova jidla.

Pokud by byly biopotraviny lewsi, meéli by dotazani ne€jpstji zajem o maso,
které si vybralo 84, tj. 40 % dotdzanych. Dale By 8 39,5 % dotazanych kupovali
ovoce a zeleninu, 73, tj. 34,8 % r@é vyrobky a 51, tj. 24,3 % ceredlie a vyrobky
z obili. Nejmensi zajem dotazanispprojevili o ¢aj a kavu — 7,6 % a sbéjové vyrobky —
5,7 %. 9 dotazanych by kupovalo negjadsSechny druhy biopotravin, kdyby byly
levrgjSi. O které druhy biopotravin za nizSi ceny bylindotazani zajem, ukazuje
tabulka 15.
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Tabulka 14 Biopotraviny, které by dotazani
kupovali, pokud by byly dostugjii

Biopotraviny Podil (%)
ceredlie a vyrobky z obili 16,7
ovoce, zelenina 33,3
maso 29,5
vejce 11,9
mlécné vyrobky 19,1
napoje 8,1
sladkosti 11,9
[usSténiny 8,6
vyrobky ze séji 1,9
¢aj, kava 6,7
koreni 0,5
hotova jidla 0,5

n=210

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 15 Biopotraviny, které by dotazani
kupovali, pokud by byly legjsi

Biopotraviny Podil (%)
cerealie a vyrobky z obili 24,3
ovoce, zelenina 39,5
maso 40,0
vejce 17,1
mlécné vyrobky 34,8
napoje 16,2
sladkosti 12,4
luSténiny 14,3
vyrobky ze sdji 5,7
¢aj, kava 7,6
kofeni 0,5
vSechny 4,3

n=210

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nez polovina, tedy 115 dotazanych nema zajempowat polotovary
Z biopotravin. 27, tj. 12,9 % dotazanych jiz polaoy kupuje a 60, tj. 28,6 % ze vSech
dotdzanych projevilo zajem o nakup polotdvarbudoucnosti. Zajem dotdzanych o

polotovary z biopotravin zobrazuje tabulka 16.
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Tabulka 16 Zajem o polotovary z biopotravin

Polotovary z biopotravin Podil (%)

jiz kupuiji 12,9

mam zajem v budoucnu kupovat 28,6

nemam zajem kupovat 54,8
n=210

Zdroj: vlastni vyzkum

125, tj. 59,5 % dotazanych si mysli, Ze nema odii@pinach dostatek informaci,
z toho 46, tj. 21,9 % z nich volilo odp&i’ ne a 79, tj. 37,6 % volilo odp&¥ spisSe ne.
Jen 19, tj. 9 % dotadzanych uvedlo, Ze jsou o brapotach dostate¢ informovani. 66,
tj. 31,4 % dotazanych si mysli, Ze jsou o biopatragh spiSe dostate informovani.

Vyznamnymi zdroji informaci o biopotravindch jsouoprespondenty tisk
a propageéni materialy, ve kterych hleda informace 74, tj,23%0 (tisk), resp. 70, tj.
33,3 % (propagmi materialy) respondeint Casto spdebitelé ziskavaji informace
o biopotravinach také na internetu — 57, tj. 27,lréponderit Od znamych nebo
kamarad se o biopotravinach dozdélo 57 respondeiita z televize ziskava informace
47, tj. 22,4 % respondantPouze 8,6 % respondérd biopotravinach nevi a 3 dotazani
uvedli, Ze se o biopotravinach deémli az z dotazniku f@dloZzeného i vyzkumu.

Odkud respondenti ziskali informace o biopotravinawadi tabulka 17.

Tabulka 17 Zdroje informaci o biopotravindch

Zdroj Podil (%)
z tisku 35,2
od znamych 27,1
Z TV (reklama) 22,4
z propagacnich materialt 33,3
z internetu 27,1
ve Skole 6,7
z odborné literatury 12,4
od prodejce 3,3
doporuceni 0,5
od lékare 0,5
prednasky 0,5
z tohoto dotazniku 14
nevim o nich 8,6
n=210

Zdroj: vlastni vyzkum
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V tabulce 18 jsou uvedeny udody, jaké uvedli dotdzani nenakupujici
biopotraviny. ®Bch bylo celko¢ 83, tj. 39,5 % z celkového P dotadzanych.
Nejcastji odrazuje dotazané od nakupu biopotravin jejighoka cena. Ta jefgkazkou
pro 33, tedy 39,8 % dotazanych, ikteekupuji biopotravinyCtvrtina této skupiny, tedy
21 dotdzanych nema o biopotraviny zajem a 14, 169 % dotdzanych nekupujicich
biopotraviny uvedlo, Ze o biopotravinach #éi 1 dotazany ne¥i, Ze jsou tyto
potraviny opravdu z ekologického zeémIstvi. Ani jeden dotdzany nekupuje

biopotraviny, protoZe by mu nechutnaly.

Tabulka 18 @vody, pr@ dotdzani nekupuji biopotraviny

Duavod, pro € nekupuiji Podil (%)
vysoka cena 39,8
nedostupnost na trhu 8,4
nevim o nich 16,9
nemam o né zajem 25,3
mam vlastni zdroj 7,2
nechutnaji mi 0,0
co je na nich dobrého? 1,2
nevérim, Ze jsou bhio 1,2

n =83

Zdroj: vlastni vyzkum

Pii vyzkumu byl dale také sledovan zajem dotazovanychpivod jimi
nakupovanych potravin. Bylo zj&to, Ze 86, tj. 41 % dotazanych kupuje lokalni
produkty a naopak 120, tj. 57,1 % lokalni produkpfi vybéru potravin
neugednosiiuje. Z €chto 120 dotazanych si 89,3 % prawddobré nevyberou vyrobek
oznaeny rekterou regionalni zrikou ani i svém dalSim nakupu. Naopak dotazani,
ktefi jiz lokalni produkty upednostiuji, si @i dalSim nakupu aft vyberou vyrobek
s regionalni zn&kou. Jen 1,2 % z nich uvedlo, Ze &i galSim nakupu takto oztany
vyrobek nevyberou a 16,3 % si jej spiSe nevybekalik dotazanych ufednostni fi
svém dalSim nakupu vyrobek ozpay regionalni zngkou ukazuje tabulka 19. Jaky je
pomér mezi dotazanymi, kiejiz lokalni produkty kupuji a vigyem takového produktu

pii jejich dalSim nakupu ukazuje tabulka 20.
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Tabulka 19 Nakup vyroblozna‘enych regiondlni zrikou

Upfednostnite vyrobek Podil (%)
s regionalni zna ¢€kou?
ne 24,3
spiSe ne 34,3
spiSe ano 20,5
ano 20,0

n=210

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 20 Zavislost 7Etiho nakupu vyrobku s regionélni Zkau

na nakupu lokalnich produkt

Nakup produkt @ s regiondalni zna ¢kou

Nakup lokalnich ne spiSe ne [spiSe ano ano
produkt &

ne 41,8 % 47,5 % 10,0 % 0,8 %
ano 1,2% 16,3 % 34,9 % 47,6 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfi vyzkumu bylo dale zji$ho, Ze 148, tj. 70,5 % dotdzanych neznackuna
Sumava — originalni produkt. Tuto zka nezna 61,7 % dotazanych, Htdupuiji
lokalni produkty a naopak 23,3 %¢h dotazovanych, kielokalni produkty nekupuji

se stouto zn&kou jiz setkalo. Znalost této z¥lky zobrazuje tabulka 21 a zavislost

znalosti této zni&ky na nakupu lokalnich produktikazuje tabulka 22.

Tabulka 21 Znalost zdky Sumava —
originalni produkt

Znalost zna éky Sumava- Podil (%)
originalni produkt
ne 70,5
ano 28,6
n=210

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 22 Znalost zihky v zavislosti
na nakupu lokalnich produkt

Znalost zna ¢ky
Néakup lokalnich ne ano
produkt
ne 76,7 % 23,3 %
ano 61,7 % 37,3%

Zdroj: vlastni vyzkum
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5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1. Mnoho spatebiteli radéji kupuje levnéjSi potraviny nez kvalitni

biopotraviny.

Hypotéza. 1 byla o¥rovana na otazkach:
2) Kupujete produkty se zékou BIO — produkt ekologického zeualstvi?
9) Jste ochotni platit za biopotraviny vysSi ceey za BZné konvetini potraviny?

10) Pokud ano, jaké maximalni navySeni ceny jevpsojiijatelné?

Tabulka 23 ukazuje, zda jsou dotazani ochotrit@a biopotraviny vyssi ceny
v zavislosti na tom, zda biopotraviny kuptijine. Z dané tabulky je patrné, Ze naprosta
vétSina €ch, kt&i biopotraviny nekupuji, nechcailvec platit za tyto potraviny vyssi
ceny. Taktéz ztabulky 18 vyplyva, Ze ¢&gjSim divodem, pré dotazani
biopotraviny nekupuiji, je jejich vysoka cena. ffgadt, Ze tito dotazani jsou ochotni
nakupovat biopotraviny za ceny vysSi, nez za jakguk kézZné potraviny, fichazi pro
n¢ v Uvahu navySeni ceny @aptji jen o 10 %, jak vyplyva z tabulky 24.

Dotazani kupujici biopotraviny projevili mnohemét$ ochotu platit za
biopotraviny vysSi ceny nez zaimé konvedini potraviny. Jenétvrtina ze 127
dotazanych, ki@ biopotraviny kupuji, uvedla, Ze z& nechce platit vice nez z&4me
potraviny. Negasgji jsou tito dotazani ochotni kupovat biopotravirey ceny az o 30 %
vySSi. Ani jeden dotazany nechce kupovat biopatgvia které by platil o vice nez 50
% vySSi cenu nez za&iné konvenni potraviny.

Na zaklad provedené analyzy je mozné hypotéza potvrdit.

Tabulka 23 Ochota platit za biopotraviny

vySSi ceny

Ochota platit vice
Néakup biopotravin ne ano
Ne 91,6 % 8,4 %
Ano 25,2 % 74,8 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 24 Maximalnisgatelné navySeni ceny biopotravin oproti korg@m potravinam

Maximalni p Ajatelné navySeni ceny
Nakup 0% 010% | 020 % 030 % 040% | 050 % o0 vice
biopotravin nez 50 %
ne 735% | 19,3% 4,8 % 2,4 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
ano 236% | 22,1% | 276% 20,5 % 4,7 % 1,6 % 0,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza 2. Biopotraviny kupuji lidé, ktefi upiednosfiuji zdravou vyZivu a

zdravy Zivotni styl.

Owteni hypotézy. 2 bylo provedeno na otazkach:
1) Zajimate se o zdravou vyzivu?
2) Kupujete produkty se ztleou BIO — produkt ekologického zenlstvi?
7) Jak¢asto kupujete biopotraviny?
8) Kolik perez utratite misicné za biopotraviny pro vasi domacnost?

Zavislost nakupu biopotravin na zajmu dotazanyckdmavou vyZivu zobrazuje
tabulka 25. Z této tabulky je patrné, Ze naprostaiva tch, ktei v dotazniku uvedli,
Ze se 0 zdravou vyZivu zajimaji nebo spiSe zajimajé kupuje biopotraviny.
Nejcasgji je tito lidé chodi nakupovat 1x tyen Friblizn¢ stejré velka skupina
dotazanych nakupuje biopotraviny také 1x¥siiné, jak ukazuje tabulka 26. Celkova
meésicni Utrata &chto dotazanych za biopotraviny je také podstayssi nez Gtrata lidi,
ktefi se 0 zdravou vyZivu nezajimaji. Dotdzani zajioiaé o zdravou vyZivu nigstji
uvadli vysi své utraty do 500 Knebo do 1000 K 15 % z nich také uvedlo, Ze
v obchodech plati za biopotraviny vice 1 000 K

Oproti tomu ani jeden dotazany, ktery v dotaznikedl, Ze se o zdravou vyZivu
nezajima, biopotraviny nekupuje. Je zde ale 16 %azdmych, ktd uvedli, Ze se o
zdravou vyZivu spiSe nezajimaji, arepto biopotraviny kupuji. Nakup vSak uskineji
1x meésicné nebo i méa ¢asto a utrati za biopotraviny maximab00 K& za nésic.

Jako nejasgjSi divod nakupu biopotravin uvéll dotazani, ze ckji zZit zdrawji.
Pro 20 % dotazanych je také motivem nékupu alergi®m nemoc, kterou trpi Guoni

sami nebo jinglen jejich rodiny (viz tabulka 6).
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Na zéklad takto provedené analyzy je moZzkéi, Ze lidé, kt& se o zdravou

vyZivu zajimaji, opravdu biopotraviny kupuji. Patuji tak i hypotézie. 2.

Tabulka 25Vztah nakupu biopotravin a zajmu o zdravou vyZivu
Zajem o zdravou vyZzZivu

Nakup biopotravin ne spiSe ne | spiSe ano ano
ne 100,0 % 84,3 % 23,8 % 12,1 %
ano 0,0 % 15,7 % 76,2 % 87,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 26 Vztakietnosti ndkupu biopotravin a zajmu o zdravou vyZivu

Zajem o zdravou vyZivu
Cetnost nakupu ne spiSe ne | spiSe ano ano
nekupuiji 100 % 84,3 % 25,0 % 12,1 %
2x tydn é 0,0 % 0,0 % 11,3 % 16,7 %
1x tydn & 0,0 % 0,0 % 30,0 % 34,9 %
1x mésiéné 0,0 % 5,9 % 22,5 % 33,3 %
méné ¢asto 0,0 % 9,8 % 11,3 % 3,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 27 Vztah vySegBicni Utraty za biopotraviny a zajmu o zdravou

vyZivu
Zajem o zdravou vyZivu
Mésiéni Gtrata ne spiSe ne | spiSe ano ano

Nekupuji, nevim 100,0 % 86,3 % 25,0% 12,1 %
do 100K ¢ 0,0% 7,8% 15,0% 6,1 %
do 500K ¢ 0,0 % 59 % 40,0 % 39,4 %
do1000Ké 0,0% 0,0% 13,8 % 27,3 %
vicenez1 000K ¢ 0,0% 0,0% 6,3 % 15,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Diléi hypotézy:

1. Biopotraviny kupuji mladsi lidé.
Tuto diki hypotézu jsem a¥¥ovala pomoci otazek:

2) Kupujete produkty se z#leou BIO — produkt ekologického zenlstvi?
7) Jak¢asto kupujete biopotraviny?
21) Vek?

Vysledna analyza je uvedena v tabulkach 28 a 2%&vdi tabulky je patrné, Ze
biopotraviny kupuje nejvice dotazanych wkw 46 az 55 let, ale také veku do 25
let. V obou ¥kovych skupinach je hodnota relativkdtnosti vysSi nez 70 %. Taktéz
lidé ve ku mezi 26 a 45 let biopotraviny kupdgstji. Pouze ve ¥kové skupig nad
55 let nekupuje tyto potraviny ani polovina dotazan

Tabulka 28 ukazuje vztah frekvence nakupulandotazanych. 2x tydrnkupuji
biopotraviny neéastji opét lidé ve wku 46 az 55 let. Pokud sloin skupiny
nakupujicich biopotraviny 2x tydra 1x tydr, zjistim, Ze vSechny skupiny az déku
55 let jsou zastoupeny téinstejré — ve vSechéchto skupinach se relativietnost
pohybuje okolo 35 %. Pouze veékove skupig nad 55 let relativnéetnost neni vyssi
nez 10 %, naopak nejvicéchto dotazanych nakupuje biopotraviny 1xsiming.

V kazdé ¥kové skupig je ovSem nejviceth, ktei biopotraviny nekupuji sbec.
Z uvedené analyzy je patrné, Ze tut@idilypotézu neni mozné potvrdit, ale ani

vyvratit. Biopotraviny kupuiji lidé ve vSeclkekovych skupinach.

Tabulka 28 Vztah nakupu biopotravinydkw dotazanych

Vék dotdzanych
Nakup biopotravin do25let |26-35 | 36-45 46 - 55 nad 55
ne 29,7 % 436% | 42,1% 26,1 % 58,8 %
ano 70,3 % 56,4% | 57,9% 73,9 % 41,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 29 Vztah frekvence nakupudkwdotazanych

Vék dotdzanych
Cetnost nakupu do 25 26 - 35 36-45 | 46-55 | nad55
nekupuiji 27,0 % 43,6 % 42,1 % 28,3 % 58,8 %
2x tydn é 10,8 % 9,1 % 7,9 % 15,2 % 2,9 %
Ix tydn é 27,0 % 25,5 % 29,0 % 21,7 % 5,9 %
1x mésiéné 24,3 % 14,6 % 13,2 % 26,1 % 26,5 %
méné €asto 10,8 % 7,3 % 7,9 % 8,7 % 59%

Zdroj: vlastni vyzkum

2. Biopotraviny kupuji lidé s vySSimi grijmy.
Dil¢i hypotézwe. 2 jsem owiovala pomoci otazek:

2) Kupujete produkty se ztleou BIO — produkt ekologického zenlstvi?
7) Jak¢asto kupujete biopotraviny?

23) Jaky jetisty mesicéni prijem vasi domacnosti?

Z tabulky 30, ktera ukazuje zavislost nakupu biggoh na pijmu dotazanych, je
patrné, Ze biopotraviny nekupuje ani jeden dotazapgyjmem do 10 000 K mésicné.
Vzhledem k tomu, Ze pouze 4 dotadzani maji tenteidmi prijem, nelze tuto zavislost
statisticky spolehli¥ prokazat. V ostatnichtfpmovych skupinach je vzdy nadpol&wi
vétSina Ech dotazanych, kiebiopotraviny kupuiji.

Tabulka 31 zobrazuje vztatetnosti nakupu biopotravin &ipnu dotdzanych. Je
patrné, Ze lidé sifimy vysSimi nez 30 001 Kkupuji biopotraviny¢astji nez lidé
s nizSimi pijmy. Pokud opt slowim dotadzané, ki kupuji biopotraviny 2x tyd#
a 1x tydr¢, je v @ijmovych skupinach 30 001 — 40 00 k& 40 001 a vice relativni
cetnost 47,3 % a 46,1 %, zatimco v ostatnitiimpvych skupinach tat@éetnost
nedosahuje ani 30 %. Naopak, relati¢einost &chto gijmovych skupin je vyssi u
nakupu jednou gsicné a mér ¢asto.

Tato analyza ukazala, Ze biopotraviny nekupuji pdide s vysSimi f)jmy. Neni
tedy mozné tuto hypotézu potvrdit, ale ani vyvraitizemetici, ze lidé s vySSimi

piijmy kupuji biopotravinyastji.
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Tabulka 30 Vztah nakupu biopotravin/djmu dotdzanych

Pfijem dotazanych
Nakup do 10 10001- | 15001- | 20 001- | 30 001- | 40001 a
biopotravin 000 15 000 20000 | 30000 | 40000 vice
ne 100,0% | 36,8% 359% | 483% | 30,9% | 38,5%
ano 0,0 % 63,2 % 642% | 51,7% | 69,1% | 61,5%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 31 Vztabietnosti nakupu biopotravin afiimu dotdzanych

Pfijem dotazanych

Cetnost do 10 10001- | 15001- | 20 001- | 30 001- | 40001 a
nakupu 000 15 000 20000 | 30000 | 40000 vice
nekupuji 100,0% | 36,8% 359% | 483% | 29,1% | 385%
2x tydn é 0,0 % 0,0 % 11,3% 35% | 16,4% 7,6 %
1x tydn é 0,0 % 26,3 % 170% | 172% | 309% | 38,5%
1x mésiéné 0,0 % 21,1 % 30,2% | 20,7% | 18,2% 7.7 %
méné ¢asto 0,0 % 15,8 % 57 % 10,3% | 55% 7.7 %

Zdroj: vlastni vyzkum

3. Biopotraviny kupuiji lidé s vy§Sim vzelanim

Tato diki hypotéza byla asfovana na otazkach:
2) Kupujete produkty se ztleou BIO — produkt ekologického zeénglstvi?
7) Jak¢asto kupujete biopotraviny?

24) Jakeé je vaSe nejvysSi dosazenehard?

Nejvice kupuji biopotraviny lidé s ukéenym vySSim odbornym a
vysokoSkolskym vzé&lanim, jak ukazuje tabulka 32. V kazdé uvedené iskuje vSak
vice dotazanych, kiebiopotraviny kupuji, nezth, ktdi je nekupuiji.

Alespai 2x tydre uskuténuji nakup biopotravin néastji lidé s vysokoskolskym
vzklanim — 20, 6 %. Dotazanych kupujicich biopotravihy tydre je v kazdé skupih
priblizn¢ stejre — kolem 20 %. Pouze u osob s u&emym stednim odbornym
vza&klanim dosahuje relativnéetnost ténsi 27 %. 1x mdsiéné kupuji biopotraviny
nejvice lidé nejen s ukdanym zakladnim vzdanim ale také lidé vysokoSkolsky
vzadlani.

Na zaklad takto provedené analyzy neni mozné jednéahgootvrdit diki

hypotézws. 3.
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Tabulka 32 Vztah nakupu biopotravin adladi dotdzanych

Vzdélani
Nakup biopotravin ZS sS Sou VOS VS
ne 44,0 % 48,1 % 36,6 % 28,1 % 32,4 %
ano 56,0 % 52,0 % 63,4 % 71,9 % 67,7 %
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 33 Vztabietnosti nakupu biopotravin a widni dotazanych
Vzdélani
Cetnost nakupu ZS SS Sou VOS VS
nekupuiji 44,0 % 46,8 % 36,6 % 28,1 % 35,3%
2x tydn é 4,0 % 3.9% 9,8 % 125% 20,6 %
1x tydn é 20,0 % 23,4 % 26,8 % 21,9% 17,7 %
1x mésiéné 28,0 % 18,2 % 17,1 % 18,8 % 26,5 %
méné ¢asto 4,0 % 7,8 % 9,8 % 18,8 % 0,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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6 DISKUSE

Vroce 2006 provedl Synergy Marketing a GfK Prahgzkum trhu
s biopotravinami, kterého se &@stnilo 1 000 respondént Tito respondenti byly
vybrani ndhodnym Zjsobem a jako metoda dotazovani bylo zvoleno ostditiazovani
pifimo v domacnostech vybranych responfienfTento vyzkum poté zwejnilo
Ministerstvo zemdélstvi Ceské republiky pod nazvem Potencial biopotravideském
trhu. Ri tomto vyzkumu bylo zjisino, Zze 46 % respondeénbiopotraviny nezna a
nekupuje, 25 % respondénbiopotraviny zna, ale nekupuje, a 29 % responident
biopotraviny zna a kupuje.fiPvyzkumu, ktery jsem provedla v Tét@ojsem zjistila, Ze
biopotraviny nekupuje 39,5 % respondenSrovnani s vyzkumem, ktery zZegilo

Ministerstvo zemadélstvi je uvedeno v tabulkach 34 a 35.

Tabulka 34 Nakup biopotravin

Néakup biopotravin Podil (%)
ano 60,5
ne 39,5
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 35 Nakup biopotravin
Nakup biopotravin Podil (%)

neznam, nekupuiji 46

znam, nekupuiji 25

znam, kupuiji 26

nepravidelné

znam, kupuji pravidelné 3

Zdroj: Potencial biopotravin vna?eském
trhu, Ministerstvo zeduélstvi CR,

Mnohem vySSi zastoupeni pravidelnych zak&zm®lO potravin maji Zeny a
respondenti s vysokoSkolskym dadim. Vyznamh vySSi je roveZ zastoupeni
pravidelre nakupujicich BIO potraviny velkovém intervalu 25 az 44 let — oproti tomu
je tento pordr niZSi u nejmladSich a nejstarSicgkavych kategorii (12).

Pfi vyhodnocovani vlastniho vyzkumu jsem taktéz igiste biopotraviny kupuji

castji Zeny nez muzi. Oproti tomu se liSék/ responderiit, ktefi biopotraviny kupuji.
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Zjistila jsem, Ze biopotraviny kupuje nejvice resgenti ve wku do 25 let a ve &ku
46 az 55 let — v obouripadech byla relativiietnost vyssi nez 70 %.

e

NejdilezitjSim zdrojem znalosti o BIO potravinach jsou podéspondent
porady v televizi (jiné nez reklama), informace v @jod denni tisk acasopisy a
rovnez reklamy vyroht ¢i prodejai (12).

Pri vlastnim vyzkumu jsem taktéz zjistila, Ze ¢a§&jSimi zdroji informaci o
biopotravinach pro respondenty jsou tisk a reklantalevizi. Vice respondeitvSak

uvacklo jako zdroj informaci také internet. Srovnanujeedeno v tabulkach 36 a 37.

Tabulka 36 Zdroj informaci o
biopotravinach

Zdroj informaci Podil (%)

z tisku 35,2
od znamych 27,1
Z TV (reklama) 22,4
Z propagacnich 33,3
materiall

z internetu 27,1
ve Skole 6,7
z odborné literatury 12,4
od prodejce 3,3

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 37 Zdroj informaci o
biopotravinach

Zdroje informaci Podil (%)

Z televize 39
v prodejné 37
z tisku 34
reklama u prodejcu, 28
od znamych 26
sam, z vlastni iniciativy 20
Z internetu 9
ve Skole, v praci 9
z rozhlasu 7
na verejné akci 7
z odbornych publikaci 5

Zdroj: Potencial biopotravin na@eském
trhu, Ministerstvo zeduélstvi CR,

Pti vyhodnocovani obou vyzkuimbylo shodg zjiSttno, Ze respondenti rigst;ji

nakupuji biopotraviny v supermarketech, hypermaeia odbornych prodejnach.
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Vyzkum ,Potencial biopotravin ngeském trhu” (12) uvadi jako rigjstjSi
biopotraviny, které respondenti nakupuji mléko @&mé vyrobky, dale pak obiloviny,
mouka, lu&niny a pe€ivo. Fxi vyhodnocovani vlastniho vyzkumu jsem doSla k
podobnym zagrum. Negastji nakupovanymi biopotravinami jsou cerealie, vikglkz
obili a ml&né vyrobky. Porovnani vysledlobou vyzkuni je uvedeno v tabulkach 38 a
39.

Tabulka 38 Biopotraviny, které dotazani kupuji

Biopotravina Podil (%)
ceredlie a vyrobky z obili 66,9
ovoce, zelenina 35,9
maso 18,9
vejce 8,7
mlécné vyrobky 65,4
napoje 18,1
sladkosti 2,4
luSténiny 26,8
vyrobky ze sgji 55

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 39 Biopotraviny, které dotazani kupuji

Biopotravina Podil (%)
mléko a mlécné vyrobky 53
obiloviny, lusténiny, 37
mouka
pecivo 36
zelenina a ovoce 26
pochutiny 21
napoje 15
maso 13

Zdroj: Potencial biopotravin ngeském trhu,
Ministerstvo ze@délstvi CR,

Nejcastji jmenovanymi pekazkami pro nadkup BIO produkti responderit, kte
nekupuji BIO produkty, jsou nedostatek informad2-% responderit cena — 31 %
respondent a oblibenost tradnich znaek — 32 % respondeahtPro ¢ast respondetit
je rovrez prekazkou netlera v tyto produkty — 17 % respondérda také nemoznost
sehnat tyto produkty v méstkde respondenti pravidelmakupuji — 19 % respondent
(12).
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Pfi vyhodnocovani vlastniho vyzkumu jsem zjistila, ZegastjSim divodem,
pro¢ respondenti nekupuji biopotraviny je jejich vysaléna a nezajem respondent
biopotraviny. Naopak nedostatek informaci jiz nemjtSi pekazkou pro nakup

biopotravin a nedostupnost biopotravin na trhajetuvadna még casto.
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7 ZAVER

V Ceské republice roste nejen v§ra ekologicky obhospodiavané fidy, zvysuje
se pa@et ekologickych zewgdélcu a vyrobd@ biopotravin, ale také nezpochybniteln
roste spdeba ¥chto potravin. Proto jsem se ve své baisk@ praci zamtila na

vyzkum trhu s biopotravinami. Zajimalo¢npiedevsim, jakd je stavajici situace na trhu

s biopotravinami, preference a gaané trendy v nakupnim chovéani zaka#nik

V prvni ¢asti literarniho pehledu jsem stiiné shrnula zasady, podle kterych
ekologiti zenedélci hospodé. Druha ¢ast gehledu je zakfend na metodiku
marketingového vyzkumu. Tyto poznatky jsem pak kaplala @i svém vlastnim
vyzkumu trhu, ktery proihl v Tdbde a dotdzano bylo 210 responderajimalo ng,
ktefi spotebitelé biopotraviny nakupuji, jakéiebdy je k jejich ndkupu vedou a jaké
druhy potravin si népstji vybiraji. Dale n&¢ zajimalo, ve kterych maloobchodnich
jednotkach spaéebitelé biopotraviny néastji nakupuji a podle jakych kritérii si tyto
prodejce pro sy nakup vybiraji.

P¥i analyzovani informaci zji8hych @i dotaznikovém Sétni jsem dosla
k nasledujicim z&ram:

VétSina dotdzanych biopotraviny kupuje, a to kazdyety gicemz ¢astji si
biopotraviny vybiraji Zeny nez muzi. Dotdzani spiji biopotraviny pedevSim proto,
Ze chgji zit zdrawji, ale také proto, Ze jim chutnaji |épe negzie potraviny.
Spotebitelé nakupuji biopotraviny nejrgdv prodejnach typu hypermarket,
supermarket a v odbornych prodejnach zdravé vyzavyto zvlast proto, Ze tyto
prodejny jsou pro & doke dostupné. Davajitpdnost také moZznosti nakoupit si i
ostatni potraviny nez jen ty s ozeaim BIO. Nejastji se v nakupnich koSicich
spotebiteli objevuji vyrobky z obili, cereélie, ndgé vyrobky, ovoce a zelenina.

Spotebitele, kté nekupuji biopotraviny, odrazuje od jejich nakymedevsim
vysoka cena biopotravin. Z&@a cast spdiebiteli také o biopotraviny neprojevuje
Zzadny zajem. Existuje také skupina $pbiteli, ktei o biopotravinach doposud riel.

Uspokojive je, Zedchto spatebiteii neni mnoho.
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VétSina spatebiteli si mysli, Ze nejsou o biopotravinach dostate
informovani. Jako inform@i zdroje o biopotravinach sgebitelé nejasgji vyuZzivaji

tisk, televizi, internet a propagai materialy.

Ve své praci jsem také formulovalégkolik hypotéz, které jsem pak na zakiad

ziskanych uddj chttla potvrdit nebo vyvrétit.

Hypotézu¢. 1 — Mnoho spdebiteli nakupuje ragi levnéjSi potraviny nez
kvalitni biopotraviny — se potiéo na zaklad provedené analyzy potvrdit. Spelbitelé,
ktefi biopotraviny nekupuiji, je nekupujfgrevsim diky jejich vysoké c&ma nechyji za
né platit vySSi ceny nez zaé¢lmé konvenni potraviny. Spdtbitelé kupujici
biopotraviny jsou¢astji ochotni platit za & vySSi ceny nez za¢hné potraviny, ale
prijatelné navySeni ceny je pré pouze 10 %.

Takeé hypotézu. 2 — Biopotraviny kupuiji lidé, ke upfednosiuji zdravou vyZivu
a zdravy Zivotni styl — se poilla potvrdit. Spotebitelé, kit se zajimaji o zdravou
vyZivu nakupuji biopotravinyievazr kazdy tyden a gsicni vydaje jejich doméacnosti
za biopotraviny jsou také vysSi nez vydaje lidetikse o zdravou vyZivu nezajimaiji.
Nejvice spatebitell kupuje biopotraviny, protoze cjit zit zdraji.

Dil¢i hypotézwe. 1 - Biopotraviny kupuji mladsi lidé — se nepildepotvrdit, ale
ani vyvratit. Provedena analyza ukazala, Ze biewpoty kupuji lidé vSech dkovych
skupin. Nejvice nakupuji biopotraviny lidé veéku do 25 let a také vesku 46 az 55 let,
pouze lidé starsSi 55 let kupuji tyto potraviny réasto nez lidé mladsi..

Dil¢i hypotézu¢. 2 — Biopotraviny kupuji lidé s vySSimitipny - se také
nepodélo potvrdit, ale ani vyvratit. Je mozné poutei, Ze lidé s vySSimi figmy
kupuji biopotravinyasgji nez lidé s nizSimi fijmy.

Dil¢i hypotézwe. 3 — Biopotraviny kupuji lidé s vySSim wénim - se nepodiéo
potvrdit. Provedena analyza neprokazala, Ze by did&Sim vzdlanim biopotraviny
nekupovali. NejvysSi dosazené ¥lahi spotebitele nijak neovlitiuje skuténost, zda si

biopotraviny kupujei ne.
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Souwasti mé bakaldké prace je také porovnani vyslédklastniho vyzkumu
s vysledky vyzkumu, ktery byl proveden pro Ministeo zenddélstvi v roce 2006
a zhodnoceni vyvoje na trhu s biopotravinami. Qprgsledkim vyzkumu z roku 2006
vyplyva z vlastniho vyzkumu mensSi podil Sitiiteli, ktefi o biopotravinach &bec
newdi. Je mozné se domnivat, Ze se podil takovychiedpitali snizil. Existuje zde
také skupina sptgbiteli, ktei o biopotraviny nemaji zajem. Na zakdastovnani obou
vyzkumi ukazuji vysledky vlastniho vyzkumu ét€i podil spdebitel, ktei
biopotraviny skutén¢ nakupuji. Domnivam se, Ze se podithito spotebiteli zvysil.
Stale pevazuji mezi spoebiteli nakupujicimi biopotraviny Zeny nad muzijaki se ale
neznenily druhy biopotravin, které sp@bitelé kupuji. Stale je nejidi zajem o miéné
vyrobky a potraviny vyrobené z obili. Informace iogntravinach ziskavaji spebitelé
piedevsim z tisku a televize. Z mého vlastniho vyzkyerzejmé, Ze spaebitelé zaali
vice vyhledavat informace o biopotravindch na imdéu, ale zn&n¢ poklesl pget

spotebitel, ktefi ziskavaji informaceifmo v prodejg.

Na zaklad zjisttnych skuténosti bych si dovolila upozornit na to, Ziegevsim
informovanost spéebiteli o biopotravinach neni dostat&. Pouze mala skupina
spotebiteli si mysli, Ze jejich informace o biopotravinach yspro ré dostaténé.
Protoze neajastjSim zdrojem informaci o biopotravinach je pro $pbitele tisk, bylo
by dobré pra¥ vtisku a casopisech i nadal€éasto uvadt informace nejen o
biopotravinach, ale také o hlavnich zasadach ekakdébo zemidélstvi, aby spdebitelé
védeli presrg, co jsou biopotraviny, pod jakymi ztieami je v obchodech naleznou a
aby tak nedochazelo k jejich mylnynedstavam o biopotravinach. Také sami prodejci
by mohli ¢astji své zakazniky informovat o biopotravinach jakinpo ve svych
prodejnach, tak i prosgdnictvim svych reklamnich mateial

Jako negativni jev spalji také to, Ze jen malé&st spatebitel se zajima ojpvod
jimi nakupovanych potravin a taktéZ neznaji reginhanaky, kterymi jsou potraviny
ozna&ovany. KlepSimu pasdomi u spdebiteli o tchto zngkach by pispéla
propagace échto zngek v médiich i od prodejc Tim minim nagiklad vyswtleni
jakym zpisobem a jakym vyrolikn miZe byt znaka udlena. Jak zni&ka vypada a

jaké vyhody pinese spdtbiteli nakup vyrobku, pdpsluzby s touto zri&ou.
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8 SUMMARY

In my bachelor work | was engaged in analysis afpging and customer
behaviour in the part of biogroceries. Biogroceges products of ecological agriculture

and their sense is mainly respect to the natureaamdals.

| chose personal questioning as a method of caleshformations. Research
was realized in Tdbor and 210 informant were aské@9 women and 81 men. In the
research | found out that generalities of asking iaterested in healthy sustenance.
Generalities of asking also buying biogroceriese Thost often reasons of buying
biogroceries, are health reasons. So informantsguyiogroceries because they want
live healthier or because they have allergy or ottheess, which is in their family.
Mainly reasons why informant don’t buy biogroceriase their high price and
inactiveness. More then half of informants buy biogries every week and spent
money on them to 500 K Informant buying biogroceries most often in hypatkets
and supermarkets, but also in special salesrooheaith sustenance. Dealer is chosen
mainly according to availability and possibility yohiere also other product — not just
,BIO".

In the shopping basket of informants we find md&rocereals and products of
corn, fruits, vegetables, milk products and pulsgf®rmants buying at least sweets, tee,
soya products, coffee and eggs.

Just a little of informants think that they haveoab biogroceries enough
informations. These informations most often getsnfipress, advertising material and
internet.

The research demonstrated that informants whoseirdeeested in health
sustenance, more often buy biogroceries than thekese aren'’t interested in healt
sustenance. | didn't manage to demonstrate thatl@ewith higher education, higher

entry or younger people would buy biogroceries more
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10 PRILOHY
Prilohad. 1

Slozky nezergdélského mivodu povolené v vyrob¢ biopotravin podle
ptilohy VI, naizeni Rady EU

Cislo E Ozna&eni Weel pouziti / omezeni
E 170 | uhlicitan vapenaty Kiida — regulator kyselosti a pomocna proti-spékatiéal bilé
barvivo / vSechny povolen&ifilky kroms barveni
E 270 | kyselina mléna Umele vyrobeny regulator kyselosti
E 290 | oxid uhlicity Rostlinami produkovany kyfci plyn nebo regulator kyselost

E 300 | kyselina askorbova Uméle vyrobeny vitamin C, antioxidant a prietek k oSéeni
mouky

E 306 | extrakty s vysokym Prirodni vitamin E / antioxidant v tucich a olejich
obsahem tokoferdal

E 322 | lecitiny Emulgator, antioxidant, prastdek k o$¢eni mouky,
stabilizator
E 330 | kyselina citrbnovéa Umely regulator kyselosti

E 333 | citronany vapenaté Umélé regulatory kyselosti, stabilizatory, antioxidant

E 334 | kyselina vinna Prirodni rostlinny regulator kyselosti, antioxidant
(L(+)forma)
E 335 | vinany sodné Prirodni, rostlinny regulator kyselosti, antioxidakyprici
prostedek z kyseliny vinné
E 336 | vinany draselné Ptirodni, rostlinny regulator kyselosti, antioxidakyprici

prostedek z kyseliny vinné

E 341 | dihydrogenfosforénan Kyptici prostedek do samokyfcich mouk
vapenaty

E 400 | kyselina alginova Prirodni rostlinné zahdw®vadlo, Zelirovaci a polévaci
prostedek

E 401 | alginat sodny

E 402 | alginat draselny

E 406 | agar Ptirodni Zelirovaci prostdek a zahu®vadlo ziasy ruduchy




E 407 | karagenan Viz agar

E 410 | karubin Ptirodni rostlinny Zelirovaci prastdek a zahw®vadlo

E 412 | guma guar Prirodni rostlinné zahiévadlo, prosiedek na oSéeni mouky,
pinidio

E 413 | tragant Piirodni zahugovadlo a pojidlo z kry asijské rostliny

E 414 | arabska guma Ptirodni, rostlinné zahtidvadlo, stabilizator a plnidlo

E 415 | xanthan Umélé zahuBovadlo a Zelirovaci pragtdek na rostlinné bazi,
ziskava se pomoci bakterii

E 416 | guma karaya Prirodni, rostlinné zahtigvadlo, polévaci a zelirovaci
prostedek

E 422 | glycerol Umélé plnidlo a prosedek k udrzovani vihkosti / jen jako
rostlinny extrakt

E 440 | pektin Prirodni zahuovadlo a Zelirovaci pragidek z jablek,
cukrovéiepy nebo pomergnvé kiry

E 500 | uhlicitany sodné Umelé kyprici prostedky (soda)

E 501 | uhlicitany draselné Umelé kyprici prostedky (potas)

E 503 | uhlicitany amonné Umelé kyprici prostedky

E 504 | uhlicitany haecnaté Umélé kyprici prostedky, protispékavé prasdky

E 516 | siran vapenaty Sadra — urdly regulator kyselosti,no&j disperzni progedek,
zpeviujici prostedek / jen jako no&i

E 524 | hydroxid sodny Louh sodny — urély regulator kyselosti pro g&/o nebo olivy

E 551 | oxid kiemkity Disperzni prosedek

E 938 | argon Ptirodni kygici a ochranny plyn

E 941 | dusik Ptirodni kygici a ochranny plyn, kontaktni zamrazovaci
prostedek

E 948 | kyslik Prirodni kygici a ochranny plyn




Prilohac¢. 2

Biopotraviny — spotrebitelsky dotaznik
Toto dotaznikové S#ni probihd vramci vyzkumu Jikeské univerzity Ceskych
Budgjovicich. Je zawrreno na zji&ini aktualni orientace spgebiteli a spoiebitelskych
preferenci v oblasti biopotravin

1) Zajimate se o zdravou vyZivu?
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne

2) Kupujete produkty se zwilou BIO - produkt ekologického zexaelstvi?
Ano Ne

3) Pokud ne, z jakéhoidodu? (pokréujte otdzkou 14)

a) vysoka cena (poktaijte otazkou d) nemam o & zjem
10) e) mam vlastni zdroj

b) nedostupnost na trhu (pokrate f) nechutnaji mi
otazkou 9) g) jiné davody, uvelte

¢) nevimonich

4) Pokud ano, uvéte jeden nejtlezit¢jSi divod

a) ja nebolenové domacnosti trpi alergii nebo jinou nemoci

b) chceme Zzit zdrayi

c) maji lepsi cht

d) jiny davod, uvelte ...........ccceeeeee.
5) V jakém typu maloobchodni jednotky nakupujete btogany?
supermarkety apod. (Billa, Globus, Albert...) vzdy [HHFHH nikdy
diskonty (Plus, Lidl, Norma, Penny market) VZD—D—D—D—D nikdy
prodejny typu DM drogerie deD—D—D—D—D nikdy
odborna prodejna (Zdrava vyziva...) vid:l—D—D—D—D dyik
nakup @imo u vyrobce zeguélce nebo na trznici vidyD—D—D—D—D nikdy

6) Pra: praw u vami ozn&eného prodejce? (mozno vice odgaiy

a) nizsi cena d) SirSi sortiment biopotravin

b) lepSi kvalita e) cderstvost

€) moZznost nakupu ostatnich f) mistni dostupnost
potravin g) kvalifikovany persondl

7) Jakcasto kupujete biopotraviny

a) denrg¢ d) 1xmesicne
b) 2x tydre €) mére ¢asto
c) 1xtydre

8) Kaolik pergz utratite misicné za biopotraviny pro vasi doméacnost?
a) do 100 K c) do 1000 K
b) do 500 K d) nad 1000 K



9) Jste ochotni platit za biopotraviny vyssi ceny m@tZné konvenni potraviny?
Ano Ne

10) Pokud ano, jaké maximalni navySeni je pro udatpiné?

a)o10% c) 030 % e) 050 %
b) 0 20 % d) 0 40 % f) o vice nez 50 %
11) Jaké biopotraviny néasgji kupujete?

a) ceredlie Cc) maso i) vyrobky ze sgji
a d) vejce j) caj, kava
vyrobky e) mlé&né vyrobky k) ostatni, uvé'te
Z obili f) napoje L

b) ovoce, g) sladkosti
zelenina h) luS&niny

12) Jaké biopotraviny byste kupovali, kdyby byly nautkhdostani?

a) ceredlie C) maso i) vyrobky ze sgji
a d) vejce i) ¢aj, kava
vyrobky e) mlé&né vyrobky k) ostatni, uvdte
z obili fy ndpoje L

b) ovoce, g) sladkosti
zelenina h) lustniny

13) Jaké biopotraviny byste kupovali, kdyby byly |&j&i?

a) ceredlie Cc) maso i) vyrobky ze sqji
a d) vejce i) ¢aj, kava
vyrobky e) mlécné vyrobky k) ostatni, uvéte
Z obili f) napoje L

b) ovoce, g) sladkosti
zelenina h) luSgniny

14) Jak jste se o biopotravinach deéd#li? (mozno vice odpaidi)

a) ztisku f) ve Skole

b) od znamych g) z odborné literatury

c) z TV (reklama) h) jiny zdroj .....ccccooeeiiel
d) z propagénich materiél i) nevim o nich

e) zinternetu

15) Polotovary z biopotravin
a) jiz kupujete b) méte z4jem v budoucnu kupovat c¢) neméte zgjem
kupovat

16) Myslite si, Ze méate o biopotravinach dostatek imiaci?
Ano Spise ano Spise ne Ne

17) Uprednostiujete g svém nakupu lokalni produkty?
Ano Ne
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18) Znate zn&ku Sumava — originalni produkt?

Ano Ne
19) Uptednostnite  svém nakupu vyrobek oz&eny rekterou regionélni zrikou?
Ano Spise ano Spise ne Ne
20) Pohlavi
a) Zena b) muz
21) Vek
a) do 25 d) 46-55
b) 26-35 e) nad 55
c) 36-45

22) Patet ¢lend domacnosti:

23) Jaky jecisty mesi¢ni prijem vasi doméacnosti?
a) do 10 000 k d) 20 001 —30 000 K
b) 10 001 — 15 000 K e) 30001 —40 000 K
c) 15001 -20000K f) 40001 avice

24) Jakeé je vaSe nejvysSi dosaZzené&iéau?
a) ZS
b) SS
c) SOU
d) VoS
e) VS






