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ABSTRAKT

BIROSOVA, Dominika: Postoje a nakupné spravanie spotrebitelov na trhu ekologickych
produktov. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra
tovaroznalectva a kvality tovaru. — Veduci zaverecnej prace: doc. Dr. Ing. Malgorzata A.
Jarossova. — Bratislava: OF EU, 2021, 83 s.

Ciel'om zavereénej prace bolo preskimat’ postoje, motivy a faktory ovplyviiujice
proces nakupného spravania spotrebitelov pri ndkupe biopotravin a ekologickych
produktov vo vybranych krajinach. Sucast'ou predlozenej prace je tiez komparacia ponuky
ekologickych produktov a analyza foriem predaja a propagacie biopotravin a ekologickych
vyrobkov na Slovensku a v zahranici.

Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 2 tabulky, 4 obrazky, 15 grafov al
prilohu. Prvé kapitola je venovanéd definovaniu zékladnych pojmov danej problematiky,
trendom na trhu ekologickych produktov, propagacii ekologickych produktov, motivom
a postojom spotrebitel'ov na trhu ekologickych produktov.

V d’alsej kapitole je uvedeny hlavny ciel’ prace spolu s parcialnymi cielmi. V tretej
kapitole sme charakterizovali objekt skumania, opisali sme pracovné postupy, sposoby
ziskavania udajov aich zdroje, pouzit¢ metdody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov
rovnako aj Statistické metody. Stvrta kapitola sa zaoberd podrobnym vyhodnotenim
vysledkov prieskumu a hypotéz, komparaciou ponuky ekologickych produktov, analyzou
foriem predaja apropagaciou biopotravin a ekologickych produktov na Slovensku
aV Pol'sku. Zaroven boli navrhnuté odporucania pre prax. V zavereCnej kapitole sme na
zéklade ziskanych poznatkov zhrnuli najddlezitejSie vysledky a odporac€ania pre predajne

biopotravin a ekologickych produktov na Slovensku.

KPacové slova: trh ekologickych produktov, biopotraviny, propagacia, motivy, postoje,

nakupné spravanie.



ABSTRACT

BIROSOVA, Dominika: Consumer attitudes and purchasing behavior in the organic
products market. — University of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce,
Department of Commodity Knowledge and Quality of Goods. — Supervisor of final thesis:
doc. Dr. Ing. Malgorzata A. Jarossova. — Bratislava: OF EU, 2021, 83 p.

The aim of this final thesis is to examine the attitudes, motives and factors
influencing the process of consumer purchasing behavior when buying organic food and
organic products in selected countries. Part of the presented thesis is also a comparison of
the offer of organic products and the analysis of forms of sale and promotion of organic
food and organic products in Slovakia and abroad.

The thesis is divided into five chapters. It contains 2 tables, 4 pictures, 15 graphs and 1
appendice. The first chapter is devoted to defining the basic concepts of the issue, the
trends in the organic products market, the promotion of organic products, motivation and
attitudes of consumer in the organic products market. The next chapter presents the main
goal of the work with the partial goals. In the third chapter we characterized the object of
research, we explained the working procedures, methods of data acquisition and their
sources, the methods used to evaluate and enterpret the results, as well as statistical
methodes. The four chapter deals with a detailed evaluation of the results of the survey and
hypotheses, a comparison of the offer of organic products, an analysis of forms of sale and
the promotion of organic food and organic products in Slovakia and in Poland. At the same
time, reccommendations for practice were proposed. In the final chapter, based on acquired
knowledge, we summarized the most important results and recommendations for stores of

organic food and organic products in Slovakia.

Keywords: organic products market, organic food, promotion, motives, attitudes, shopping
behavior.
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UvVOoD

Zaujem spotrebitelov o ekologické produkty rastie v kazdej rozvinutej krajine.
Spotrebitelia kladu stale vacsie naroky na vyrobcov a obchodnikov vd’aka meniacemu sa
zivotnému Stylu. StOpajuci trend civilizacnych ochoreni vzbudzuje neddveru voci
konvenéne vyrdbanym potravindm. Preto sa aj na naSom trhu coraz viac uplatiluje
Specificka skupina potravinarskych vyrobkov oznacovanych ako biopotraviny.

Samotna myslienka zdravého zivotného $tylu nesposobila len zmenu v stravovacich
navykoch spotrebitel’a, ale aj zmenu hodnét pri nakupovani. Do popredia sa dostala
ochrana Zivotného prostredia a udrzatelny sposob zivota. Tymto trendom sa riadi aj Coraz
viac spolo¢nosti. Zeleny marketing, ako fenomén ekologického podnikatel'ského
prostredia, ma osobitny vyznam na modernom trhu. Jeho rozvoj pontka firmam nové
prilezitosti a vyzvy.

Zmena zivotného §tylu a preferencii spotrebitel'a boli impulzom pre vypracovanie
danej témy. BlizSie charakterizujeme trh ekologickych produktov a niekolko aktualnych
trendov. Porovname ekologické a konvencéné pol'nohospodarstvo, zameriame sa na jeden
z najrychlejsie rastucich sektorov - biopotraviny. Rovnako venujeme pozornost’ propagacii
ekologickych produktov, oznaCovaniu a certifikditom ekologickych produktov, ktoré st
dolezité nie len pri rozoznavani ekologickych produktov, ale aj v ich propagacii. Pozrieme
sa aj na taktiku greenwashing, ktora tvori druhu stranku komunikéacie mnohych spolo¢nosti
a moze mat’ vplyv na ndkupné spravanie spotrebitela. Vzhl'adom na sti¢asnti pandemickt
situdciu sa pozrieme na nakupné spravanie spotrebitel’a a ponikneme komplexny prehl'ad
postojov, motivov, bariér a faktorov, ktoré zohravaji vyznamnu ulohu v jeho nakupnom
rozhodovacom procese.

Na zaklade teoretickych poznatkov mézeme pristtpit’ k praktickému preskiimaniu
danej problematiky a postupnym vypracovanim parcialnych cielov k naplneniu hlavného
ciela prace. Hlavnym cielom diplomovej prace je preskumat’ postoje, motivy a faktory
ovplyvitujice proces nakupného spravania spotrebitelov pri nakupe biopotravin
a ekologickych produktov vo vybranych krajinach. Sucastou predloZenej prace je tiez
komparacia ponuky ekologickych produktov a analyza foriem predaja a propagacie
biopotravin a ekologickych vyrobkov na Slovensku a v zahrani¢i. Na zaklade ziskanych
poznatkov bud@i navrhnuté odporucania pre predajne s biopotravinami a ekologickymi

vyrobkami na Slovensku.



1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Povedomie o degradacii zivotného prostredia prichadzalo do Eurdpy uz dlhsiu
dobu. Urc¢ité Casti spolo¢nosti si zacali uvedomovat’ nebezpecné dopady zhorsujaceho sa
zivotného prostredia na svoje zdravie. Tato situacia vytvara nové vyzvy a prilezitosti pre
tvorcov politik i pre marketingovych pracovnikov. V tomto zmysle by sa mali vlady
zamerat' na posilnenie vedomosti o environmentdlnom prostredi medzi spotrebitelmi
prostrednictvom zmien v edukaénych programoch a prostrednictvom komunikacie
v médiach. Efektivne mdze byt oznacovanie, ktoré povzbudi urcitych spotrebitelov
Kk tomu, aby prijali ekologické vyrobky a spravanie. Na druhej strane dotacie alebo pokuty
moézu byt presvedc¢ivejsie pre inak motivovanych spotrebitel'ov. Firmy by mali reagovat
na ,,zeleni vyzvu“ produktmi, ktoré¢ st SetrnejSie k zivotnému prostrediu. Marketéri by
mali obhajovat myslienku, Ze udrzatelny rozvoj vyzaduje udrzatelny marketing.
Marketingové programy mozu byt’ aj konkurencieschopné, aj ekologicky udrzatel'né (Paco
& Rapaso 2008). Spotrebitelia venuju ¢oraz viac pozornosti vyberu potravin z hl'adiska
udrzatelnosti. Regiondlne a miestne vyrobené potraviny ako aj ekologické vyrobky
zazivaju medzi spotrebitelmi Coraz vacs$i uspech, s vnimané ako autentické, vysoko
kvalitné potravinové vyrobky, schopné prispiet’ k udrzatenym metédam vyroby a spotreby
(Canio & Martinelli, 2020).

1.1 Trendy na trhu ekologickych produktov

Trh ekologickych vyrobkov a sluzieb je definovany takymi environmentdlnymi
technologiami, ktoré napreduju k udrzatelnému rozvoju zniZovanim rizika, zvySovanim
efektivnosti ndkladov, zlepSovanim efektivnosti procesov a vytvaranim produktov
a procesov, ktoré su prospesné alebo neskodné pre zivotné prostredie. Environmentalna
udrzatel'nost’ je umenie profitovat’ z potrieb zdkaznikov bez toho, aby sme poskodzovali
svet okolo nas. Vo svete financii predstavuju environmentalne alebo aj Cisté technologie
obchodné modely suvisiace s technoldgiami, ktoré pontkaji konkurencieschopnu
navratnost pre investorov a spotrebitelov pri poskytovani rieSeni globalnych vyziev
(OSEC, 2009).



V stiCasnosti sa stretdvame S mnohymi vaznymi celosvetovymi problémami, ktoré
svojimi dlhodobymi a vzajomnymi ucinkami sposobuju nepriaznivé dopady na
environmentalnu, ekonomicku a socidlnu oblast’ nasho Zivota. Tieto nepriaznivé dopady je
mozné pozorovat’ uz v sucasnosti napriklad vo forme oslabenia vitality a nizSej odolnosti
ekosystémov, prekrocenia regeneracnej schopnosti Zeme, vyrazného odchylenia sa od
stabilnej hranice udrzatelnosti, tiez v podobe prehlbovania ekonomickych a socidlnych
rozdielov medzi jednotlivymi regionmi a krajinami, ako aj narastom civiliza¢nych
ochoreni. Vzajomnym prepojenim a uplatiiovanim ndastrojov environmentalnej politiky
asucasnych trendov na trhu ekologickych produktov moézeme nepriaznivé dopady

zmiernit’,

Ekoinovacie

Jednym z trendov na trhu ekologickych produktov su ekoinovacie. Ich cielom a
vysledkom je vyrazny a preukdzatelny pokrok pri dosahovani cielov udrzate'ného
rozvoja, stanovenych v Agende udrzateného rozvoja 2030, pomocou zniZenia vplyvu na
zivotné prostredie, efektivnejSicho a zodpovednejSiecho vyuZivania prirodnych zdrojov
alebo posilnenia odolnosti zivotného prostredia voci tlakom. Ekologické inovacie maju
vyznam na zabezpecenie inteligentného, udrzate'ného a inkluzivneho rastu. Na podporu
inovacii, ktoré by mohli pomdct’ znizit' tlak na zivotné prostredie pripravila Eurdpska
komisia Akény plan v oblasti ekologickych inovacii (Eco-AP), ktory kladie doraz na
vyznam vyskumu a inovdcii z hl'adiska vyvoja inova¢nych technologii a ich uvadzania na
trh. Jednym z programov, ktoré vychadzaju z Akéného planu ekologickych inovacii je aj
Program overenia environmentélnej technologie (ETV) (SAZP a, 2021).

Inovativne environmentalne technolégie st technologie (vyrobky, procesy a
sluzby), ktorych pouZzitie je menej Skodlivé pre Zivotné prostredie ako iné dostupné
moznosti, a ktoré su inovativne z hl'adiska dizajnu, surovin, vyrobného procesu, pouZzitia,
vlastnosti alebo kone¢ného zneskodnenia. ETV je vynimocné v tom, Ze Vychodiskovym
bodom je vyhlasenie navrhovatel'a o vykonnosti inovativnej environmentélnej technologie,
a nie vopred stanovené kritéria a normy, ako v pripade inych certifikaénych schém.
Vyhlasenie o overeni sa moze pouzit v obchodnom styku ako dokaz o vykonnosti a
environmentalnom prinose technoldgie a umozni tak technologidm l'ahSie vstupit’ na trh,
alebo zvicsit’ trhovy podiel, ¢i uz v Eurdpe alebo na celom svete. ZniZuje riziko ndkupcov

technolégii, ¢i dana technoldgia skutoéne spiiia deklarovany vykon. Vytvéra potencial pre
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https://www.sazp.sk/zivotne-prostredie/environmentalne-manazerstvo/udrzatelna-spotreba-a-vyroba/udrzatelna-spotreba-a-vyroba-vo-vseobecnosti/agenda-udrzatelneho-rozvoja-do-roku-2030.html
https://www.sazp.sk/app/cmsFile.php?disposition=i&ID=330

realizovanie zeleného verejného obstaravania alebo ponuky pri schvalovacich postupoch

regulaénych organov (SAZP, 2018).

Index ekoinovacii (Ecol Index) ilustruje vykonnost' ekoinovacii vo vsetkych

&lenskych $tatoch EU (Graf 1). Na grafe 2 mozno vidiet porovnanie indexu ekoinovacii

Slovenska a EU v priebehu rokov 2015 az 2018.

Graf 1 Porovnanie indexu ekoinovacii v ramci ¢lenskych $tatov EU, rok 2018
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Graf 2 Porovnanie indexu ekoinovacii Slovensko a EU, 2015-2018
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Jeho cielom je zachytit rdzne aspekty ekoinovacii prostrednictvom 16
ukazovatel'ov zoskupenych do piatich komponentov (Graf 3) — ekoinovacné vstupy,
ekoinovacné aktivity, ekoinovacné vystupy, environmentalne vysledky a socidlno

ekonomické vysledky (SAZP a, 2021).

Graf 3 Komponenty indexu ekoinovacii pre Slovensko za rok 2018

Komponenty indexu ekoinovacii pre Slovensko 2018
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V roku 2018 sa Slovensko v ramci indikatora ekoinovacii umiestnilo na 23. mieste
medzi krajinami Europskej unie. Silnou strankou st ekoinovaéné aktivity, socialno
ekonomické vysledky a environmentalne vysledky s rastGcim potencialom v oblasti
environmentalneho manazérstva (norma 1S0O14001), ktoré preukazuju snahu o vysSie
environmentalne normy v podnikatel'skom sektore. Slabou strankou st ekoinovaéné vstupy
a vystupy, najméd z dovodu nizkeho verejného financovania vyskumu a vyvoja v oblasti

zivotného prostredia a nedostatok udskych zdrojov v tejto oblasti (SAZP a, 2021).

Environmentalna stopa — jednotny trh pre ekologické ,,zelené* vyrobky

Projekt environmentalnej stopy produktov (PEF) a environmentalnej stopy

organizacii (OEF) vznikol s cielom vypracovat’ metodiku na jednotny pristup k meraniu
a oznamovaniu environmentalnej stopy (Environmental Footprint - EF) produktov
alebo organizacii. Zahiha Siroku Skalu environmentalneho spravania sa, uhlikova stopu
a umoziuje vzajomné porovnavanie tzv. ,zelenych® produktov uvadzanych na trh vo
viacerych Clenskych Statoch, ako aj environmentalne spravanie sa organizacii, s vyuZzitim
pristupu Zivotného cyklu.
Pristup Zivotného cyklu berie do tivahy okrem vlastnych ¢innosti aj cely dodavatel'sky
systém, od tazby surovin, ich spracovania, distriblcie, pouzivania vyrobkov, az po koniec
ich Zivotnosti a naslednych mozZnosti recyklacie alebo zhodnotenia odpadov z nich
vznikajucich. Rovnako je potrebné venovat’ pozornost aj environmentalnym vplyvom,
uc¢inkom na zdravie, zdrojom, ktoré sa spotrebovavajii ¢i uz su neobnovitelné alebo
obnovitel'né a celkovej zatazi pre planétu. Hlavnym doévodom posudzovania zivotného
cyklu je zabranenie prestvaniu environmentalnej zataze do inych krajin alebo oblasti.

Projekt Environmentalnej stopy okrem iného vychddzal aj z iniciativy Stratégia
Eurépy 2020 - ,,Plan pre Eurdpu efektivne vyuZivajicu zdroje®. Tento plan obsahuje
navrhy ako zvysit’ produktivitu zdrojov a oddelit’ hospodarsky rast od vyuzivania zdrojov
a environmentalnych vplyvov z hladiska Zivotného cyklu. Jednym zjeho cielov
je: ,,Zaviest’ spolo¢nii metodiku, ktora ¢lenskym Statom a sukromnému sektoru umozni
posudit, zobrazit’ a porovnat environmentalne spravanie vyrobkov, sluzieb a organizicii
na zaklade komplexného posudenia environmentalnych vplyvov pocas zivotného cyklu -
environmentilna stopa® (SAZP b, 2021). Znatka pouzivanA na oznalenie

environmentalnej stopy je znazornena na obrazku 1.
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https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/economic-and-fiscal-policy-coordination/eu-economic-governance-monitoring-prevention-correction/european-semester/framework/europe-2020-strategy_sk
https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/economic-and-fiscal-policy-coordination/eu-economic-governance-monitoring-prevention-correction/european-semester/framework/europe-2020-strategy_sk
https://www.sazp.sk/zivotne-prostredie/environmentalne-manazerstvo/environmentalna-stopa/

Obr. 1 Oznacenie environmentalnej stopy

(o

Zdroj: www.sazp.sk
Eticka spotreba

Dal§im trendom na danom trhu je eticka spotreba, ktori je mozné chapat’ ako
stbor nakupnych iniciativ podporujacich napriklad zlepSenie zivotnych a pracovnych
podmienok malych vyrobcov pol'nohospodarskych vyrobkov (,,Fair trade* oznacenie na
obaloch potravin) a nakup ekologickych produktov.

Zahfna Siroké spektrum vyvijajucich sa spolocenskych a ekologickych zaujmov,
ako st l'udské prava, zivotné prostredie, blahobyt zvierat a mnohé d’alSie (Carrigan et al.,
2004).

Nasimi ndkupmi dokazeme formovat svet. Napriklad kipou biopotravin
podporujeme ochranu Zivotného prostredia, vlastné zdravie a tieZ pestovatel'ov i vyrobcov.
Ak sa rozhodneme kupit' produkty s oznacenim ,,Fair trade* (spravodlivého obchodu),
podporime tieZ zivotné prostredie a udrzatelnost’ komunit ekonomicky rozvojovych krajin.

V ramci etickej spotreby je potrebné definovat’ aj pojem eticky vyrobok. Ide o taky
vyrobok, ktory reSpektuje l'udské prava a dostojnost, zohladnuje potreby zvierat a
nesposobuje destrukciu Zivotného prostredia.

Eticka spotrebu moézeme vnimat’ ako vedomé a zdmerné rozhodnutie, urobit’ urcity
spotrebny vyber na zaklade osobnych a moralnych hodnét (Crane & Matten, 2004). Pre
spotrebitel'ov su Coraz Castejsie pri nakupe produktov dolezité etické hodnoty produktov.
Etickua spotrebu ovplyvituju tri faktory (Oh & Yoon, 2014):

* eticka povinnost’ — je definovand ako vnimanie alebo spravanie sa spotrebitel’a,
ktoré transformuje spotrebitel'ské spravanie z osobného zadujmu na spolocensky.
Odraza tiez osobné presvedcenie o hodnotovom tsudku, ku ktorému dochadza pri
internalizacii etickych pravidiel,

* Vlastna identita — st definitivne a subjektivne presvedcenia spotrebitela, Co je

nemenny pocit o vlastnej jedine¢nosti. Vlastna identita alebo sebaidentita bola
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koncipovand ako jedine¢nd forma predstavy o sebe, ktord odkazuje na suhrn
osobnych myslienok a sympatii, ktorymi ¢lovek vnima sam seba,

+ altruizmus — rozumieme ako nezistné ¢iny, sluzby inym 'ud’om nie pre ich vlastné
zdujmy, ani pre penazni kompenzaciu alebo vlastné ucely. Altruizmus bol tiez
definovany ako akt pomoci poskytovanej ostatnym, ktory nema za ciel’ dosiahnut’
nieCo vo vlastnom zaujme alebo pre spoloCenské uznanie. Stru¢ne povedané,
altruizmus st dobrovol'né ¢innosti vykondvané s umyslom robit’ druhym dobre bez

ocakéavanie kompenzacie.

1.1.1 Ekologické a konvencéné pol’nohospoddrstvo

Vzt'ah k pdde sa v obdobi industrializacie zmenil. Konven¢né pol'nohospodarstvo
uz davno nevyjadruje vztah ¢loveka a pddy tak, ako tomu byvalo predtym. V minulych
storociach sa pdda obhospodarovala Setrne, za pomoci prirodnych hnojiv.

Pri rozvoji spolo¢nosti sa vSak zacali intenzivne vyuzivat’ zlepSovacie latky ako
hnojiva a pesticidy, rovnako sa spotrebovavaju aj vycerpatené prirodné zdroje, ktoré su
sprevadzané zmenami podnebia, ¢o zdoraziuje potrebu odchodu od konvenéného
pol'nohospodarstva. Napriek uzkemu prepojeniu Zivotného prostredia a obyvatel'stva,
pol'nohospodarske cinnosti sa stali jednym z najdoleZitejSich zdrojov zneCistovania
s negativnym dopadom na zdravie spotrebitelov (Cristache et al., 2018). DokonalejSie
vyskumy, nové technologie a pristupnejSia biela technika spoOsobili, Ze sa snazime
ovplyvnit’ a urychlit’ prirodné procesy. Konvenéné alebo intenzivne pol'nohospodarstvo je
orientované najmé na kvantitu s cielom zvysit’ polnohospodarske vynosy a znizit’ ndklady
na pol'nohospodarsku produkciu.

Udrzate'né ekologické pol'mohospodarstvo, ktoré¢ opatrne vyuziva prirodné
zdroje, sa sustred’'uje na vyrobny proces potravin ako aj na kvalitu Zivota dnes, zajtra a pre
budice generacie, poskytnutim podmienok pre trvalo udrzate'ny rozvoj Eurdpy. Z tohto
pohl'adu m6zu biopotraviny predstavovat’ uskuto€nitel'né rieSenie pre zdravsiu buducnost’.
V poslednej dobe doslo k vyraznému nérastu poctu krajin, organizacii a spolo¢nosti, ktoré
podporuju ekologické pol'nohospodarstvo (FiBL&IFOAM, 2018).

Ekologické pol'nohospodarstvo sa zameriava na zdravie I'udi, pddy a zivotného
prostredia. Ocakava sa, Ze ekologické hospodarske zvieratd buda kimené certifikovanymi

potravinami, ktoré neobsahuji Ziadne zivociSne vedlajSie produkty. Certifikaciu reguluja
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vlady niektorych krajin. Krajiny ako USA, Kanada, Mexiko, Japonsko a Eurépska Unia
pozaduju od vyrobcov ziskanie Specialnej certifikacie za ucelom predaja potravin ako
ekologickych. Certifikadcia je v zdsade zamerana na regulaciu a ulahcenie distribucie,
marketingu, predaja ekologickych vyrobkov ana ochranu spotrebitela (ASHAOLU &
ASHAOLU, 2020).

Ekologické plodiny nemozno pestovat’ pomocou syntetickych hnojiv, pesticidov,
splaskov. Ekologické zvieratd mozu jest’ iba ekologicky vypestované krmivo a nemézu byt
lieCené syntetickymi horménmi alebo antibiotikami. ZvySujice sa povedomie o vyhodach
ekologického pol'nohospodarstva pre zdravie podnecuje dopyt po tychto vyrobkoch po
celom svete (ASHAOLU & ASHAOLU, 2020).

Vicsina rozvinutych krajin vratane Eurépskej Unie, USA, Kanady, Japonska, Ciny,
Ruska, Australie vyzaduje oznacovanie krajiny povodu, aby sa v ramci ich hranic mohli
potraviny predavat’ ako ekologické. Ekologické potraviny, biopotraviny, su najrychlejsie
rastucim odvetvim amerického potravinarskeho priemyslu (Alexander et al., 2015).

V Eurdpskej Unii je ekologické polnohospodarstvo jednym  z najdynamickejsich
pol'nohospodarskych odvetvi. Trh s biopotravinami rastie v Eurdpe rychlo kvoli obavam
a poziadavkam spotrebitel'ov na zdravie a bezpecnost’ potravin. Od jula 2010 musia byt
vietky biopotraviny produkované a predavané v Europskej Unii oznadené (Janssen &
Hamm, 2012).

V tabulke 1 su wuvedené zékladné rozdiely medzi ekologickym a konvenénym

pol'nohospodarstvom.

Tab. 1 Zakladné rozdiely medzi ekologickym a konvenénym pol'nohospodarstvom

Ekologické poI'nohospodarstvo | Konvencné pol’'nohospodarstvo

prirodzent Grodnost’ pody zvySuje o ) L
] hnoji mineralnymi hnojivami, ktoré
Poda hnojom a kompostom, _
) o zhorSuju Struktaru pody
urodna poda zasobuje rastliny zivinami

preventivne predchadza vyskytu

Ochrana skodcov, skodcov a choroby rastlin ni¢i
(choroby, obmedzeny vyskyt toleruje, syntetickymi pesticidmi, ktoré ¢asto
Skodcovia) pri vy$Som napadnuti pouziva prirodné | hubia aj uZitocné organizmy

prostriedky (napr. bakterialne)
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reguluju sa preventivne (osevny

Buriny ) hubia sa chemicky (herbicidy)
postup) a mechanicky
Geneticky
modifikované |nesmu sa pouzivat ich pouzivanie moze byt povolené
organizmy

Chov zvierat

zohl'adnuje potreby zvierat'a (vybeh,

pastva, podstielka, dost’ priestoru...)

zohl'adnuje potreby ¢loveka (Co
najviac zvierat na ¢o najmensi

priestor, minimum prace)

VyZziva zvierat

zodpovedajlic potrebdm zvierata -

vlastnym krmivom z podniku

podl’a kratkodobych ekonomickych
zaujmov Cloveka (napr. skrmovanie
masokostnych muciek

bylinozravcom)

LiecCenie zvierat

predchadza chorobam, nepouziva
preventivne antibiotika, uprednostiuje

prirodné a homeopatické lieky

preventivne podavanie antibiotik je

casté (kraliky)

Zivotné nezat'azuje krajinu chemikaliami, destruktivny vplyv na krajinu a
prostredie neznecistuje vodu, pédu, vzduch jednotlivé zlozky zivotného prostredia
o . zamestnava 'udi v chemickych
o ozivuje vidiek, podporuje .
Vidiek koncernoch, vi¢§inou v cudzich

zamestnanost’

vel'’komestach

Zdroj: Eurdpska komisia, 2015, Bulletin ekologického pol'nohospodarstva ¢. 22, marec
2001, vydal zviz PRO-BIO Sumperk

1.1.2 Biopotraviny

Trh s biopotravinami sa stal jednym z najviac rastucich sektorov v rozvinutych

ekonomikéch sveta, zvlast v Eurdpskej Unii. Rast dopytu po biopotravinach bol &iastoéne

sposobeny viacerymi Skandalmi, ktoré zvysili povedomie spotrebitelov o prirodnych,

zdravych, bezpecnych a kvalitnych potravinach (Kalogeras et al., 2009). Pocetné

potravinové krizy ako choroba Sialenych krav, slintacka a krivacka, vtacia chripka,

rozsirenie geneticky modifikovanych plodin spdsobili stratu dovery v kvalitu konvenénych
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potravin.  Zvysili vnimanie potravinovych rizik a zvysili povedomie o bezpecnosti
potravin. Toto viedlo k rastu zaujmu o potraviny, ktoré su vnimané spotrebitelmi ako
zdravsie, bezpecnejSie, majlice lepSiu chut’ a vysSiu kvalitu ako konvenéné potraviny
(Magkos et al., 2006). Da sa teda povedat’, Ze motivacia pre tento typ spotreby potravin je
egoistickd, zamerana na zdravie jednotlivca a hedonisticka, pokial’ ide o aspekty ako
kvalita a chut. Biopotraviny maju vplyv na zlepSenie kvality jedla azdravia cloveka
v dosledku znizenia rezidui pesticidov a tazkych kovov v porovnani s konven¢nymi
potravinami.

Podla zikona 415/2002 Z.z., ktorym sa meni a dopiiia zikon & 224/1998 Z.z.
0 ekologickom pol'nohospodarstve a vyrobe biopotravin mozno definovat’ bioprodukty
a biopotraviny. Pod pojmom bioprodukty rozumieme rastlinné vyrobky a zivociSne
vyrobky vyrobené systémom ekologickej polnohospodarskej vyroby. Biopotraviny st
potraviny, ktoré su vyrobené len z bioproduktov pri pouziti povolenych zloziek,
pridavnych latok (podla Zakona 349/2011 Z.z., ktorym sa meni a doplia zakon Narodnej
rady Slovenskej republiky ¢. 152/1995 Z.z. o potravinach v zneni neskorSich prepisov) a
materialov.

Pri vyrobe biopotravin nesmu byt pouzité umelé hnojiva, pesticidy a génové
manipulacie, nesmi obsahovat konzervanty, umelé farbivd a nesmu byt spracované
chemickymi a fyzikalnymi postupmi. (Komprda, 2009). Normy Eurépskej Unie pre
produkciu biopotravin sa zameriavajl tak ako na produkciu kvalitnych potravin s velkym
obsahom zivin prospesnych pre zdravie ¢loveka ako aj na udrzatel'né pol'nohospodarstvo
a spracovanie potravin, aby boli chranené prirodné ekosystémy, podda, voda, rastliny
a zivocichy. Ked’ze vyroba a spotreba potravin maju vel’ky vplyv nielen na zdravie l'udi ale
aj na zivotné prostredie, je dolezité dosiahnut' zmeny smerujice k vacsej udrzatelnosti
Vv potravinarskom sektore. V tomto ohl'ade, ako uvadzaji Muller a kol. (2017) a Squalli
a Adamkiewicz (2018), je dolezitym pristupom prave vyroba biopotravin (Hansmann et
al., 2020).

Napriek zameraniu na zdravie, bezpecnost' potravin a tizbu po skvelej chuti,
ekologické pol'nohospodarstvo pdvodne zacalo ako alternativny vyrobny systém na
ochranu zivotného prostredia a znizovanie negativnych vplyvov na prirodné zdroje ako je
pdda, voda, vzduch. Rozhodnutia pol'nohospodarov st zalozené na trhovo orientovanych
uvahach. Preto je dopyt po ekologickych vyrobkoch, ako tvrdi Arya a kol. (2009), zadsadny
pre transforméciu pol'nohospodarskej vyroby na ekologickejSiu a udrzatelnejSiu vyrobu

(Hansmann et al., 2020). Je preto dolezité pochopit’ psychologické a Strukturalne
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determinanty, ktoré su podkladom pre formovanie preferencii a ndkupné rozhodnutia
tykajuce sa ekologickych produktov (Basha & Lal, 2019).
Seyfang (2008) identifikoval $tyri skupiny vyhod, ktoré prinasaju biopotraviny:

e Environmentilna vyhoda (st lepSie pre Zivotné prostredie, mensie
mnozstvo odpadu z obalov, menej potravinovych mil’ — mensia vzdialenost’,
ktori potravina prejde z vyrobného miesta ku koncovému spotrebitel’ovi,
rozmanitost’ vyrobkov),

e Ekonomicka vyhoda (podpora miestnych polnohospodarov, podpora
druzstiev, udrziavanie peiazi v miestnom hospodarstve),

e Socialna vyhoda (poznatky o tom, odkial’ potraviny pochadzaju a ako boli
vyrobené, zachovanie miestnej tradicie a dediCstva, poteSenie stretnit sa
s farmarmi tvarou v tvar, ukazka dobrého vkusu a sofistikovanosti)

e Osobna vyhoda (biopotraviny si vyZivnejSie, lepSie chutia asu

bezpecnejsie).

Biopotraviny na slovenskom trhu

Trh biopotravin je na Slovensku este stale na zaciatku svojho rozvoja, aj ked’ pocet
predajni, ktoré ponukaju produkty ekologického polnohospodarstva, narasta. ZvySeny
zaujem spotrebitel'ov o biopotraviny suvisi so snahou zit' zdravSie a konzumaécia tychto
vyrobkov sa pre spotrebitel'ov stdva zZivotnym Stylom (Lackova, 2015).

Prieskumy trhu ukazuju, Ze Tudia nakupuju biopotraviny Castejsie, pretoze ich
povazuju za zdravsie nez konvencné potraviny. Vedecké vyskumy preukazatelne potvrdili,
ze niektoré biopotraviny maji viac zivin ako konven¢né potraviny (biomlieko obsahuje
viac omega-3-mastnych kyselin, biozemiaky maja viac vitaminu C), ale u niektorych je
nutricna hodnota rovnakd, ako u konvenénych potravin. Z tohto faktu vyplyva, Ze ich
zaradenie do zdravej vyzivy sa zaklada na inych skuto€nostiach, ako je vedecka zhoda o
ich skuto¢nom prinose (Bobkova a kol., 2015).

Aj ked’ zaujem o biopotraviny rastie, stale tvoria mdlo vyznamnu ¢ast’ nakupného
kosa. Trh reaguje na rychlo zvysujici sa zdujem zo strany spotrebitelov vznikom réznych
Specializovanych obchodov s biopotravinami. Vyrobcovia obohacujii svoje produktové
portfolio o alternativnu ponuku. Rovnako aj obchodnici reaguji na bio trend, prisudzujt

vysSiu pozornost’ tymto produktom a vyclenuju vo svojich predajniach osobitné priestory
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a kutiky, aby umoznili svojim zdkaznikom vysSie pohodlie pri ndkupe bioproduktov
(Retail magazin, 2018).

Podl'a udajov maloobchodného prieskumu spolo¢nosti Nielsen zroku 2018,
najvacsie zastipenie bio produktov v ramci porovnavanych kategorii - kategorii s rocnym
obratom vaésim ako pol milidna eur, najdeme v trvanlivom rastlinnom mlieku, v detskej

strave, v detskom susenom mlieku a bylinnych ¢ajoch.

Privatne znacky

Privatne znacky bio segmentu vyrazne silneji. Kym podiel privatnych znaciek
v segmente konvenénych potravin viac menej stagnuje na Urovni priblizne 22 %, v bio
segmente sa trzby za vlastné znacky potravinarskych aj drogistickych retazcov teSia
vyraznému medziro¢nému narastu o 26 %. Uz v roku 2017 generovali vyrobky oznacené
ekologickymi privatnymi znackami viac ako tretinu z obratu celé¢ho trhu biopotravin. V
roku 2018 ich podiel dosiahol az 42 %. Hoci st bio privatne znacky Gspesné, je zrejmé, ze
cast’ ,,znackovych” vyrobcov bio produktov zaznamenala straty, ked’Ze celd skupina bio
potravin rastla pomalSie. Celkové lepsie postavenie privatnych znaciek v bio segmente
potvrdzuje fakt, ze drahSie bio produkty sa pre spotrebitelov stavaji cenovo lakavejSimi
pod hlavickou privatnej znacky, kym v konvenénych potravinovych kategoéridch sa

znackové produkty cenovo priblizuju privatnym znackam (Retail magazin, 2018).

1.1.3 Ekologicky ,,zeleny“ produkt

Vo vseobecnosti je ,zeleny produkt® znamy ako ,.ekologicky produkt alebo
»produkt Setrny k zivotnému prostrediu®. Niektori I'udia definuja ,,zeleny produkt™ ako
produkt, ktory nebude zneCistovat’ zem alebo prirodné zdroje a moze byt’ recyklovatelny.
Je to produkt alebo obal, ktory ma mensi negativny vplyv na Zivotné prostredie. Inymi
slovami ide o produkt, ktory svojim recyklovatelnym obsahom, obalom alebo pouzivanim
menej toxickych materidlov redukuje dopad na Zivotné prostredie (Chen & Teck Chai,
2010).

Medzi priklady environmentalne vyhodnejSich charakteristik produktov patria
produkty a sluzby, ktoré Setria energiu a vodu, minimalizuju tvorbu odpadu a uvolnovanie
zneCistujucich latok. Rovnako sem zarad’'ujeme aj produkty vyrobené z recyklovanych

materidlov, ktoré je mozné opédtovne pouzit’ alebo recyklovat’, energiu z obnovitelnych
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zdrojov ako napriklad biopaliva, solarna a veterna energia, vozidla na alternativny pohon,
produkty vyuzivajuce alternativy k nebezpecnym alebo toxickym chemikaliam,
radioaktivnym materidlom a biologicky nebezpecnym latkam.

Za ekologicky produkt povazujeme (Ecomark, 2020) vyrobky, ktoré sa vyrabaju
bez pouzitia akychkol'vek chemickych prisad, metdd Skodlivych pre ekosystém a zdravie
I'udi vo vsetkych fazach vyroby. Su to ekologické potravinarske vyrobky, kontrolované
a certifikované danym akreditovanym subjektom. V priemyselnych, textilnych,
chemickych a vyrobnych odvetviach - ekologické vyrobky su triedou vyrobkov, ktoré
neposkodzuju prirodu, st recyklovatelné, neobsahuju ziadne Skodlivé latky pre l'udské
zdravie apreto st bezpeéné. Kretter (2005) uvadza viaceré benefity ekologickych
produktov:

e zdravy Zivotny §tyl,

e Setrné k zivotnému prostrediu a klime,
e netestuju sa na zvieratach,

e nespdsobuju alergie,

e neznecistuju vodu,

e minimalizuji tvorbu odpadov,

e uplatiiuju Setrné metddy a technologie,
e ecnergeticka Gspornost’,

e Setria vyCerpatelné zdroje.

1.2 Propagacia ekologickych produktov

Coraz viac obchodnikov spaja vyrazy ako ,,nakladovo efektivne* a ,,ekologické* so
svojou ponukou zahriiujuc vyrazy ,bez fosfatov”, ,recyklovatelné®, ,plnitelné*,
,priatel'ské voci ozénu®, ,Setrné k zivotnému prostrediu® . VsSetky tieto terminy su
iniciované pristupom novej marketingovej komunikacie, ktora sa v poslednom case zacala
oznacovat ako ,,zeleny marketing®. Revolucia v oblasti informa¢nych technolédgii vyvolala
zvySeni pozornost médii, ktoré dokazu pokryt problematiku destrukcie zivotného
prostredia za menej ako minatu. To nakoniec zvysilo Uroven environmentalneho
povedomia apod vplyvom sprav o environmentalnych katastrofach sa vytvorili rézne

zdujmové anatlakové skupiny, presadila sa striktnejSia legislativa na ndrodnej
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a medzinarodnej urovni. Vysledkom bolo, Ze environmentalne obavy sa stali najmocnejSou
hnacou silou v spolo¢nosti a v riadeni obchodnych procesov. Marketing ako disciplina
prebiecha paralelne so socialno-ekonomickym rozvojom a odrdza existujuce socidlno-
ekonomické vztahy. Kedze sa ekologicka orientacia atrvalo udrzateny rozvoj stali
neoddelite'nou sucast'ou spolocenskej zodpovednosti podnikov, riadi sa aj marketing vo
svojej tedrii apraxi rovnakym zdujmom: ,zachraite planétu®“. Postupne sa
Z environmentalnych problémov a trvalo udrzateI'ného rozvoja vyvinuli ustredné témy na
vyskum a rokovania (Ahmad, 2014).

Zeleny marketing, ktory koncepéne patri k spolo¢ensky zodpovednému
marketingu, sa objavuje v kontexte rasticeho environmentalneho povedomia na vsetkych
urovniach spoloc¢nosti. Termin ,zeleny marketing” sa zacal objavovat v Eurdpe uz
zaciatkom 80. rokov, kedy sa zistilo, Ze urCité vyrobky Skodia Zivotnému prostrediu
a spolocnosti ako celku. V désledku toho boli vytvorené nové typy vyrobkov, takzvané
zelené produkty, ktoré by spdsobovali mensie Skody na zivotnom prostredi (Singh &
Bansal, 2012).

Marketing zamerany na udrzatel'nost’ ma dolezité dopady na obchodnu stratégiu,
verejnu politiku. Uspe$ni marketingovi pracovnici uz prestavaju vnimat’ spotrebitelov ako
I'udi taziacich po hmotnych statkoch, ale ako l'udské bytosti, ktoré znepokojuje stav
okolitého sveta. Uvadzanie Uspesne etablovanych zelenych vyrobkov na trh vytvéra pre
spotrebitelov aj int neZ zelent hodnotu. Vyhody, ktoré sa beZne spdjaju so zelenymi
produktmi su: efektivnost’ a efektivita nakladov, zdravie a bezpe€nost’, vykon, symbolika
a pohodlie (Singh & Pandey, 2012). Zeleny marketing pozostava zo vSetkych aktivit
ur¢enych na uspokojenie T'udskych potrieb alebo Zelani, s minimalnym dopadom na
prirodné prostredie.

Ako vo svojej Studii uvadzaju Singh a Pandey, zeleny marketing zahffia aj niekol'ko

d’alSich aspektov (Singh & Pandey, 2012).:

e uvadzanie vyrobkov na trh, o ktorych sa predpoklada, ze su bezpecné pre Zivotné
prostredie,

e proces predaja vyrobkov a sluzieb na zaklade ich environmentéalnych vyhod,

e Siroku Skalu aktivit vratane modifikacie produktov, zmien procesu vyroby, zmeny
balenia, Gprava reklamy.

Zeleny marketing je o tom, aby sme ekologické veci povazovali za normalne, nie

0 tom, Ze vyrabaniu normalnych veci dame privlastok ekologické.
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Propagacia v zelenom marketingu

Mnoho organizacii demonsStruje svoju environmentalnu citlivost rdéznymi
stratégiami. Jednym z marketingovych ndstrojov implementovanym organizaciami je
environmentalna alebo zelena reklama. Ekologicky marketing si zachova svoju moc.
Spotrebitelia, ktori v minulosti neboli ochotni platit’ viac za ekologické vyrobky st ochotni
tak urobit’ teraz (Vazifehdousta et al., 2013).

Je nepravdepodobné, ze by znizovanie cien prilakala novych spotrebitel'ov na trh

ekologickych vyrobkov. Namiesto toho, ako naznacuju vysledky Studie Garcia a Fearnea
(2010), komunikacné stratégie zamerané na podporu ekologického pol'nohospodarstva
zvySenim dopytu po ekologickych produktoch, by sa mali zamerat’ na ziskavanie novych
spotrebitelov pomocou zddraziiovania environmentalnych atributov ekologickych
produktov.
Propagovat’ ekologické produkty znamena najst rovnovahu medzi prili§ vela
informéciami, ohromenim spotrebitel'ov a nedostatkom informécii, co by mohlo sposobit,
ze spotrebitelia budu skepticky voci environmentdlnym tvrdeniam. Aby bola propagécia
uspesna, musia byt’ zostuladené produktové atributy s atributmi zivotného prostredia.

Ekologicka reklama musi spifiat’ jedno alebo viac z nasledovnych kritérii (Gomon, 2005):

e explicitne alebo implicitne sa zaobera vztahom medzi produktom a sluZzbou
a biofyzikalnym prostredim,

e propaguje ,zeleny“  zZivotny $tyl s vyzdvihnutim produktu alebo bez jeho
zdoOraznenia,

e predstavuje firemny imidZ, obraz zodpovednosti za Zivotné prostredie.

Spravanie verejnosti voci reklame mdze byt indikované prostrednictvom priaznivej
alebo nepriaznivej reakcie spotrebitel'ov na dant reklamu. Postoje spotrebitel'ov voci
reklame st jednym z vplyvnych ukazovatelov efektivnosti reklamy, pretoze kognitivne
schopnosti  spotrebitela voci reklame su reflektované vich myslienkach, pocitoch

a nasledne budu ovplyviovat ich postoje k reklame (Ling et al., 2010).
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1.2.1 Environmentdlne oznacovanie produktov a certifikdty

Environmentélne atributy produktu su pre spotrebitel'a naroc¢nejSie na hodnotenie
V porovnani sinymi l'ahko rozpoznatenymi atributmi produktu. Problémy spojené
s vyhl'addvanim a umiestiiovanim ekologickych produktov moézu tvorit’ jednu z prekazok
nakupu tychto produktov. Jednym zo sposobov ako prekonat’ tento problém, je moznost’
vyuzit' rozne systémy ekologického oznaCovania produktov. Ekologické oznaCovanie
vyrobkov informuje spotrebitel'ov, Ze vyrobok ma mensi negativny dopad na zivotné
prostredie (Gan, et al.,, 2008). Environmentidlna znacka je dolezitym faktorom
umoziujucim spotrebitelom spravne zvolit’ nakup a vybrat’ vyrobok Setrny k zivotnému
prostrediu (Vahid et al., 2011).

Podl'a Slovenskej agentury zivotného prostredia (2021) je environmentalne
oznacovanie dobrovolnym ndstrojom environmentalnej politiky na ochranu Zzivotného
prostredia. Cielom je zmiernenie negativneho vplyvu spotreby a vyroby na Zivotné
prostredie, zdravie, klimu a prirodné zdroje prostrednictvom podpory a uprednostiiovania
vyrobkov a sluzieb s niz§im negativnym vplyvom na Zivotné prostredie.

V podmienkach Slovenskej republiky sa environmentalne oznaCovanie realizuje od
roku 1997 prostrednictvom néarodnej schémy na udelovanie ndrodnej environmentalnej
znacky ,Environmentdlne vhodny produkt®. Podmienky a postup pre udelovanie
a pouzivanie narodnej environmentéalnej znacky upravuje zakon €. 217/2007 Z. z., ktorym
sa meni a dopliha zdkon &. 469/2002 Z. z. o environmentalnom ozna¢ovani vyrobkov v
zneni zakona €. 587/2004 Z. z.

Od vstupu Slovenskej republiky do Eurépskej Unie v roku 2004 je mozné ziskat’ aj
eurépsku environmentalnu zna¢ku ,.Environmentalna znatka EU* (predtym ,,Eurdpsky
kvet®). Udel'ovanie eurdpskej environmentalnej znacky sa vykondva podla nariadenia
Eurdpskeho parlamentu aRady (ES) ¢&. 66/2010 o environmentalnej znatke EU.
Ustrednym organom §tatnej spravy a zaroveii prislusnym organom pre proces eurépskeho
environmentalneho oznacovania je Ministerstvo zivotného prostredia Slovenskej

republiky.
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Environmentalne vhodny produkt

Narodnti environmentalnu znacku ,,Environmentalne vhodny produkt® (obr. 2)
udel’uje Ministerstvo Zivotného prostredia Slovenskej republiky (d’alej MZP SR)
vyrobkom alebo sluzbam, ktoré spiiiaju stanovené osobitné podmienky podla Ozndmenia
MZP SR pre prislusnd skupinu produktov. Narodna znatka Environmentalne
vhodny produkt je vlastnictvom MZP SR a ma verejnopravnu povahu. Pozostava z dvoch
sustrednych kruznic, vo vnutri ktorych je Stylizovany obraz trojvrsia s tromi trojuholnikmi
znazoriujuci zlozky zivotného prostredia a pdsobenie vlddnych organov, priemyslu a
obchodu v starostlivosti o zivotné prostredie. V hornej casti medzikruzia je napis
»Environmentdlne vhodny produkt“, v dolnej polovici sa uvaddza identifikacné
gislo Oznamenia MZP SR, podl'a ktorého bol produkt posudzovany. Znacka sa pouZiva
v jednofarebnom prevedeni, v Tubovolnej farbe, ktora vyhovuje celkovému vzhladu
vyrobku alebo jeho obalu. Vonkajsi priemer (velkost) znacky musi byt min. 15 mm
(SAZP ¢, 2021).

Obr.2 Environmentalne vhodny produkt

Zdroj: www.sazp.sk

Environmentalna znacka EU

Dalsim prikladom ekologického oznagovania produktov je Eurdpska
environmentalna znacka ,,Environmentélna znatka EU“ (obr. 3 ), ktor udeluje MZP SR
vyrobkom alebo sluzbam spiiiajucim stanovené environmentalne kritéria podla
Rozhodnutia Eurdpskej komisie pre prislusnti skupinu produktov.

Celkovy vzhl'ad znagky EU a sposoby pouzivania znalky sa riadia presnymi pravidlami
a pokynmi, ktoré vychadzaju z Clanku 9 a prilohy II nariadenia Eurdpskeho parlamentu

a Rady (ES) &. 66/2010 o environmentalnej znacke EU (SAZP d, 2021).
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Obr. 3 Environmentalna znatka EU
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Zdroj: www.sazp.sk

Environmentalne oznaéovanie vo svete

Vroku 1994 bola zalozenda Globalna siet environmentdlneho oznaCovania
vyrobkov a sluzieb, Global Ecollabelling Network — GEN, (obr. 4). Tato neziskova
asociacia ekolabelingovych organizacii z celého sveta vznikla za ucelom ziskania
informacii o vSetkych existujucich programoch environmentalneho oznacovania
a nasledného zjednotenia prislusnych environmentalnych kritérii a postupov. V stucasnosti
ma 27 ¢&lenov a zdruZuje programy environmentilneho oznadovania Ameriky, Azie,
Eurdpy, Austrlie a Ocednie. V medzinarodnom meradle existuje viac ako 30 narodnych

a nadnarodnych systémov environmentalneho oznacovania (SAZP e, 2021).

Obr. 4 Oznacenie Globalnej siete environmentalneho ozna¢ovania vyrobkov a sluzieb
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Zdroj: www.sazp.sk

Environmentalne certifikaty

Kedze S$tandardy systému environmentdlneho manazérstva su uz Standardom
systému manazérstva, organizacia moze tento systém implementovat’ sama a aj integrovat’

ho sinymi systémami manazérstva podla noriem ISO. Systém environmentalneho
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manazérstva podla normy ISO 14001 je systematicky pristup, ktory zohladiuje
environmentalne vplyvy danej spoloc¢nosti na Zzivotné prostredie. Je to medzinarodny
Standard, ktory definuje proces kontroly a zlepSovania environmentalneho spravania sa
spolo¢nosti. Norma ISO 14001 je tou, podl'a ktorej poziadaviek sa systém zavadza v danej
spoloc¢nosti a  certifikuje. Je sGcastou medzindrodnych Standardov vydanych
Medzinarodnou organizaciou pre Standardizaciu ISO (International Organization for
Standardization 1ISO) (TURCERT, 2021). Hlavnymi prvkami tejto normy st (ISO 14001

Systémy environmentalneho manazmentu, 2021):

e environmentdlna politika,

e planovanie,

e zavedenie a prevadzka,

e Kontrola a napravné opatrenia,

e hodnotenie manazmentom.

Systém ISO 14001 je uréeny vSetkym organizaciam suikromného i verejného
sektora, bez ohl'adu na odbor ¢innosti, lokalitu alebo velkost. Specifikuje poziadavky na
systém environmentalneho manazérstva. Vyuziva sa pri certifikicii k nezdvislému
posudeniu schopnosti organizacie vytvorit a udrziavat postupy na identifikdciu
environmentalnych aspektov svojich ¢innosti, sluZieb a vyrobkov a k plneniu pravnych ¢i
inych poziadaviek. ISO 14001 pomaha v organizacii zavedeniu najlepSej praxe pre aktivne

riadenie vplyvu ¢innosti na zivotné prostredie (ISO 14001 Certifikat environmentu, 2021).

1.2.2 Greenwashing

V poslednych desatrociach priniesol trend ochrany Zivotného prostredia a zeleny
marketing zmeny v dopyte aspravani spotrebitelov. Spotrebitelia sa viac zaujimaju
0 ekologicky zivotny §tyl, pretoZze su nielen zodpovedni voci Zivotnému prostrediu, ale
oc¢akavaju aj osobné vyhody zo zelenych produktov. Zelené iniciativy st dostupné
v mnohych oblastiach ako je zelend energia, potraviny, cestovny ruch, balenia, mdda,
architektira, zelené budovy, vlada. Niektoré spolo¢nosti vSak upravili svoje zelené
obchodné stratégie pomocou myslienky greenwashingu, ktora je iba o rozpravani a nie
0 konani. Vydavaju sa teda za zelené. Tieto podniky poskytuju nejednoznaéné tvrdenia,

ktorymi uvadzaju spotrebitelov do omylu o svojich environmentalnych postupoch.
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Roz8irené praktiky greenwashingu mozno vysvetlit z niekol’kych hlavnych ddévodov
(Nguyen et al., 2019). Nie vsetky firmy maji dostatoéné schopnosti na uskuto¢novanie
zelenych marketingovych stratégii. Greenwashing okrem toho pomaha firmédm ziskat
potencialne vyhody, reputaciu (Jonsen et al., 2015) alebo zniZzovat’ naklady (Rahman et al.,
2015). Aj ztychto dovodov sa vela spolocnosti prezentuje ako ekologické, no
Vv skutocnosti to tak nie je.

Anglicky pojem ,,greenwashing® mozno definovat’ ako zavadzanie zakaznikov a
verejnej mienky v oblasti firemnych environmentalnych cielov. St to také praktiky
a postupy organizacii, v ramci ktorych sa uplatiiuji nepodlozené a zavadzajice tvrdenia
0 environmentalnych a socialnych atributoch produktov asluzieb. Pri praktizovani
greenwashingu sa niektoré spolo¢nosti snazia javit ako viac environmentalne zodpovedné
nez v skuto¢nosti sli, miflanim peniazi, ¢asu a Usilia na prezentovanie svojich vyrobkov ako
ekologickych ,,zelenych®, nez aby skutocne minimalizovali ich nepriaznivy vplyv na
zivotné prostredie (Aggarwal & Kadyan, 2014). V skuto¢nosti do jeho ochrany a
zmiernenia ich vplyvu nan investuju len minimum prostriedkov, ktoré mozno oznacit’ len
ako naklady na marketing. Firmy vyuZivaju dva spdsoby na manipulaciu verejnej mienky,
aby sa v oc¢iach verejnosti prezentovali ako environmentalne zodpovedné. Jedna stratégia
sa zameriava na upozorilovanie na pozitivne kroky, ktoré firma prijala na zlepSenie svojho
vplyvu na zivotné prostredie. Druhym spdsobom je budovanie ,,zeleného* imidzu v
konkrétnej oblasti, firmy sa spravaju skor alibisticky nez ako skutocne ekologicky
zmyslajuce (Olsiakova a kol., 2017).

Greenwashing moze nadobudat’ tri formy zavadzania:

e zmitenie,
e predvadzanie sa,

e podzovanie.

Firmy spdsobuji zmétenie dodslednou kontrolou a prisnym limitovanim toku
dokumentov a informdcii spristupnenych zakonodarnym organom a verejnosti.
Predvadzanie sa je smerom navonok realizované ,,obetovanie” niektorych zamestnancov.
Po6zovanie sa uskutoéniuje vyuzivanim komunikaéného oddelenia a najimanim si externych

PR agentur (Ekologika, 2021).
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Greenwashing nadobuda v praxi najéastejsie nasledovné formy (Olsiakova a kol., 2017):

e spoloc¢nosti vydavaju pozitivne environmentalne vyhlasenia o svojich produktoch a
zamlCiavaji negativne environmentalne dopady tychto produktov suvisiace s
akoukol'vek fazou zivotného cyklu produktu (tfazby a spracovania materidlov,
vyroby, distribucie, spotreby, ¢i likvidacie), ktoré c¢asto prevazuju nad ich
pozitivami.

e Niektoré firmy uverejiluju tvrdenia o environmentdlnej nezavadnosti svojich
produktov, ktoré su len t'azko overitelné pomocou dostupnych zdrojov alebo tretou
stranou, a to tak, ze udel'uju svojim vyrobkom svoje vlastné certifikdcie namiesto
toho, aby siahli po objektivnych hodnoteniach nezavislych organizacii.

e Nepresné tvrdenia st typom zavadzani spocivajucich vo vydévani vyhlaseni, ktoré
st vSeobecné a prili§ neurcité, takze zakaznik ma problémy porozumiet’ im.

e Irelevantné tvrdenia, ktoré spolocnost’ prezentuje, sice moézu zniet’ dobre, ale v
skutocnosti st uplne nezmyselné. Moze ist’ napriklad o tvrdenie, ze dany produkt je
ekologicky, neobsahuje urcitti Skodlivl latku, aj ked’ t4 sa v skuto¢nosti v danych
vyrobkoch ani nepouZziva.

e Snaha vniest’ ekologicky aspekt aj do produktov, ktoré st uz vo svojej podstate
Skodlivé. Ide napriklad o biocigarety alebo ,,ekologické pesticidy. Tieto tvrdenia

su nie len irelevantné, ale aj diskutabilné z etického a environmentalneho hl'adiska.

Organizacie sa snazia pomocou greenwashingu vyuZzivat’ vyhody zelenej pozicie
podnikov na trhu bez toho, aby sa naozaj spravali zodpovedajicim sposobom. Néarast
greenwashingu podporuje skepticizmus spotrebitel'a v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti
podnikov. Vysledky ukazali, Ze zeleny marketing je Coraz popularnejsi a velka vicSina
zelenych tvrdeni je zavadzajicich. De Jong akolektiv (2020) skamali vplyv
greenwashingu na spotrebitela. Pre organizacie, ktoré chci implementovat politiky
ohl'aduplné k Zivotnému prostrediu a vyuzivat’ svoju zelenu poziciu na trhu ako reputa¢nu
hodnotu, maji jednoznaény odkaz, Ze iba Cestnd a transparentnd komunikacia
0 ekologickom spravani sa vyplaca. Rozpravat’ poloviéné klamstva o zelenych aktivitach
sa neukazuje byt’ vyrazne lepSim nez Gplne klamstvo. Iba skutocné zelené spravanie moze
byt prospesné. Ak sa spotrebitel’ presved¢i o tom, Ze organizicia zamerne klamala
0 svojom environmentdlnom spravani, moze mat greenwashing vazne nasledky na

reputaciu spolocnosti.

29



1.3 Spotrebitel’ na trhu ekologickych produktov

Nakupné spravanie spotrebitela sa tyka ndkupného spravania jednotlivcov a
domacnosti, ktori nakupuji vyrobky a sluzby na osobnu spotrebu. Podla autorov
Schiffmana a Kanuka (2004) mézeme spotrebitel'ské spravanie definovat’ ako spravanie,
ktoré spotrebitelia prejavuju pri hl'adani, nakupe, pouzivani, hodnoteni a disponovani
vyrobkami a sluzbami, od ktorych o¢akavaja, Ze uspokoja ich potreby (Richterova a kol.,
2015).

Na poznanie spotrebitel'ského spravania je potrebné vediet, v akom prostredi a pod
vplyvom akych faktorov spotrebitel’ funguje. Spravanie spotrebitel'a na trhu ovplyviluje
vela faktorov, napriklad vek, pohlavie, prostredie atd’. (Gburova a kol., 2017).

Mihok a kol. (2008) uvadzaju nasledujuce faktory ovplyvilujice spravanie spotrebitel’a:

e kultarne faktory,
e spolocenské faktory,
e osobné faktory,

e psychologické faktory.

Vypuknutie pandémie ochorenia COVID-19, ktora zachvatila svet v roku 2020
dramaticky zmenila zivotny §tyl I'udi a poznacila spravanie spotrebitel'ov na celom svete.
Podla Bracale a Vaccaro (2020) maju ludia tendenciu vyberat’ si zdravSie potraviny,
pretoZze nespravne stravovacie navyky moézu viest k nachylnosti na virus (Bracale &
Vaccaro, 2020). Na druhej strane, trhovy podiel biopotravin a vydavky spotrebitel'ov st
relativne nizke (Chekima et al., 2017).

Na Slovensku, podla Dennika N v doésledku pandémie ochorenia COVID-19,
okrem znizenia frekvencie ndkupov klesol zaujem o niektoré tovary, zvysil sa zaujem
0 kupu online aposilnil sa trend nakupu ujedného predajcu. Slovenskd aliancia
moderného obchodu predpoklada, Ze zdkaznici budl aj nad’alej nakupovat’ najmé tovary
s nizSou pridanou hodnotou, budi este viac citlivi na ceny a zvysi sa napriklad aj zdujem
0 online nakup s donaskou do domu (Dennik N, 2020).

Z informdcii, ktoré priniesla analytickd spolocnost’ Pygmalios (2020) vyplyva, Ze
dizka trasy nakupujuceho na prevadzke sa zaliatkom pandémie predizila o 15 percent a

rychlost’ nakupovania sa zvysila o 20 percent. Zakaznici sa teda nachodili viac
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a v rychlejSom tempe. Ako nahle vsak prislo do platnosti obmedzenie poctu zakaznikov v
predajniach, diZka trasy a tempo nakupovania sa opit’ vratili na svoje povodné hodnoty
spred zaiatku pandémie. Zakaznici sa menej zdrzuji v pokladni¢nej zéne a radsej
pockaju, kym sa vyprdzdni rad. Cudia nakupuji menej Casto, no vicSie objemy tovaru.
Posilnil sa tak trend jedného vel'kého nakupu u jedného predajcu.

Khlavaym témam pred pandémiou koronavirusu patrili najmid spravy
0 klimatickych zmenach a globalnom oteplovani. Celosvetové hnutia zacali pozadovat’ od
politikov zasadné zmeny v rozhodnutiach vo vztahu k hospodarskemu rastu a zmeny,
ktoré by reSpektovali princip ochrany zivotného prostredia a biodiverzity v mene
udrzatelnej buducnosti (Medovicova, 2020). Tieto ekovyzvy, pochopitelne, zastavil
koronavirus a hroziaca ekologicka kriza musela byt’ odsunuta do tizadia. Aj ked’ sa mohlo
zdat’, Ze koronavirus ma priaznivy efekt na Zivotné prostredie, kedy vd’aka opatreniam bola
obmedzena priemyselna vyroba, pokles dopravy precistil ovzdusie, vodu. Z dlhodobého
hladiska sa vSak tato kriza odrazi negativne na stave Zzivotného prostredia, pretoze
problémy s nim boli odsunuté na vedlajsiu kolaj. Co mozeme ocakavat’ po prekonani
pandémie koronavirusu? Podla Fourniera (2020) buda finanéne naro¢né investicie do
environmentalnych technologii zastavené, pretoze su drahé a nedostatocne efektivne.
Globalizacia zase spoOsobi, ze na globdlnom trhu nebudu vitazit kvalitnejSie
a ,.ekologickejsie” produkty asluzby, ale tie, ktoré st lacnejSie, aj ked menej
,»ckologické®. Podl'a Moniky Medovic¢ovej (2020), pracovni¢ky zdruZenia Priatelia Zeme,
su spotrebitelia ti, ktori rozhoduju o uspesnosti predaja vyrobkov a sluzieb, aké mnozstvo
odpadu vytvorime kazdy denn akde odpad skonéi. Veci mozno nakupovat aj bez
zbyto¢nych obalov, uprednostnit’ kvalitu pred kvantitou, hospodarit’ s potravinami bez

zbyto¢ného vyhadzovania, rozumne vyuZzivat’ energie.
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1.3.1 Ekologicky spotrebitel’

Spotrebitel’, podl'a zdkona 250/2007 Z.z. 0 ochrane spotrebitel’a, je fyzicka osoba,
ktord pri uzatvarani a plneni spotrebitel'skej zmluvy nekond v ramci predmetu svojej
podnikatel'skej ¢innosti, zamestnania alebo povolania.

Samotny pojem ,,spotrebitel je definovany v Obcianskom zakonniku (§ 52 ods. 4)
aj zakone o ochrane spotrebitela (§ 2 pism. a) zdkona ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane
spotrebitel’a). V principe su tieto dve definicie rovnaké. Za spotrebitel'a zdkon povazuje
fyzicki osobu — nepodnikatel’a, ktory nekona v ramci predmetu svojej podnikatel'skej
¢innosti, zamestnania alebo povolania. Ide teda o kazdého obcana, ktory kupuje vyrobky
alebo sluzby pre svoju osobnu spotrebu. (Biskupi¢, 2019).

Za poslednych niekolko desatro¢i zaznamenal svet exponenciadlny narast poctu
noviniek a kampani propagovanych environmentalnymi skupinami, ktorych predmetom
zamerania je zhorSujuce sa zivotné prostredie. Ochrana a zachovanie Zivotného prostredia
maju vplyv na postoje aspravanie spotrebitelov. Problematika ochrany Zivotného
prostredia vytvorila priestor pre stale rastici novy segment spotrebitelov, tzv.
ekologickych (zelenych) spotrebitel'ov. Tento segment je charakteristicky ignorovanim
produktov, ktoré ohrozuju zdravie, podiel'ajii sa na niceni Zivotného prostredia pri vyrobe,
pouzivani alebo likvidovani, alebo su zdrojom nadbyto¢ného odpadu a podobne.“ (Paco &
Rapaso, 2008).

Studie tykajuce sa spotrebitel'ského spravania v oblasti zeleného marketingu sa
zameriavaji  hlavne na identifikdciu réznych vekovych skupin ekologickych
spotrebitel'skych, faktory ovplyviiujuce ich nakup, rozhodovaci proces arozhodnutia
0 ochote platit’ viac za ekologické vyrobky (Peattie, 2001). Marketingovi pracovnici
prispdsobuju roézne marketingové kampane v zavislosti od Urovne zaujmu o Zivotné
prostredie ekologickych spotrebitelov. Triedu zdkaznika je mozné menit rozsiahlou
komunikaciou a motivaciou (Ahmad, 2014).

Ginsberg a Bloom (2004) rozdelili zelenych spotrebitel'ov do nasledujticich segmentov:
« ,True Blue Greens* (Pravi zeleni) — charakterizuje ich vysoké environmentalne

povedomie a taktiez snaha robit’ redlne zmeny. Vyrobkom, ktoré nie st priatel'ské k

zivotnému prostrediu, sa zd’aleka vyhybaju.
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» ,,Greenback Greens* (Bankovkovo zeleni) — nie su aktivistami, ale nakupuju ovela
viac zelenych produktov nez priemerni spotrebitelia.

* ,Sprouts” (Klicky) — veria sice v ekologické dosledky, ale malokedy nakupuja
zelené produkty, ak to znamena zaplatit’ vysSiu cenu.

* ,,Grousers“ (Frflosi) — nie su prili§ environmentalne vzdelani a neveria v moznost’
ovplyvnit' a zmenit’ nieCo. Su presvedceni, ze zelené produkty su prili§ drahé a
menej vykonné ako tie konvencné.

* ,Basic Browns*“ (Zakladom hnedi) — voObec sa nezaujimaji o socidlne a
environmentalne problémy.

Identifikécia velkosti a charakteristik jednotlivych segmentov umoznuje odhadnut’

efekty zelenej marketingovej stratégie.

1.3.2 Motivy a bariéry nakupu ekologickych produktov

Dopyt po ekologickych potravinach v poslednych rokoch rychlo stipal vo vacSine
rozvinutych krajin. Priblizne 90 percent svetovej ekologickej spotreby sa realizuje
v Severnej Amerike a Eurdpe. NajvyraznejSou vlastnostou ekologického trhu je rychla
miera rastu. Pochopenie toho, ¢o motivuje spotrebitel’a k rozhodnutiu kipit’ si ekologicky
vyrobok aj napriek jeho vysSej cene v porovnani s konvenénym vyrobkom, je dolezita
ekonomické otadzka. Viaceré vyskumy v tejto oblasti sa zamerali na identifikdciu motivacii
spotrebitela podporujuce pro-environmentalne spravanie a vysvetlenie vzt'ahu medzi
kognitivhymi, respektive motivacnymi faktormi a environmentidlne uvedomelym
spravanim. Aj napriek pokracujucim Usiliam je stdle zlozité predikovat’ spravanie
spotrebitel'ov.

Stadia Monier-Dilhana a Bergésa (2016) zoradila tri hlavné motivy spotrebitel'ov
nakupu ekologickych produktov. Uvadzaju, Ze spotrebitelia spajaju ekologické oznacenie
produktu so zdravim, kvalitou aenvironmentdlnym zaujmom. Z hl'adiska motivacie
nakupu ekologickych produktov zistili, Ze spotrebitelia, ktori nakupuji ekologické
produkty, ktipia s vdcSou pravdepodobnostou aj produkty s oznacenim ,,fair trade* ako
zdravé, prvotriedne kvalitné produkty bez ohladu na cenu alebo kategoériu tovaru.
Spotrebitelia biopotravin sa zdaju byt’ viac motivovani verejnymi atributmi ako st socidlne
a environmentalne podmienky spojené s ich vyrobou nez osobnymi benefitmi ako zdravie

a kvalita. Tito spotrebitelia si vazia viac zivotné prostredie nez mozné osobné vyhody ako
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napriklad lepSie zdravie kvoli absencii pesticidov v produktoch, ktoré konzumuju.
Z hladiska socialno-demografickych charakteristik pozorovali, ze vzdelanie a efekty
prijmov potvrdzuju, ze kupujici ekologickych produktov st primarne motivovani skor
spoloénym dobrom nez osobnym ziskom. VzdelanejSie a bohatSie domacnosti kladu
relativne vacsiu vahu na ekologické oznacenie ako zaruku udrzatel'nych vyrobnych metdd.

Opacné zistenie ukazuju ini autori, t. j. Hansman a kolektiv vo svojej Studii (2020)
uvadzaju, ze iba postoje a subjektivne normy tykajice sa motivacie zdravia sa ukézali ako
vyznamné, zatial Co tie, ktoré suviseli s vplyvmi na Zzivotné prostredie, vyznamne
neprispeli Kk predikcii nakupu bioovocia a biozeleniny. Tieto vysledky naznacuju, Ze na
spotrebitelov maju vacsi vplyv zdravotné vyhody ekologickych produktov a socidlne
prostredie nez predpokladané zivotné prostredie. Komunikacia zamerana na podporu
rozhodnuti o kiipe bioovocia a biozeleniny by sa mala zameriavat’ na mozné prinosy tychto
potravin na zdravie. Mézu vSak existovat’ rozdiely Specifické pre jednotlivé krajiny
tykajuce sa kulturnych aspektov a normy potravinovej bezpe¢nosti by mohli zmiernit
vplyv zdravotne orientovanych a environmentalnych hladisk na nakupy ekologickych
produktov.

Spotreba na celom svete naznaCuje rastici zaujem spotrebitelov o nakup
biopotravin vd’aka zvySenému povedomiu o osobnom zdravi. AvSak vyskumy na trhu
biopotravin ukazuji nizku mieru presunu od zidujmu kupit k samotnému nakupu
biopotravin. Toto spravanie sa snaZili vyrieSit' Tandon a kolektiv vo svojej Stadii (2021).
Skumali nakupné spravanie spotrebitel'ov v rozvinutej krajine akou je Japonsko, pomocou
faktorov, ktoré ulahcuju alebo brania ndkupnému spravaniu. Ich zistenia potvrdzuju, ze
zdravie je pozitivne spojené so vSetkymi motivujlicimi faktormi i bariérami nédkupu. Ich
analyza tiez ukazuje, Ze vSetky tri motivacné faktory (prirodné zloZenie, nutricny obsah,
priaznivy vplyv na ekoldgiu) a obe bariéry (bariéry bezpecnosti, hodnoty) st spojené
s nakupnym spravanim spotrebitel'ov.

Existujuca literatira naznacuje vyznamnu ulohu socio-demografickych faktorov
ako vek a prijem pri nakupe ekologickych produktov (Feil et al., 2020). Napriklad studie
naznacili, Ze vysSie disponibilné prijmy doméacnosti (Larson, 2018) rovnako aj
spotrebitelov — jednotlivcov (Hwang, 2016) vyrazne ovplyviluji ndkupné zamery.
Z hladiska veku existuji r6zne motivacie nakupu biopotravin medzi mladSimi a starSimi
spotrebitel'mi. Napriklad Bryla (2016) uvadza, ze mladsi spotrebitelia uprednostiuju
biopotraviny kvoli ich ekologickej priaznivosti, zatial' ¢o star$i spotrebitelia povazujli za

vyznamny dovod kiipy biopotravin, chut’.
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Na zéklade vysledkov kvantitativnej Stidie Semira Vehapi (2015) uskuto¢nenej
v Srbsku mozeme konstatovat’, ze zdravie je najdolezitejSim motivom nakupu biopotravin.
Takyto vysledok zodpoveda zisteniam pocetnych stadii vykonanych predtym v r6znych
krajinach. Spolu so zdravim sa objavuje aj kvalita a bezpe¢nost’ ako dolezit¢é motivy
nakupu biopotravin.

Moézeme zhrnut, ze medzi motivy nakupu biopotravin patria: viera vo vysoku
kvalitu tychto vyrobkov, vnimanie biopotravin ako zdravSie nez bezné potraviny,
starostlivost’ o zdravie jednotlivca a nutri¢nt kvalitu, lep$ia chut’ biopotravin, starostlivost’
0 zivotné prostredie, bezpecnost’ potravin, nedostatok dovery v konvenény potravinarsky
priemysel, hl'adisko dobrych zivotnych podmienok zvierat, podpora miestnej ekonomiky,
zdravsi charakter ekologickych vyrobkov, nostalgia, mdda, zvedavost, miestny povod
biopotravin, obavy o bezpecnost’ potravin, nizka kontaminécia, obavy z umelych prisad,
eticky postoj. Egoistickd a altruistickd motivacia koexistuji v réznej miere v zavislosti od
spotrebitela a od produktu. Okrem toho sa motivacia spotrebitelov moze lisit' v Case
a priestore. Napriklad, nemecki spotrebitelia sa povazuji za spotrebitelov s vysSSim
ekologickym povedomim nez francuzski spotrebitelia (Bryla, 2016).

Vlastné zdravie ako primarna motivacia sa najéastejsie objavuje u obyvatelov Azie,
Severnej Ameriky, Latinskej Ameriky. Starostlivost’ o zdravie deti ako hlavny motivaény
faktor sa vyskytuje najmé v Indonézii, Mexiku, Brazilii, Turecku. Motivacia priaznivého
vplyvu na ekoldgiu je najddleZitejsia pre spotrebitelov vo Svédsku, Norsku, Filipinach,
Hong Kongu, Juznej Afrike, Thajsku, Francuzsku a inych eurdpskych krajinach. Blahobyt
zvierat je dolezity pre spotrebitel'ov Raktiska, Nemecka a Svajéiarska (Vehapi, 2015).

Podl'a Bryly (2016) patria medzi kl'icové bariéry ndkupu biopotravin ich nizka
dostupnost’, vysokéa cena, spokojnost’ spotrebitel'a s konzumaciou konvencnych potravin,
neatraktivny vzhlad biopotravin, problémy v miestnych dodavatel'skych retazcoch
biopotravin, podobnost’ s konvenénymi potravinami, nedostatok dovery v technologiu
ziskavania surovin, prili§ uzky sortiment, nedostato¢né znalosti o ekologickom
pol'nohospodarstve a oznacovani ekologickych produktov, mald motivécia a nedostato¢né
znalosti maloobchodnikov v oblasti  ekologického pol'nohospodérstva, neddvera
spotrebitel'ov k produktom pontkanym ako biopotraviny, nedostatocné schopnosti

rozliSovat’ tieto vyrobky, nedostatok vedomosti o tom, kde kupit’ ekologické vyrobky.
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1.3.3 Postoje a ndkupné spravanie spotrebitel’ov na trhu ekologickych
produktov

Za posledné tri desatroCia sa obavy o zivotné prostredie zvysili. Spociatku mali
l'udia zdujem o objavenie hlavnych environmentalnych problémov. Spotrebitelia si
nasledne uvedomili potrebu vykonavat zodpovednejsie ndkupy a ocakavali, Ze aj institlicie
sa budu spravat’ tymto spdsobom. LCudia su si vedomi, Ze ochrana zivotného prostredia nie
je len ulohou firiem a institucii, ale aj ich zodpovednost'ou ako spotrebitel'ov. Preto ked’ sa
spotrebitelia rozhodnu kupit’ urCité vyrobky namiesto inych, ovplyvni to ponuku tovaru
tak, aby na trhu zostali ekologické vyrobky a tie, ktoré nie su ekologické, zmizli.

Z dovodu potreby posudit’ prilezitosti, ktoré sa objavuju na trhu, sa teraz zdujem zameriava
na charakteristiky profilov spotrebitel'a, ktoré najlepSie definuju uctivé spravanie k
zivotnému prostrediu.

Spotrebitelia si Coraz viac vyberaju pri nakupovani ekologické vyrobky, a to nielen
preto, ze je to zdravsia vol'ba, ale aj preto, Zze pomaha udrziavat’ zivotné prostredie pre
dal§ie generacie. Su pripraveni zmenit' vyrobky z ekologickych dovodov a prestat’
kupovat’ vyrobky od spolocnosti, ktoré sposobuji znecistenie. Firmy a d’alSie hospodarske
institacie si uvedomuju doélezitost’ odrazu tychto postojov k zivotnému prostrediu pri
vyvoji svojich vyrobkov (Fraj & Martinez, 2007).

Je pozoruhodné, Ze pro-environmentdlne spravanie sa liSi od vSeobecného
nakupného spotrebitel'ského spravania. VSeobecné spotrebitel'ské spravanie sa riadi
hodnotenim jeho vyhod a nékladov, ktoré maji okamzity vyznam vylucne pre spotrebitel’a
— jednotlivea. Naopak environmentdlne uvedomelé spravanie pravdepodobne neprinesie
okamzité vysledky, osobny zisk alebo poteSenie, ale ide skor o vysledok zamerany na
budticnost’, napriklad na CistejSie prostredie, ktoré prospieva spolo¢nosti ako celku (Kim &
Choi, 2005). Pocas poslednych obdobi vSak moZno pozorovat stcasné hrozivé
environmentalne podmienky, ktoré Coraz viac ohrozuju zdravie spotrebitelov globalne.
Preto su spotrebitelia citlivejSi vo svojich environmentdlnych postojoch, preferenciach
a ndkupoch. Coraz viac si uvedomuju vaznost’ degradacie Zivotného prostredia, ktora vedie
k environmentalnemu povedomiu a tuzbe nakupovat ekologické produkty a sluzby,
uprednostiuju podniky, ktoré preferuji ekologické postupy (Kaufmann et al., 2012).

Mnoho psychologov asociologov skumalo priame anepriame cinnosti
spotrebitelov V environmentalnej oblasti. Odpovede na otazky ,Pre€o ludia konaju

environmentalne?* a ,,Aké su bariéry v pro-environmentdlnom spravani?* su nesmierne
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zlozité. Na vysvetlenie medzery medzi vedomost'ami 0 zivotnom
prostredi, environmentalnom povedomi a skutoc¢ne sa prejavujicim pro-environmentalnym
spravanim bolo vyvinutych mnoho teoretickych ramcov. Napriklad Khan a Ahmed (2011)
uviedli, ze hoci si je vela I'udi vedomych a znepokojenych v problematike Zivotného
prostredia, nemusi sa to vzdy odrazit’ aj v ich pro-environmentalnom spravani (Kaufmann
etal., 2012).

Kim a Choi (2005) identifikovali tri faktory, ktoré zvycajne ovplyviiuji spravanie
spotrebitelov v danej oblasti. Tymito troma faktormi su kolektivizmus, environmentalne
obavy avnimana efektivita spotrebitela. Mostafa (2009) zastava altruizmus,
environmentalne zaujmy a znalosti, skepticizmus voci environmentalnym tvrdeniam ako
hlavné faktory ovplyviujice ,,zelené™ spravanie spotrebitel'ov. Okrem toho Ahamd a Juhdi
(2008) wurcili za hlavné faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské spravanie vnimanie
ekologickych potravin, povedomie o ¢innosti a podpore vlady, vieru v bezpe¢nost' pri
pouzivani vyrobkov, vieru v ich priatel'skost’ k zivotnému prostrediu, dostupnost’ produktu
a informdacie o produktoch. Okrem tychto, iba zopar odbornych literatir sa pokusilo
poukézat’ a diskutovat o vplyve demografickych premennych na ,zelené* nakupné
spravanie spotrebitelov. Vsetky tieto problémy spolu naozaj suvisia a je potrebné ich
integrovat’, aby sa vytvoril podrobnejsi ramec, ktory by zhrnul vSetky otazky a premenné
ovplyviiujiice zelené spravanie spotrebitel'a a definoval by komplexny subor hypotetickych
premennych. Toto by vyplnilo medzeru v existujtcej literatire a vedomostiach (Kaufmann
etal., 2012).

Ekologické ,,zelené” nakupné spravanie, alebo eckologicky nakup je vyber
a ziskanie produktov a sluZieb, ktoré najefektivnejSie minimalizuji negativne vplyvy na
zivotné prostredie pocas ich Zivotného cyklu vyroby, prepravy, pouzivania a recyklacie
alebo likvidacie. Za environmentalne vyhodnejSie charakteristiky povazujeme produkty
a sluzby, Setriace energiu, vodu, produkty vyrobené¢ z recyklovanych materidlov, opitovne
pouzitel'né alebo recyklovatelné produkty, energiu z obnoviteI'nych zdrojov, vozidla na
alternativny pohon, produkty vyuZzivajuce alternativy k nebezpe¢nym latkam, produkty
minimalizujice  tvorbu odpadu. Jednoducho povedané, ,zeleny nakup“ pridava
environmentalne charakteristiky ku kritéridm ceny a vykonu v ndkupnom rozhodovani.
Primarnym ciefom je zniZzovat environmentidlne dopady azvySovat efektivnost
vyuzivania zdrojov. Ekologicky nakup predstavuje postup uplatiiovania spominanych

charakteristik pri vybere produktov a sluzieb (Vazifehdousta et al., 2013).
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Pripustajuc zavaznost’ environmentalnych problémov, ktoré mdézu byt sposobené
nadmernym pouzivanim energie a neobnovitelnych prirodnych zdrojov, bohaté zasoby
potravin a vyrobkov, vyrobné procesy neSetrné k zivotnému prostrediu a ekologické
katastrofy, si jednotlivci uvedomuju problémy zivotného prostredia a citia, Ze prirodné
zdroje st obmedzené a zivotné prostredie je krehkejSie nez kedysi verili. Takéto
environmentalne povedomie vzbudzuje u verejnosti pozitivny postoj k ekologickym
¢innostiam a povzbudzuje I'udi, aby sa cCastejSie zaoberali ekologickym spravanim V ich
kazdodennom zivote (Han & Hsu, 2011).

Postoje su subory presvedceni o ur¢itom objekte alebo ¢ine, ktoré sa mézu pretavit’
do zameru alebo umyslu vykonat’ ¢innost. Na druhej strane je zamer odhodlanie konat
uritym sposobom (Ramayah et al., 2010). Postoje st priaznivym alebo nepriaznivym
vyhodnotenim jednotlivych foriem $pecifického spravania. Cim je postoj priaznivejsi, tym
vicsie bude odhodlanie vykonat dané spravanie. Okrem toho st postoje prediktormi
nakupnych zamerov a nasledne nakupného spravania. Postoje st nevyhnutné pri
prekonavani vnimanych bariér, ktorym spotrebitelia pri nakupe ¢elia (Smith & Paladino,
2010). Cim va&smi je postoj pozitivnejsi, tym vacsie bude odhodlanie k nakupu, a tym
bude aj vysSia pravdepodobnost, Ze spotrebitel uprednostni nakup ekologickych
produktov pred konven¢nymi alternativami.

Stadia Vazifehdousta a kolektivu (2013) ukazala, Ze zamer alebo odhodlanie nakupovat
ekologické produkty je determinované pozitivnymi postojmi smerom k zelenym
produktom. Zaroven skumala vplyv réznych osobnych a marketingovych faktorov
tykajicich sa postojov spotrebitelov k zelenym produktom. Vysledky preukazali, ze
environmentalny zdujem je jedinym osobnym faktorom, ktory ovplyviiuje postoje voci
ekologickym produktom spomedzi troch osobnych premennych vratane vedomosti
0 zivotnom prostredi, environmentalneho zdujmu a vnimanych inova¢nych charakteristik.
To potvrdzuje vyznamny vplyv marketingovych premennych vratane kvality, zelenej
reklamy a ekologického oznaCovania na postoje voCi zelenym produktom. Marketéri
ekologickych produktov by mali spajat’ tieto produkty so zdujmom o environmentalne

problémy v spoloc¢nosti a tak by ich spropagovali.
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2. CIEL PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je preskimat’ postoje, motivy a faktory
ovplyvitujice proces nakupného spravania spotrebitelov pri nakupe biopotravin
a ekologickych produktov vo vybranych krajindch. Stucastou predlozenej prace je tiez
komparacia ponuky ekologickych produktov a analyza foriem predaja a propagacie
biopotravin a ekologickych vyrobkov na Slovensku a v zahrani¢i. Na zaklade ziskanych
poznatkov bud@i navrhnuté odporucania pre predajne s biopotravinami a ekologickymi
vyrobkami na Slovensku.

Pre dosiahnutie hlavného ciel'a sme si stanovili niekol’ko podpornych, parcialnych
cielov.

V teoretickej Casti diplomovej prace sa zameriavame na tieto podporné ciele:

e vymedzit' zakladné pojmy a stc¢asné trendy danej problematiky,

e porovnat’ ekologické a konvenéné pol'nohospodarstvo,

e priblizit' zeleny marketing z hl'adiska propagacie a 0znacovania a certifikacie

produktov,

e popisat’ zavadzajuce praktiky spolo¢nosti, tzv. greenwashing,

e charakterizovat’ spotrebitel'ské spravanie z hl'adiska stiasnej situacie,

e definovat’ motivy, bariéry, postoje a faktory ovplyviiujice nakupné spravanie

spotrebitel'ov.
Po nadobudnuti teoretickych poznatkov sme si vytycili d’alSie parcialne ciele:
e preskumat’ motivy a postoje spotrebitelov pri nakupe ekologickych produktov
a biopotravin v Slovenskej republike a v Pol'sku,

e analyzovat faktory ovplyvilujuice ich ndkupné spravanie pri vybere

ekologickych produktov,

e analyzovat aporovnat ponuku biopotravin a ekologickych vyrobkov na

Slovensku a v Pol’sku,

e analyzovat formy predaja a vnimanie propagacie biopotravin a ekologickych

produktov na Slovensku a v Pol’sku,

e zhodnotit vedomosti slovenskych apol'skych spotrebitefov na trhu

ekologickych produktov.
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Naplnenim parcialnych cielov mdézeme zodpovedne pristupit ku komplexnej
analyze hlavného ciela diplomovej prace anavrhnit odporGcania pre predajne

s biopotravinami a ekologickymi vyrobkami na Slovensku.

Hypotézy

Na zéklade teoretickych poznatkov sme vypracovali nasledovné hypotézy:

Hypotéza ¢.1: Predpokladame, Ze hlavnym motivom nakupu biopotravin pre slovenskych
aj pol'skych spotrebitel'ov je skutoCnost, ze su zdravSie nez konvencéné
potraviny.

Hypotéza ¢.2: Predpokladame, Ze najviacsou bariérou v nakupe biopotravin je u viac ako
polovice Slovékov aj Poliakov vysSia cena biopotravin.

Hypotéza ¢.3: Predpokladame, Ze pre viac ako polovicu slovenskych aj pol'skych
spotrebitel'ov ma vyssSiu nepetiaznii hodnotu produkt, ktory je z hl'adiska
zloZenia prospesny pre 'udské zdravie.

Hypotéza ¢.4: Predpokladdme, Ze hlavnym faktorom nékupu biopotravin a inych
ekologickych produktov je pre slovenskych i pol'skych spotrebitel'ov
zlozenie produktov.

Hypotéza ¢.5: Predpokladame, ze najcastejSie nakupovanym sortimentom z biopotravin a
inych ekologickych produktov na Slovensku aj v Pol'sku je ovocie
a zelenina.

Hypotéza ¢.6: Predpokladame, ze viac¢Sina Slovakov a Poliakov nakupuje biopotraviny

a iné ekologické produkty v obchodnych retazcoch.
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3. METODIKA PRACE A METODY VYSKUMU

3.1 Charakteristika objektu skimania

Nasho dotaznikového prieskumu sa zucastnilo celkovo 195 respondentov, z toho
81,6% zien a18,4% muzov. Respondenti pochadzali zdvoch krajin, 151 bolo
zo Slovenskej republiky a 44 z Pol’ska.

3.1.1 Charakteristika slovenskych respondentov

Vek respondentov

Najvacsiu skupinu vekovej Struktiry spomedzi opytanych zo Slovenska tvorili
respondenti vo veku 20 - 30 rokov, presne 51%, hned’ za nimi nasledovali respondenti vo
veku 31 - 40 rokov, ktorych bolo 22,5% , d’alej nasleduje skupina respondentov vo vekovej
kategorii 41 — 50 rokov, 11,9%. Vo vekovej skupine 51 — 60 rokov sa zucastnilo
prieskumu 8,6% respondentov, 4,6% tvorili respondenti vo veku 15 — 19 rokov a 1,3%

opytanych tvorili respondenti nad 61 rokov.

Vzdelanie respondentov

Z hladiska najvysSieho dosiahnutého vzdelania tvorili najvacSiu  skupinu
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim 2. stupna, 39,1%. 32,5% z opytanych tvorili
respondenti so stredoskolskym vzdelanim ukoncenym maturitnou skuSkou, 16,6% tvorili
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim 1.stupia, 7,9% respondenti so strednou $kolou

bez maturity a 4% z opytanych boli respondenti s ukonéenou zakladnou $kolou.
3.1.2 Charakteristika pol’skych respondentov

Vek respondentov
Najvidcsie zastupenie mala vekova skupina 20-30 rokov (56,8%), 20,5%
z opytanych bolo vo veku 41-50 rokov, 15,9% tvorili respondenti vo veku 31-40 rokov.

Svoje zastupenie mali aj vekové kategorie nad 61 rokov (4,5%) a 15-19 rokov (2,3%).
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Vzdelanie respondentov

Z hladiska najvysSieho dosiahnutého vzdelania tvorilo 45,5% respondentov so
strednou Skolou ukon¢enou maturitou, spotrebitelia s vysokoskolskym vzdelanim 2. stupna
boli v zastapeni 31,8%, s vysokoSkolskym vzdelanim 1. stupna tvorili 20,5% a 2,3% tvorili

respondenti so strednou §kolou bez maturity.
3.2 Pracovny postup

Pri vypracovavani diplomovej prace sme venovali velki pozornost’ ziskavaniu
a zhromazd'ovaniu relevantnych poznatkov. Pri definovani ddlezitych pojmov v teoretickej
Casti sme vychadzali z odbornych publikédcii domacich 1 zahraniénych odbornikov. Po
prestudovani danej problematiky sme mohli pristupit’ k praktickej Casti, kde sme zostavili
otazky pre dotaznikovy prieskum. Na zdklade zozbieranych udajov sme vyhodnotili
vysledky prieskumu. V zavere prace sme zhrnuli najdolezitejSie poznatky a navrhli

odporucania pre prax.
3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Pri vypracovéavani teoretickej Casti sme Cerpali zo sekundarnych zdrojov. Vyuzili
sme odborné, vedecké publikacie z dostupnych elektronickych zdrojov Centra vedecko-
technickych informacii Slovenskej republiky. Vychadzali sme aj zo slovenskych i
zahrani¢nych knih, ¢asopisov a odbornych internetovych zdrojov. Rovnako prinosné boli
informécie z internetovych stranok Eurdpskej komisie, Slovenskej agentury Zivotného
prostredia a elektronicka Zbierka zakonov Slovenskej republiky — Slov-lex.

V praktickej casti sme zhromaZzdili wdaje =z primarnych zdrojov ziskané
dopytovanim spotrebitel'ov. Zber odpovedi bol uskutocneny v marci 2021. Prieskum bol
realizovany pomocou dotaznika na Google Disk a formuldrov Google. Dotaznik bol
vyhotoveny v slovenskom av pol'skom jazyku a sprostredkovany respondentom
Vv elektronickej forme prostrednictvom elektronickej posty a socidlnych sieti.

Slovenskym i pol'skym respondentom bolo predloZenych 21 otazok a 3 klasifika¢né otazky
na zistenie socio-demografickych udajov. Pricom 17 otazok bolo zameranych na
spotrebitel'ov, ktori nakupuju biopotraviny a ekologické produkty. Dalsie 4 otazky boli

urcené spotrebitel'om, ktori vobec nenakupuju ekologické produkty.
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Vzhladom na maly pocet respondentov budil vysledky prieskumu len orientané. Pre
lep$ie porovnanie vysledkov sme vyuzili aj sekundarne udaje Agentiry Focus, Marketing

& Social Research (2020).
3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pomocou vyuzitia metdd analyzy, syntézy, dedukcie, indukcie a komparacie sme
vyhodnocovali potrebné informéacie na vypracovanie diplomovej prace.
Analyzou rozumieme proces rozdelenia zlozitej t¢émy na mensie Casti, za ucelom lepSieho
pochopenia problematiky. Syntéza je jednou z hlavnych metdd spocivajica v spajani,
zluCovani ¢asti do celku. Tieto metody sme vyuzili v teoretickej i v praktickej asti prace.
Ziskané informacie sme vytriedili, kategorizovali, logicky usporiadali a nasledne prepojili
do jedného celku.
Metodu komparacie sme aplikovali pri zistovani znakov podobnosti a odlisnosti ¢i uz
Vv teoretickej alebo praktickej Casti. Porovnavali sme vysledky prac viacerych autorov a
odbornikov. Pri vyhodnocovani primarneho prieskumu metédou dopytovania sme
porovnavali vysledky oboch krajin.
Prostriedkom logickej analyzy, dedukciou, sme zo vSeobecnych poznatkov a skutocnosti
zistovali konkrétne skutocnosti.
Metdda indukcie, ako zdkladnd forma spajania myslienok pri usudzovani, ndm umoZnila
tvorbu hypotéz a vyvodenie vSeobecnych skuto¢nosti. Na zaklade zistenych poznatkov

sme vypracovali vSeobecné zavery a pripadné odporicania pre prax.

3.5 Statistické metody

Na kvantifikdciu skimanych javov sme vyuzili Statistické metédy a funkcie
programu MS Excel, pomocou ktorého sme mohli vyhodnotit’ udaje ziskané z primarneho
prieskumu. Vyuzili sme triedenie hodnot Ciselnych a slovnych znakov. Pri prezentacii

vysledkov sme pouzili $tatistické tabul’ky a grafy.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Primarnym cielom prieskumu bolo preskimat’ postoje, motivy a faktory
ovplyvitujice proces nakupného spravania spotrebitelov pri nakupe biopotravin
a ekologickych produktov na Slovensku av Pol'sku. Zaujimal nas aj nakupovany
sortiment, formy predaja ekologickych produktov a vnimanie propagacie biopotravin

a d’alsich ekologickych produktov spotrebiteI'mi na Slovensku a v Pol’sku.

4.1 Vyhodnotenie prieskumu v Slovenskej republike a v PoPsku

4.1.1 Struktitra respondentov

Pri vypracovdvani dotaznika sme predpokladali, ze biopotraviny a ekologické

produkty su pre spotrebitelov uz zname pojmy.

Otazka ¢.1 ,,Ako by Ste charakterizovali svoj pristup k strave?*

Cielom prvej otazky bolo zistit’ Struktiru zlozenia respondentov z hladiska ich
pristupu k strave (Graf 4). Toto rozdelenie poméze pri porovnavani postojov a motivov
veganov, vegetarianov a beznych spotrebitelov Vv d’alSich otazkach. Spotrebitelia mali
moznost’ dopisat’ do otvorenej otazky ,,Iné“ svoj osobny pristup Kk strave.

Najviac odpovedi sme zaznamenali od beznych spotrebitel'ov, ktori sa snazia obmedzit’
spotrebu cukru atuku vstrave. Ztoho 37,1% bolo Slovakov a 38,6% pol'skych
respondentov.

Druht najvacsiu skupinu tvorili beZzni spotrebitelia, ktori konzumuji potraviny a jedla bez
obmedzeni tykajucich sa ich zlozenia . Ztoho 28,5% z opytanych boli slovenski
spotrebitelia a 27,3% tvorili pol'ski respondenti. Beznych spotrebitelov, ktori sa snazia
obmedzit’ spotrebu misovych vyrobkov odpovedalo 23,8% slovenskych a 18,2% pol'skych
respondentov. Zo vsetkych opytanych bolo slovenskych vegetarianov 4% a 6,8% na
pol'skej strane. DalSou skupinou boli vegani, konkrétne 2,6% slovenskych a2,3%
pol'skych. Zvysok predstavuju spotrebitelia, ktori uviedli v otazke ¢.1 vlastny pristup k
strave. Ide napriklad o slovenskych spotrebitelov s alergiou na mlie¢nu bielkovinu a soju
(0,7%), beznych spotrebitel'ov, ktori sa snazia obmedzit’ iba sacharidy v strave a pozeraju
si zloZenie potravin (1,4%), spotrebitelov, ktori hl'adaju zdrava, vyvaZzenu kombinaciu

jedal bez obmedzeni ajest vsSetko s mierou (1,4%) a spotrebitelov, ktori sa snazia
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nakupovat’ zdravsie vyrobky (0,7%). Jednoduché zlozenie, bez emulgatorov a d’alSich
pridavnych latok uprednostiiuje 4,6% polskych respondentov a2,3% pol'skych
respondentov uviedlo, ze sa pokladaji za spotrebitel'ov, ktori konzumuji masové vyrobky,

dokonca vo zvysenej miere.

Graf 4 Struktira respondentov podl'a pristupu k strave
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.2 ,,Nakupujete biopotraviny a ekologické produkty?

Pomocou druhej otazky (graf 5 ) sme rozdelili respondentov na tych, ktori nakupuju
biopotraviny a ekologické produkty a na tych, ktori sa vobec nezaujimajt o také produkty.
Najviac respondentov si ekologické produkty dopraje obcas. Konkrétne tak urobi 74,2%
slovenskych a63,6% pol'skych spotrebitelov. Pravidelne nakupuje biopotraviny
a ekologické produkty 17,2% Slovakov a25% Poliakov. Najmens$iu skupinu nasho
prieskumu tvoria spotrebitelia, ktori vobec nenakupuji biopotraviny ainé ekologické
produkty. O tieto produkty sa nezaujima 8,6% z0 slovenskych a 11,4% z pol'skych
respondentov. V oboch krajinach mozno pozorovat podobnost’ vo frekvencii nakupu
biopotravin a ekologickych produktov. Aj slovenski, aj pol'ski spotrebitelia uprednostiuji

obcasny nakup tychto produktov.

45



Graf 5 Frekvencia nakupu biopotravin a ekologickych produktov
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4.1.2 Spotrebitelia nakupujuci biopotraviny a iné ekologické produkty

Otazka ¢.3 ,,Ktoré ekologické produkty/sluzby najcastejSie kupujete/vyuZivate?*
Ciel'om otazky bolo preskumat’, ktoré ekologické produkty alebo sluzby slovenski a
pol'ski spotrebitelia najcastejSie kupuju alebo vyuzivaji (Graf 6). Na otazku odpovedali uz
len respondenti, ktori nakupuji biopotraviny pravidelne alebo obcas, teda 90,7% zo
vSetkych opytanych. Mali moZnost’ oznacit’ viacero produktov, resp. sluzieb.
Podla nasho vyskumu najviac nakupovanym sortimentom v oboch krajinach je ovocie
a zelenina, ktoré nakupuje v bio kvalite 67% Slovakov a64,1% Poliakov. Vajicka
nakupuje 57,2% slovenskych respondentov a59% pol'skych respondentov. Tretou
najcastejSie nakupovanou skupinou produktov na Slovensku je kozmetika, ktora nakupuje
56,5% slovenskych spotrebitelov. V Pol'sku je kozmetika Stvrtou najkupovanejSou
skupinou produktov, ktora nakupuje 43,6% z pol'skych spotrebitelov. Mlie¢ne vyrobky
nakupuje 54,3% zo slovenskych respondentov. Na Slovensku tvoria mlie¢ne vyrobky
Stvrtl najCastejSie kupovanu kategériu. V Pol'sku su tretou najcastejSie kupovanou
skupinou produktov (56,4%). Podla nasho prieskumu nakupuje Cistiace a pracie
prostriedky viac Slovakov ako Poliakov. Az 47,1% Slovakov a len 12,8% Poliakov. Miso
nakupuje celkovo 41,3% slovenskych respondentov. V Pol'sku si midso v bio kvalite
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dopraje 35,9% z opytanych. Dalej nakupuji spotrebitelia z oboch krajin aj &aje, 20,3%
Slovakov, 10,3% Poliakov, ceredlie / miisli 19,6% zo slovenskych a 33,3% z pol'skych
respondentov.  Vegetarianske / veganske / bio reStauracie navstevuje 18,8% zo
slovenskych opytanych a 7,7% z pol'skych respondentov. Olej nakupuje 18,1% Slovakov
a12,8% pol'skych respondentov, dzisy su obltbenejSie v Pol'sku (35,9%) nez
u slovenskych respondentov (15,9%). Kavu nakupujel4,5% slovenskych respondentov,
7,7% pol'skych, detskl stravu (prikrmy pre deti, suSené mlieko) 13% Slovakov, 10,3%
Poliakov. Sluzby Eko-taxi vyuziva 5,1% respondentov zo Slovenska, tto sluzbu neoznacil
ziaden pol'sky respondent. Sluzbu Eko hotel neoznacil ziaden zo slovenskych
spotrebitel'ov a z pol'skych spotrebitel'ov ju vyuziva 2,6%.

Vzhl'adom na mali vzorku respondentov Vv pol'skom prieskume sme naSe vysledky
porovnali s vyskumom Agentary Focus, Marketing & Social Research (2020)
0 biopotravinach v Pol'sku. Kym najcastejSie nakupovanym sortimentom na Slovensku st
ovocie/zelenina, vajcia, kozmetika, mlie¢ne vyrobky, Cistiace/pracie prostriedky a miso,
V Pol'sku podla Agentiry Focus (2020) sa na prvom mieste umiestnili vajicka (64%),
potom nasleduje ovocie/zelenia (62%), mlie¢ne vyrobky (51%), méso (47%) a ovocné

Stavy (35%).

Graf 6 Nakupovany sortiment ekologickych produktov a sluzieb
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Otazka ¢.4 ,Ktoré znacky biopotravin a ekologickych produktov poznate, a ktoré
nakupujete?<

Rovnako nés zaujimalo, ktoré znacky ekologickych produktov spotrebitel’ pozna,
a ktoré aj nakupuje. Slovenski respondenti dostali na vyber niekol’ko vybranych znaciek
dostupnych na Slovensku. Mali moznost’ oznacit' viacero odpovedi, resp. znaciek
ekologickych produktov, ktorych loga boli vyobrazené v otazke. Na grafe 7 vidno, Ze
medzi najznamejSie znacky ekologickych produktov patria Alverde, ktora pozna 61,6%
z opytanych, Frosch (55,1%), Alnatura (47,1%), Lunter (40,6%), Tierra Verde (34,8%).
Najviac nakupovanymi znackami podl'a nami vybranej vzorky respondentov su Alverde,
ktora nakupuje 43,5% slovenskych respondentov, Lunter (36,2%), Frosch (26,8%)
a Alnatura (23,2%).

Graf 7 Zname/nakupované znacky biopotravin a ekologickych produktov
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Pol'ski respondenti nevyberali z uvedenych znaciek, ale mali napisat’ znacky biopotravin
a ekologickych produktov, ktoré poznaju, a ktoré najcastejsie nakupuju. Ziskané tdaje sme
zaznamenali do tabul’ky 2. Znacky, ktoré respondenti pokladali za bio znacky, aj ked’ nimi
nie su, sme vylacili zo zoznamu znamych a nakupovanych znaciek biopotravin

a ekologickych produktov.
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Tab. 2 Zname a nakupované znacky biopotravin a ekologickych produktov v Pol'sku

Percentualny Percentualny
. « ocCet , « ocet
Zname znacky lr)espon dentov Nakupované znacky Eespon dentov
(%) (%)
Bielenda 4,5 Bielenda 4
Big Nature 4,5 Bio Natura 8
Bio Food 4,5 Bio Planet 8
Bio Natura 4,5 Bioeco 4
Bio Planet 4,5 Biolife 4
Bioeco 4,5 Coconaut 4
Biopiekarnia 4,5 Dary Natury 12
Coconaut 4,5 Diet food 4
Dary Natury 9,1 Firma Bakoma 4
Eko Wital 4,5 Foods by Ann 4
Firma Bakoma 4,5 Gerber 4
Foods by Ann 4,5 Go Bio 12
Gerber 4,5 Hagi 4
Go Bio 13,6 Chocolette Red 4
Chocolette Red 4,5

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najznamejsie pol'ské znacky bio a ekoproduktov si podla nasich respondentov Go Bio
(13,6%), Dary Natury (9,1%). NajcéastejSie kupovanymi znackami st Go bio (12%), Dary
Natury (12%), Bio Natura (8%), Bio Planet (8%).

Otazka ¢.5 ,,Kde nakupujete biopotraviny, pripadne iné ekologické produkty?“

Miest nakupu biopotravin a inych ekologickych produktov je v suCasnosti viacero.
Chceli sme zistit’ aky druh podniku prevlada na Slovensku av Pol'sku v ramci nakupu
ekologickych produktov (Graf 8). Respondenti mali moznost’ oznacit’ viacero odpovedi,
pripadne napisat’ d’al§ie miesto nakupu do riadku ,,Iné*.
Najcastej$im miestom nakupu biopotravin a ekologickych vyrobkov na Slovensku (89,7%)
aj v Pol'sku (43,6%) st obchodné retazce. Druhym najcastejSim miestom nakupu st podla
slovenskych respondentov Specializované predajne ako bio obchody, bezobalové obchody,
pripadne iné ,,zelené obchody” (49,2%) apodobne obltbeni st lokalni predajcovia
(trznice, domaci pestovatelia maloobchodnici) pre 45,6% respondentov. V Pol'sku su
druhym najvyhladavanejSim miestom nakupu trznice, lokalni predajcovia (34,7%).
A5,1% pol'skych respondentov nakupuje V Specializovanych predajniach. Niektori

slovenski respondenti uviedli ako iné miesto nakupu internet, resp. e-shop (2,1%).
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Vyskum Agentiry Focus o biopotravinach v Pol'sku potvrdzuje nd$ vysledok, ktory
uvadza, Ze najviac vyuzivanym miestom nakupu biopotravin v Pol'sku st retazce,

supermarkety.

Graf 8 Miesta nakupu biopotravin a ekologickych produktov
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Otazka ¢.6 ,,Aké faktory ovplyviiujui Vas nakup biopotravin a ekologickych
vyrobkov?*

Pristapili sme k zistovaniu faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'a pri nakupe
ekologickych produktov (Graf 9). Respondent mohol oznacit’ viacero alternativ a mohol aj
dopisat’ d’alsi faktor do otvorenej otazky ,,Iné*, ktory povazuje za dolezity.

Najviac respondentov nakupujticich ekologické produkty povazuje zloZenie biopotravin
a d’alsich ekologickych produktov za najvyznamne;jsi faktor pri ndkupe tychto produktov.

Podla nasho vyskumu je zlozenie najddlezitejSim faktorom ndkupu pre 80,4%
slovenskych respondentov a pre 83,4% pol'skych. Pre 45,7% Slovakov a 37,2% Poliakov,
ktori nakupuju ekologické produkty, je dolezitym faktorom cena produktov. Odporti¢ania
rodiny a znamych zohladnuje 34,8% slovenskych nakupujacich respondentov a 33,3% z
pol'skych spotrebitelov. Pre 21% slovenskych apre 10,3% pol'skych respondentov je
rozhodujicim faktorom znamy predajca, 16,7% slovenskych a podobne vela pol'skych
spotrebitel'ov (17,9%) povazuje za dolezity faktor moznost’ nakupit’ si také mnozstvo, aké

potrebuju. 15,9% Slovakov je ovplyvnenych znackou vyrobcu. Znacka vyrobcu
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ovplyviuje 20,5% Poliakov a najmenej respondentov ovplyviiuje vel'kost’ obalu, konkrétne
6,5% slovenskych a 10,3% pol'skych respondentov. Jeden zo slovenskych respondentov
(0,7%) uviedol ako dalsi faktor vplyvajuci na jeho nakup, material obalu, pricom pri

nakupe uprednostiiuje sklo.

Graf 9 Faktory nakupu biopotravin a ekologickych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Porovnali sme vysledky nami zrealizovaného prieskumu v Pol'sku s vysledkami
Agentliry Focus. Agentara rozdelila respondentov prieskumu do 4 skupin podl'a faktorov,
ktoré ich ovplyviuji pri ndkupe biopotravin. Podla Focusu su najvdacSou skupinou
pol'skych respondentov podporovatelia farmarov a pestovatelov, ktori nakupuji radsej
biopotraviny od miestnych farmarov alebo ich pestuji sami. Potom si m6Zzu byt isti, Ze su
skutocne bio ana viac lacnejSie nez v obchode. Druhou najrozsirenejSou skupinou
respondentov v Pol'sku st finan¢ne limitovani spotrebitelia, ktori by si biopotraviny kupili,
keby boli lacnejsie. Z tohto prieskumu vyplyva, Ze najrozsirenejSia skupina spotrebitel’'ov
Vv Pol'sku dba na zloZenie a kvalitu potravin a druha najrozsirenejsia skupina je ovplyvnena

cenou biopotravin. MéZeme konStatovat’ zhodu oboch prieskumov.
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Otazka ¢.7 ,,Je ponuka biopotravin alebo inych ekologickych produktov vo Vasom
okoli dostatocna?*

V dalSej otdzke nas zaujimal nazor spotrebitelov, ¢i je ponuka biopotravin
a ekologickych produktov vich okoli dostato¢na (Graf 10). V pripade, Ze respondent
odpovedal ,,Nie“, mal napisat’ do riadku ,,Iné“, ktoré biopotraviny a ekologické produkty

by radi nakupili, ale nie st v ponuke predajni.

Graf 10 Ponuka biopotravin v okoli respondenta
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Zdroj: Vlastné spracovanie

A7 81,9% slovenskych a 71,8% pol'skych spotrebitel'ov nakupujicich biopotraviny
ainé ekologické produkty povazuje ponuku predajni vich okoli za dostato¢nt. Zvysni
spotrebitelia povazuju ponuku predajni za nedostato¢nt, ztoho 12,3% slovenskych
a 28,2% pol'skych respondentov. Zo slovenskych respondentov, ktori povazuju ponuku
ekologickych produktov v ich okoli za nedostato¢nt, uviedlo 5,8% do riadku ,,Iné*, ktoré
biopotraviny a ekologické produkty by radi uvitali v ponuke predajni. Pri¢om 2,3%
z tychto spotrebitel'ov nevie blizsie Specifikovat’, ¢o presne im chyba, 1,4% spotrebitelov
chyba dostato¢ny vyber mésa, 0,7% spotrebitel'ov pocituje nedostatok lokalnej produkcie,
rovnakému poctu percent spotrebitelov (0,7%) chyba bezobalova predajia a 0,7%

respondentov prekazaju plastové obaly na biopotravinach v ramcei ponuky biopotravin.
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Otazka ¢.8 ,,Nakupujem biopotraviny a d’alsie ekologické vyrobky, pretoZe...“
Ciel'om otazky bolo zistit’, co motivuje spotrebitel'a k ndkupu biopotravin a inych
ekologickych produktov (Graf 11). Respondenti mohli oznacit’ viacero odpovedi, rovnako

mohli do odpovede ,,Iné* uviest’ d’alSie motivy, ktoré su pre nich dolezité.

Graf 11 Motivy nakupu biopotravin a ekologickych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V pripade motivov pozorujeme mierne rozdiely medzi oboma krajinami.

Skuto¢nost’, Ze biopotraviny neobsahuju konzervacné latky a umelé farbiva motivuje 63%
slovenskych spotrebitelov k nakupu biopotravin a ekologickych produktov. Hlavnym
motivom nadkupu tychto produktov v Pol'sku je podla naSho prieskumu zdravotny aspekt
(71,8%).
Ochrana zivotného prostredia a kvalita biopotravin si pre 59,4% slovenskych
spotrebitelov druhym najcastejSie sa vyskytujicim motivom. V Pol'sku su druhym
najcastej$im motivom kipy biopotravin a inych ekologickych produktov skuto€nosti, Ze
tieto produkty neobsahuju konzervacné latky a pri ich vyrobe sa nepouZzivaju umelé
hnojiva. Tento nazor zdiel'a 66,7% z opytanych v Pol'sku.

Pre 55,1% slovenskych respondentov je tretim motiv nakupu biopotravin to, Ze su
zdravsie nez konvenéné potraviny. Pre pol'skych respondentov je to ochrana Zivotného
prostredia, 51,3%. Na Stvrtom mieste motivov je nepritomnost umelych hnojiv,

pesticidov a génovych manipulacii pri ich vyrobe pre 43,5% slovenskych respondentov.
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V Pol'sku je Stvrtym motivatorom kvalita biopotravin a d’alSich ekologickych produktov
pre 43,6% respondentov.

Vlastné presvedcenie (veganstvo /vegetaridnstvo) motivuje 8% z opytanych
Slovakov a 10,3% z pytanych Poliakov. S ani jednou z ponukanych alternativ motivov sa
nestotoznilo 5,8% slovenskych respondentov a 2,6% pol'skych respondentov. Z domaceho
prostredia je na nakup biopotravin zvyknutych 4,3% slovenskych spotrebitel'ov a 10,3%
pol'skych spotrebitelov. A pre 2,9% slovenskych respondentov a5,1% pol'skych
respondentov su biopotraviny a iné ekologické produkty ,,in“, preto ich nakupuju. Vlastny
motiv pridalo 1,4% zo slovenskych opytanych, ktori nakupuji biopotraviny a ekologické
produkty. Z toho pre 0,7% je motivujicim faktorom pritomnost’ babdtka v domacnosti

a rovnaky pocet spotrebitel'ov (0,7%) chce podporit’ miestnych farmarov a pestovatel'ov.

Otazka ¢.9 ,,AKy produkt ma pre Vas vysSiu hodnotu?*

Cielom otazky bolo zistit, aky postoj zaujima spotrebitel' voci ekologickym
produktom ac¢i ho motivuji k ndkupu vyluéne =zdravotné benefity biopotravin
a ekologickych produktov alebo environmentalne vyhody, alebo ¢i dbaji pri ndkupe na obe
kritéria. Spotrebitel mal oznacit, ktory produkt ma prentho vysSiu nepenaznti hodnotu
(Graf 12). Respondent mohol oznadit’ iba jednu alternativu.

Na zaklade vysledkov znaSho prieskumu pozorujeme zhodu v postojoch voci
nepenaznej hodnote ekologickych produktov v oboch krajinach. Pre vdcSinu slovenskych
i poI'skych respondentov musi produkt spiiiat’ obe kritéria, teda mal by priaznivo vplyvat
na zdravie Cloveka a zaroven byt Setrny k Zivotnému prostrediu. Mysli si to viac ako
polovica Slovékov (58%) aj viac ako polovica Poliakov (59%). Pre 31,9% slovenskych
a33,3% pol'skych spotrebitelov st dolezité len produkty, ktoré z pohladu zloZzenia
obsahuju viac latok prospesnych pre l'udské zdravie a 10,1% zo slovenskych opytanych
a7,7% zpolskych opytanych zohladiiuje vyluéne environmentalne dovody pri kupe

produktov.
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Graf 12 Postoj spotrebitel'a k nepeniaznej hodnote produktu
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Otazka ¢.10 ,,Patrite medzi spotrebitel’ov, ktori si ochotni priplatit’ si za kvalitné
potraviny z biofarm alebo domacich chovatelov? (miso, vajcia, mlie¢ne vyrobky
a pod.)«

Cena je na Slovensku v mnohych pripadoch bariérou v nakupe biopotravin.
Zaujimalo nas, ¢i je slovensky a pol'sky spotrebitel’ ochotny tato bariéru prekonat’ (Graf
13). Respondenti si mohli vybrat’ jednu z moznosti, ¢i nakupuji iba spominané produkty,
alebo si ich dopraju obcas, alebo priplatit’ si za kvalitu povazuju za zbyto¢né. Az 84,8%
z opytanych Slovakov a 66,7% Poliakov si ob¢as dopraje kvalitnejSie potraviny z biofarm
alebo od domacich chovatelov. Pre 10,1% slovenskych a 20,5% pol'skych respondentov
nepredstavuje cena ziadnu prekazku v nakupe biopotravin a5,1% slovenskych a 12,8%
pol'skych respondentov nie je ochotnych priplatit’ si za tieto potraviny a vysSia cena

predstavuje pre nich bariéru v nakupe.
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Graf 13 Ochota spotrebitel’a priplatit’ si za kvalitu
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Otazka ¢.11 ,,Ovplyvnila pandémia ochorenia COVID19 Vase nakupy ekologickych
produktov?«

Nasledujicou otdzkou sme chceli preskimat’, ¢i pandémia ochorenia COVID19
ovplyvnila aj ndkupné spravanie slovenskych a pol'skych spotrebitel'ov (Graf 14). Ciel'om
otazky bolo zistit, ¢i pandémia pdsobi na spotrebitela motivujuco, alebo naopak
predstavuje bariéru v nakupe. Respondenti mohli na otdzku odpovedat’ vyberom jednej
z pontkanych moznosti:

,»Ano, nakupujem viac bio a eko produktov.«
,»Ano, nakupujem menej bio a eko produktov.
»Nie, nakupujem rovnako ako predtym.*

Ziadnu zmenu v ndkupnom procese nepocituje vi¢sina z nasich respondentov,
konkrétne  77,2% Slovakov a 76,9% Poliakov. Menej biopotravin a ekologickych
produktov nakupuje 13,2% slovenskych a7,7% pol'skych respondentov azvys$nych
spotrebitel'ov pandémia motivovala nakupovat’ viac bio aeko produktov, 9,6% tvorili

slovenski a 15,4% pol'ski respondenti.
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Graf 14 Vplyv pandémie na nakupné spravanie spotrebitel'a
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Otazka ¢.12 ,,VSimate si oznacenia biopotravin a ekologickych produktov na obale?*
Dalsou otazkou sme zistovali, & spotrebitel vnima aj oznadenia na obaloch

biopotravin a inych ekologickych produktov.

Tieto oznaCenia si v§ima az 88,3% znaSich slovenskych a89,7% 2z pol'skych

respondentov. Zvysnych 11,7% zo slovenskych a 10,3% z pol'skych opytanych si nevsima

oznacenia na obale produktu.

Podl'a vysledkov vyskumu Agentliry Focus, pol'ski spotrebitelia sa najCastejSie orientuju

prave podl'a oznaCenia produktu. Oznacenie je teda hlavnym indikatorom rozpoznatel'nosti

biopotravin v obchodoch.

Otazka &.13 ,,Ak kupujete vyrobok s ozna¢enim Setrny k nasej planéte...“

Cielom dalSej otdzky bolo zistit, aky postoj zaujima slovensky a pol'sky
spotrebitel’ voci certifikitom uvedenym na obale produktov. Na vyber mal z nasledovnych
mozZnosti:

,,Citam si aj zloZenie, aby som si to overil.*
»sDoverujem certifikatom, ktoré vyrobok ziskal.*

Zaroven mohol do otvorenej otazky ,,Iné* napisat’ vlastny postoj k danej problematike.
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Certifikatom, ktoré vyrobok ziskal doveruje 50% slovenskych respondentov
a30,8% pol'skych respondentov. Takmer polovica zo slovenskych opytanych, 48,5%, si
overuje informacie na obale produktu, vykona tak aj viac ako polovica pol'skych
respondentov, 59%. Zvysni respondenti uviedli vlastny postoj k certifikatom produktu.
Obcas si overi certifikat takmer 0,7% slovenskych spotrebitelov a5,1% pol'skych
respondentov Na takmer 0,7% slovenskych respondentov pdsobila otazka motivacne
a chce zacat’ s overovanim certifikatov.

Takmer 2,6% pol'skych spotrebitelov doveruje certifikatom, ale zaroven si pozera
aj zlozenie produktu arovnaky pocet pol'skych respondentov (takmer 2,6%) pozna
predajcu a veri mu. Kym na Slovensku priblizne rovnaky pocet respondentov tak doveruje
certifikatom ako si ich overuje, v Pol'sku, podla vysledkov nasho prieskumu, viac I'udi ¢ita
zloZenie a overuje certifikaty. Podl'a vysledkov vyskumu Agentury Focus, st certifikaty

Vv Pol'sku druhym indikatorom rozpoznatel'nosti biopotravin v obchodoch.

Otazka ¢.14 ,,VSimate si reklamu ekologickych produktov v médiach?*

Propagacia biopotravin a inych ekologickych produktov méa vplyv na nakupné
spravanie spotrebitelov. Preto sme chceli zistit, ¢i spotrebitel vedome vnima reklamu
ekologickych produktov v médidch.

Viac ako polovica znaSich opytanych na Slovensku av Pol'sku, ktori nakupuji
biopotraviny ainé ekologické produkty, vnima reklamu ekologickych produktov
v médiach. Konkrétne 60,1% slovenskych a 53,8% pol'skych respondentov. Zvys$ni
respondenti si nevSimaji tento druh propagacie v médiach. Ztoho 39,9% slovenskych

respondentov a 46,2% pol'skych.

Otazka ¢.15 ,,Su podl’a Vas ekologické vyrobky dostato¢ne propagované?

Zaujimal nés aj nazor spotrebitela, ¢i z hl'adiska kvantity povazuje propagéciu
ekologickych produktov za dostato¢nu alebo nie.
Vicsina respondentov z oboch krajin si mysli, Ze je propagacia ekologickych produktov
v médiach nedostato¢na. Tento nazor zdiela 78,3% Slovakov a 89,7% Poliakov. Pre
zvySnych respondentov, 21,7% slovenskych a 10,3% pol'skych, st ekologické produkty

propagované v dostatocnej miere.
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Otazka €.16 ,,Prijali by Ste viac informacii o ekologickych produktoch v médiach?
Nasledujicou otdzkou sme chceeli zistit, aky postoj zaujima spotrebitel’ k ,,zelenej

reklame®, ¢i mé zdujem vzdelavat sa v tomto smere.

Vécsina spotrebitel'ov by uvitalo viac informécii o ekologickych produktoch v médiach,

z toho 80,4% slovenskych, 76,9% pol'skych. ZvySny pocet respondentov nema potrebu

ziskavat' viac informacii prostrednictvom médii. Tento postoj zaujalo 19,6% Slovakov

a 23,1% Poliakov.

Otiazka ¢.17 ,,Myslite si, Ze Ste ako spotrebitel’ dostatoéne informovany
0 biopotravinach prostrednictvom médii alebo inych zdrojov?“

Poslednou kontrolnou otazkou pre respondentov nakupujicich biopotraviny a iné
ekologické produkty sme chceli preskumat’ ich osobny postoj k vedomostiam o0 danych
produktoch. Zo vsetkych respondentov z oboch krajin, ktori nakupuji biopotraviny a iné
ekologické produkty, si vdcsina respondentov mysli, Ze nie st dostato¢ne informovani
0 biopotravinach prostrednictvom médii alebo inych zdrojov. Mysli si to 71,7% opytanych
zo Slovenska a 73,7% opytanych z Pol'ska. Naopak, zvySok respondentov si mysli, ze ich
povedomie o biopotravinach je postacujuce. Svoj osobny postoj tak vyjadrilo 28,3%

slovenskych a 26,3% pol'skych respondentov.

4.1.3 Spotrebitelia, ktori nenakupujii biopotraviny ainé ekologické
produkty

Pre 9,2% spotrebitel'ov z celkového poctu opytanych, ktori v rozdel'ujucej otdzke
prieskumu odpovedali, Ze vobec nenakupuju biopotraviny a iné ekologické produkty, sme

pripravili niekol'’ko dodato¢nych otazok.

Otazka ¢.18 ,,Preco nenakupujete biopotraviny a iné ekologické produkty?«
Zaujimalo nés, aké su bariéry spotrebitelov v nakupe biopotravin a bariéry
limitujuce ich proenvironmentalne spravanie (Graf 15). Respondenti mohli oznacit’ viac

ako jednu alternativu a zaroven uviest’ aj d’al$iu bariéru do otvorenej otazky ,,Iné*.
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Graf 15 Bariéry v nakupe biopotravin a ekologickych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvicsou bariérou v nakupe biopotravin a inych ekologickych produktov je podl'a
nasho prieskumu Vv oboch krajinach vysSia cena. Zhodlo sa tak vécéSina slovenskych
respondentov (53,8%) a vsetci z nasich respondentov z Pol'ska (100%), ktori nenakupuju
bio aekoprodukty. Podl'a 46,2% slovenskych a 40% pol'skych respondentov je pojem
»BIO* len modny trend apreto nenakupuji biopotraviny a ekologické produkty.
Nedostatok informacii ako bariéru v nakupe pocituje 23,1% zo slovenskych
respondentov. V naSom prieskume neoznacil ani jeden z pol'skych respondentov ako
bariéru nedostatok informacii, horSiu dostupnost’ ekologickych produktov, rovnako ani
jeden nemal negativnu skusenost’ s tymito produktami. Negativna skusenost, horSia
dostupnost’ a nazor, Ze biopotraviny nie su zdravSie neZ konvencné potraviny su
prekazkou v nakupe ekologickych produktov pre rovnaky pocet slovenskych spotrebitel'ov
(15,4%). Az 40% pol'skych respondentov nepovazuje biopotraviny za zdravSie nez
konvencéné potraviny. KratSia doba trvanlivosti alebo nedévera voci bio a ekoproduktom
stoja v nakupe tychto produktov 7,7% slovenskych a 20% pol'skych spotrebitelov. A
rovnaké percento pol'skych spotrebitel'ov (20%) povazuje za bariéru nizku viditeI'nost
v obchode. Nezaujimavé balenie biopotravin ainych ekologickych produktov
nepredstavuje prekdzku v nakupnom sprévani spotrebitelov v oboch krajinach. Zo
slovenskych respondentov 7,7% uviedlo, ze ak sa rozhodnu pre tento druh nakupu,

uprednostnia produkty od lokalnych farméarov na trhoviskach. A 20% pol'skych
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respondentov  sa zda, ze bio zelenina Casto rastie v bezprostrednej blizkosti ne-bio
zeleniny, Co spoOsobuje zmieSanie vSetkych latok v pode, apreto nenakupuju tieto
produkty. Vzhl'adom na malu vzorku pol'skych respondentov sme porovnali nas prieskum
s vysledkami prieskumu Agentury Focus. Potvrdzuju, Zze vysokd cena je najvdcSou

bariérou v ndkupe biopotravin u pol'skych spotrebitel'ov.

Otazka ¢.19 ,,Poznite niekoho vo Vasom okoli, kto nakupuje ekologické produkty,
resp. biopotraviny?*

Nasledujucou otazkou sme cheeli zistit', ¢i faktor kolektivizmu (Kim a Choi, 2005)
by mohol zohrat’ ulohu v nakupe biopotravin a ekologickych produktov.
Vicsina slovenskych respondentov (76,9%), ktori nenakupujii biopotraviny a ekologické
produkty poznd vo svojom okoli niekoho, kto tieto produkty nakupuje. V Pol'sku sa tak
vyjadrilo 40% respondentov. Naopak 23,1% Slovakov a az 60% Poliakov, ktori sa vobec
nezaujimaju o tieto produkty, ani nepozna nikoho vo svojom okoli, kto by nakupoval dané

produkty

Otazka ¢.20 ,,VSimate si reklamu ekologickych produktov v médiach?

Dalej nas zaujimalo, &i si spotrebitel’, ktory sa nezaujima o bio a ekoprodukty,
vs§ima ,,zelenu reklamu v médiach. Ciel'om bolo zistit, ¢i je potrebné posilnit’ propagaciu
v médiach azvolit vhodné komunikacné stratégie na podporu ekologického
pol'nohospodarstva, a tak zdoraznovat’ ekologické a zdravotné atributy biopotravin a inych
ekologickych produktov.

»Zelenti™ reklamu v médiach nevnima vidcSina respondentov, ktori nenakupuju bio
a ekoprodukty, 53,8% tvoria slovenski aaz 80% pol'ski respondenti. Len 46,2%

slovenskych a 20% pol'skych respondentov si tento druh reklamy v médiach v§ima.

Otazka ¢.21 ,,Ak by Ste z médii ziskali viac informacii o pozitivach ekologickych
produktov, uvazovali by Ste nad kiipou tohto produktu?

Cielom nasledujicej otazky bolo preskimat’ nazor a postoj spotrebitelov, ¢i by
doplnenie vedomosti o ekologickych produktoch zvysilo dopyt po nich.
Podl'a nasho prieskumu by viac ako polovica slovenskych respondentov, ktori nenakupuju
ekologické produkty, zvazilo ich ndkup, keby ziskali viac informécii o ich pozitivach.
Konkrétne 61,5% z opytanych zo Slovenska. Nakup ekologickych produktov po doplneni

informaécii o nich by zvazilo len 20% respondentov z Pol'ska. Az 80% opytanych v Pol'sku
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by nezmenilo ndzor ani po doplneni vedomosti o vyhodach ekologickych produktov

a rovnako aj 38,5% z opytanych zo Slovenska.

4.2 Diskusia

Nasho prieskumu sa zac¢astnilo najviac beznych spotrebitel'ov, ktori obmedzuju
spotrebu cukru atuku v strave, beznych spotrebitelov bez obmedzeni tykajucich sa
zlozenia stravy a beznych spotrebitel'ov, ktori obmedzuji spotrebu misa zo Slovenska a
Pol'ska. Viac ako polovica slovenskych aj polkych spotrebitelov uviedlo, ze nakupuje
biopotraviny a iné ekologické produkty obcas. Aj ked’ sa pol'ského prieskumu zacastnilo
menej respondentov a vysledky nasho prieskumu su len orientaéné, porovnavali sme ich
s vysledkami vyskumu Agentury Focus o ndkupe biopotravin v Pol'sku. Aj podl'a Focusu,
najviac pol'skych spotrebitel'ov uprednostituje ob¢asny nakup biopotravin.

Slovenski i pol'ski spotrebitelia, ktori nakupuju biopotraviny ainé ekologické
produkty pravidelne alebo obcas, nakupuji podla naSich vysledkov najcastejSie ovocie
azeleninu v bio kvalite. Porovnali sme nase vysledky najcastejSie nakupovaného
sortimentu s pol'skym prieskumom Agentury Focus, z ktorého vyplyva, Ze najviac
pol'skych spotrebitelov, ktori nakupujii biopotraviny obcas, aspon raz za tri mesiace,
nakupuju vajcia v bio kvalite. Vajcia su podl'a nasho prieskumu hned’ druhym najcastejSie
nakupovanym sortimentom na Slovensku 1V Pol'sku. Ponuka biopotravin ainych
ekologickych produktov je podla naSich respondentov dostato¢nd v oboch krajinach,
problém s dostupnostou biopotravin nie je kIiCovy. Potvrdzuje to aj pol'sky vyskum
Agentury Focus.

Spotrebitelia oboch krajin st aj ochotni si obcas priplatit’ za kvalitnejsie potraviny
Z biofarm a od domacich chovatel'ov.

Skimali sme, ktoré znacky slovensky apol'sky spotrebitel poznd, a ktoré aj
nakupuje. Na zéklade naSich vysledkov konStatujeme, Ze aj ked’ st vybrané znacky
slovenskym spotrebitelom relativne zname, k ich nakupu sa nedostane takmer polovica
Znich. Nékup znaciek pol'skymi spotrebitelmi nevieme objektivne vyhodnotit’ kvoli
nizkemu poctu respondentov.

Aj slovenski, aj pol'ski respondenti sa zhodli, ze naj€astejSim miestom nakupu
biopotravin st retazce, supermarkety. Tuto zhodu potvrdzuje aj prieskum Agentiry Focus
v Pol'sku. Co sa tyka motivov nakupu, zaznamenali sme mierny rozdiel medzi slovenskymi

apol'skymi respondentmi. Kym slovenského spotrebitel'a najviac motivuje k nakupu
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biopotravin fakt, Zze neobsashuji konzervacéné latky, pol'skych spotrebitelov motivuje
najviac pozitivny uc¢inok na l'udské zdravie, teda ze su celkovo zdravsie, nez konvencné
potraviny. Viac ako polovica slovenskych aj pol'skych respondentov sa vSak zhodla na
tom, Ze najvyznamnejs$im faktorom nakupu biopotravin a inych ekologickych produktov je
zlozenie produktu. Vzhl'adom na nizky pocet respondentov, pokladdme tento vysledok za
orientacny.

Viac ako polovica slovenskych aj pol'skych respondentov sa zhodlo na postoji voci
ekologickym produktom, ktoré by podl'a vacSiny respondentov mali z pohl'adu zlozenia
obsahovat’ viac latok prospesnych pre l'udské zdravie a zaroven by mali byt Setrné
k Zivotnému prostrediu.

Pandémia ochorenia COVID19 podla naSich vysledkov neovplyvnila do

vyznamnej miery nakupné spravanie respondentov z oboch krajin.
Oznacenia ekologickych produktov si vS§ima vicSina zo slovenskych i pol'skych
respondentov. Podl'a Agentiry Focus su oznacenia produktov hlavnym indikatorom
rozpoznatelnosti biopotravin. Certifikdtom, na zaklade nédsho prieskumu, doveruje na
Slovensku polovica spotrebitelov, takmer polovica si overuje zloZenie na etikete.
V Pol’sku si véac¢Sina spotrebitel'ov overuje zloZenie produktu.

Reklamu ekologickych produktov si v§ima viac ako polovica Slovakov aj Poliakov.
Spotrebitelia oboch krajin sa vSak celkovo zhodli, ze ekologické produkty nie su
dostato¢ne propagované prostrednictvom médii a prijali by viac informacii o nich, pretoze
sa citia byt’ nedostatocne informovani o biopotravinach.

Pre slovenskych 1pol'skych spotrebitelov, ktori nenakupuji biopotraviny a iné
ekologické produkty, je najvac¢Sou bariérou v nakupe vysoka cena. Menej ako polovica
z opytanych Slovakov a Poliakov si v§ima reklamu ekologickych produktov v médiach.
Ana rozdiel od Poliakov by viac ako polovica Slovakov uvaZovala nad kupou

ekologickych produktov, keby o nich ziskali viac informacii.

4.2.1 Vyhodnotenie hypotéz

V tejto Casti sme vyhodnotili stanovené hypotézy:
Hypotéza ¢.1: Predpokladdme, Ze hlavnym motivom ndkupu biopotravin pre slovenskych

aj pol'skych spotrebitel’'ov je skutocnost’, Ze su zdravsie nez konvenéné potraviny.
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Vyhodnotenie: Téato hypotéza sa potvrdila u pol'skych spotrebitelov, ktori nakupuji
biopotraviny, pretoze su zdravsie. Slovenski spotrebitelia dbaju skér na zlozenie bez
konzervacnych latok.

Hypotéza ¢.2: Predpokladame, Ze najvac¢Sou bariérou v nakupe biopotravin je u viac ako
polovice Slovakov aj Poliakov vysSia cena biopotravin.

Vyhodnotenie: Hypotéza sa potvrdila, 53,8% slovenskych a 100% pol'skych spotrebitel'ov
povazuje za najvacésiu bariéru v nakupe biopotravin ich vyssiu cenu.

Hypotéza ¢.3: Predpokladame, ze pre viac ako polovicu slovenskych aj polskych
spotrebitelov ma vysSiu nepetlazntt hodnotu produkt, ktory je z hladiska zloZenia
prospesny pre I'udské zdravie.

Vyhodnotenie: Hypotéza sa nepotvrdila. Pre vacSinu spotrebitelov z oboch krajin musi
produkt obsahovat zdraviu prospesné latky a zarovenl musi byt Setrny aj k zivotnému
prostrediu.

Hypotéza ¢.4: Predpokladdme, Ze hlavnym faktorom ndkupu biopotravin a inych
ekologickych produktov je pre slovenskych i pol'skych spotrebitel'ov zloZenie produktov.
Vyhodnotenie: Tato hypotéza sa potvrdila, zloZenie je najvyznamnejSim faktorom pre
80,4% slovenskych a pre 83,4% pol'skych spotrebitelov.

Hypotéza ¢.5: Predpokladame, ze najCastejSie nakupovanym sortimentom z biopotravin a
inych ekologickych produktov na Slovensku aj v Pol'sku je ovocie a zelenina.
Vyhodnotenie: Hypotéza sa potvrdila. NajcastejSie nakupovanym sortimentom podla
nasho prieskumu v oboch krajinach je ovocie a zelenina.

Hypotéza ¢.6: Predpokladame, ze vidcsina Slovakov a Poliakov nakupuje biopotraviny
a iné ekologické produkty v obchodnych ret'azcoch.

Vyhodnotenie: Tato hypotéza sa potvrdila. Vicsina Slovakov (89,7%) aj Poliakov
(43,6%) nakupuje biopotraviny a d’alsie ekologické produkty v retazcoch.

4.2.2 Odporucania pre predajne s biopotravinami ainymi ekologickymi

produktmi

Na zaklade zistenych informacii od slovenskych spotrebitelov sme navrhli
nasledovné odporucania pre predajne s biopotravinami a inymi ekologickymi produktmi.
Spotrebitelia sa citia byt’ nedostatocne informovani o biopotravinach a inych ekologickych

produktoch, preto odpori¢ame zvysit povedomie 0 ich benefitoch a zasadach
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ekologického pol'nohospodarstva. Predajne by mali disponovat’ vySkolenym personalom,
ktory by vedel spotrebitel'om pri nakupe podat’ dopliiujiice informacie o biopotravinach
a ekologickych produktoch. Rovnako je mozné kreativne vyuzit’ interiér predajne, ktory by
umocnil nielen pocit z nakupu ekologickych produktov, ale by mal zaroven aj
informativny charakter.

Dalej sme zistili, e spotrebitel' je ochotny vzdelavat’ sa v danej problematike a vnima
propagaciu ekologickych produktov. Myslime si preto, ze ma zmysel zvysit' propagaciu
ekologickych produktov, pricom povazujeme za dolezité zvolit komunika¢né stratégie
zohladnujuce postoje spotrebitela. Odpori¢ame vyuzit' potencidl a vyhody socidlnych
sieti. Prinosna by mohla byt' aj ucast’ na regionalnych festivaloch, trhoch ¢i vystavach,
ktoré by zvysili informovanost’ spotrebitel'ov, aj podporili propagéciu biopotravin a inych
ekologickych produktov. Zarovenn je potrebné posilnit doveru verejnosti v certifikaty.
Preto odpora¢ame predajniam na Slovensku, aby zvysili informovanost Tudi
0 podmienkach ziskania certifikdtu vhodnym komunikaénym spdsobom.

Z nasSho prieskumu d’alej usudzujeme, Ze Spotrebitelia by uvitali viac lokalnych
znaciek, zaujimaju sa nielen o zloZenie potravin, ale i 0 vplyv na zivotné prostredie. Aj
ked’ je cena stale urc¢itou prekazkou v ndkupnom procese spotrebitel’a, stt ochotni obcas si
priplatit’ za kvalitné potraviny. Preto vidime prilezitost v podpore miestnych predajcov
azvySeni poctu regiondlnych znaciek biopotravin. Citlivost' spotrebitela na cenu
biopotravin mozno zmiernit’ niekol'’kymi spdsobmi.

Jednym zo spdsobov je upravit navyky pri nakupovani. Supermarkety ainé
obchodné retazce st podl'a ndsho prieskumu najcastejSim miestom ndkupu biopotravin
ainych ekologickych produktov. Cenovo vyhodnej$i sposob nakupu je vSak priamo
z predajne pol'nohospodara, na miestnom trhu alebo nakup priamo z dvora. Vyberom
miestnej produkcie je mozné obmedzit' ndklady za dopravu. Dalsim zo sposobov ako
zmiernit vyS§iu cenu biopotravin je metdoda permakultary. Permakultura alebo
permanentné pol'nohospodarstvo je schopné fungovat’ udrzatelne, s minimom zdrojov, na
danom mieste donekonecna. Zahina aj socialne aspekty udrzatelného rozvoja a moze byt
pouzitd v kazdej klimatickej a kultiirnej oblasti. Je to vhodny sp6sob ako podporit’ lokalnu

produkciu.
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ZAVER

Biopotraviny, ako produkty ekologického polnohospodérstva, su stdle aktualnou
témou. Otdzka zdravého zivotného Stylu Coraz viac ovplyviluje nakupné spravanie
spotrebitelov. Navyky a ndkupné spravanie do vyznamnej miery vplyvaji na kvalitu
zivota. Zmeny Vv preferenciach spotrebitel'a nds inSpirovali k vypracovaniu tejto prace.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo preskumat postoje, motivy a faktory
ovplyvitujice proces nakupného spravania spotrebitelov pri nakupe biopotravin
a ekologickych produktov vo vybranych krajinadch. Sucastou predlozenej prace je tiez
komparacia ponuky ekologickych produktov a analyza foriem predaja a propagacie
biopotravin a ekologickych vyrobkov na Slovensku a Vv zahrani¢i. Na zaklade ziskanych
poznatkov sme navrhli odporacania pre predajne s biopotravinami a ekologickymi
vyrobkami na Slovensku.

Na zéaklade nasho prieskumu usudzujeme, Ze spotrebitelia na Slovensku i v Pol'sku
maju pomerne kladny postoj k biopotravinam a ekologickym produktom. Kladu doéraz aj
na zdravotné benefity, aj na ochranu zivotného prostredia. Najviac motivujicim faktorom
kapy ekologickych produktov je ich zlozenie, nepritomnost” konzervaénych latok a celkové
vnimanie biopotravin ako zdraviu prospeSnych produktov. Pozitivny postoj maji aj voci
propagacii ekologickych produktov, kde vidime priestor na zvySenie gramotnosti
spotrebitela. Zistili sme, Ze spotrebitelia najcastejSie nakupuju tieto produkty
V obchodnych retazcoch. Aj ked tvori cena najvicSiu bariéru v nakupe biopotravin,
spotrebitelia su ochotni obc¢as si priplatit za kvalitné vyrobky z biofarm a domacich
chovatelov.

Vysledky naSho prieskumu potvrdili hypotézu, Zze cena je najva¢Sou bariérou
v nakupe biopotravin pre viac ako polovicu slovenskych i pol'skych spotrebitelov.
Rovnako sa potvrdili hypotézy, ze hlavnym faktorom nakupu pre spotrebitel'ov z oboch
krajin je zloZenie ekologickych produktov, Ze najviac nakupovanym sortimentom je ovocie
a zelenina, a ze vac¢sina Slovakov i Poliakov nakupuje ekologické produkty v obchodnych
retazcoch. Ciastoéne sa potvrdila hypotéza, Ze hlavnym motivom nakupu biopotravin su
ich zdravotné¢ benefity. Zdraviu prospesné ekologické produkty motivuju k nakupu
pol'skych spotrebitelov. Slovenskych spotrebitelov motivuje najmid nepritomnost
konzervaénych latok v tychto produktoch. Zaroven sa nam nepotvrdila hypotéza o postoji

spotrebitel'ov, kde sme predpokladali, ze pre viac ako polovicu slovenskych i pol'skych
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spotrebitel'ov je pri kipe biopotravin a ekologickych produktov délezité iba zdravotné
hladisko. Nasi spotrebitelia vSak dbaju tak ako na zdravotni prospesnost, tak aj na
Setrnost’ k zivotnému prostrediu.

Slovenskym predajniam odporaame vyuzit zaujem a pozitivny postoj
spotrebitel'ov k biopotravinam a d’al§im ekologickym produktom. Spotrebitelia sa citia byt
nedostatocne informovani o ekologickych produktoch, preto odpori¢ame posilnit
propagaciu a komunika¢né stratégie zamerané na zvySenie povedomia o benefitoch
biopotravin a zasadach ekologického pol'nohospodarstva. Rovnako vidime priestor na
ziskanie novych zdkaznikov, ktori by reagovali na zniZenie cien za biopotraviny a d’alSie

ekologické produkty.
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