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ABSTRAKT

KACALJAKOVA, Ivana: Postoje spotrebitelov k bioproduktom a organickym potravindm.
— Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: prof. Ing. Dagmar Lesakova, CSc. — Bratislava: OF EU, 2019,

Cielom zéaverecnej prace bolo identifikovat postoje mladych Tudi vo
vysokoskolskom veku k bioproduktom a organickym potravinam a ich preferencie pri
nékupe tychto potravin. Ciastkovym cielom bolo na ziklade vytvoreného dotaznika
analyzovat’ postoje a ndzory spotrebitelov voci tymto zdravym potravindm. Diplomova
praca je rozdelena do Styroch kapitol a obsahuje 23 grafov a4 tabulky. Prva kapitola
definuje postoje spotrebitelov a takisto charakterizuje zdravi vyzivu aStiou spojené
bioprodukty a organické potraviny. Druha kapitola vymedzuje hlavny ciel’ prace a kK nemu
stanovené parcialne ciele pre teoreticku aj praktickl Cast’. V tretej kapitole st opisané
metody prace a proces zostavovania dotaznika. V zavere kapitoly je definovany objekt
skiimania. Stvrta kapitola je zamerana na vysledky prace a analyzuje informacie ziskané z
vysledkov dotaznika. V zavere prace su zhrnuté poznatky ziskané z analyzy vysledkov

dotaznika.

KPuacové slova: postoje spotrebitelov, bioprodukty, organické potraviny, spotrebitel'ské

spravanie



ABSTRACT

KACALJAKOVA, Ivana: Customer attitudes towards bioproducts and organic foodstuffs.
— University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing.
— Advisor of the thesis: prof. Ing. Dagmar Lesakova, CSc. — Bratislava: OF EU, 2019,

The aim of the final work was to identify the attitudes of young people in collage to
bioproducts and organic foods and their preferences in purchasing these foods. The partial
objective was to analyze the attitudes and opinions of consumers on these healthy foods
based on the questionnaire created. The thesis is divided into four chapters and contains 23
graphs and 4 tables. The first chapter defines consumer attitudes and also characterizes
healthy nutrition and related organic products and organic foods. The second chapter defines
the main goal of the work and the partial objectives set for it for both theoretical and practical
part. The third chapter describes the methods of work and the process of compiling the
questionnaire. At the end of the chapter, the object of investigation is defined. The fourth
chapter focuses on the results of the work and analyzes the information obtained from the
results of the questionnaire. At the end of the work, the findings obtained from the analysis

of the questionnaire results are summarized.

Key words: customer attitudes, bioproducts, organic foodstuffs, consumer behavior
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Uvod

Trendom poslednych rokov je zvySujlci sa zaujem o zdravy zivotny Styl a S tym
spojenu aj zdravu vyzivu. Spotrebitelia viac pozeraju na to, aka stravu prijimaju, v akej
forme a z akych zdrojov prichadza. Preto sa do popredia dostavajua bioprodukty a organické

potraviny, ktoré st svojim zloZenim vhodné na zaradenie do zdravého jedalnicka.

Okrem zdravotného hladiska, ktoré tieto potraviny poskytuji spotrebitel'om,
prinasaju organické produkty aj menej negativne dopady na zivotné prostredie. Mladi 'udia
si uvedomuju zhorsujuci sa stav zivotného prostredia a preto sa snazia prispdsobovat’ svoje
spravanie tomu, aby ho ¢o najmenej zataZzovali. St viac ekologicky zmysl'ajuci a preto pri
vybere svojich potravin prihliadaji aj na to, aky dopad mé pestovanie a vyroba potravin na

stav planéty.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo identifikovat’ postoje mladych spotrebitel’'ov
k bioproduktom a organickym potravindm. K naplneniu tohto ciel'a sme vyuzili empiricky

vyskum v podobe dotaznika.

Diplomova praca je rozdelena na $tyri kapitoly. V prvej kapitole sme sa zamerali na
teoretické znalosti o postojoch spotrebitel'ov a ich meranie. Vyznamna ¢ast’ prvej kapitoly
sa venuje zdravej vyzive a jej charakteristike a pozornost sme venovali aj definicii

samotnych bioproduktov a organickych potravin.

Druha kapitola bola zamerana na vymedzenie hlavného ciela prace a k nemu

prislusnych ¢iastkovych ciel'ov tak pre teoreticku, ako aj pre aplikacnu cast’.

V tretej kapitole sme zadefinovali postupy a metody, ktoré sme pouzili na
vypracovanie teoretickej casti ako aj praktickej casti a bliz§ie sme popisali postup

zostavovania dotaznika a vyber vzorky.

Stvrta kapitolu sme zamerali na vyhodnotenie vysledkov z terénneho prieskumu.
Prieskum bol zamerany na postoje anazory mladych spotrebitelov na bioprodukty
a organické potraviny. Respondenti mali prileZitost’ vyjadrit’ svoj nadzor na rdzne atributy
tychto potravin. Z vysledkov prieskumu sme vyhodnotili napriklad to, ako mladi
spotrebitelia vnimaja chut’ tychto potravin, ich cenu, alebo dostupnost’ v réznych druhoch

predajni.
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V zavere prace sme analyzovali odpovede respondentov a skiimali, ¢i existuje
zavislost’ medzi vzdelanim respondentov aich vnimanim bioproduktov a organickych

potravin.
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1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

1.1. Nakupné spravanie spotrebitelov

Spotrebitel'ské spravanie moézeme chapat’ ako spravanie spotrebitelov pri nékupe,
pouzivani, hl'adani a hodnoteni produktov a sluzieb ur¢enych na uspokojenie ich potrieb.
Povazuje sa za dynamické, nakol’ko celd spolo¢nost’, 'udia, ich konanie a emocie sa neustale

menia.

Skutocnost’, Ze spotrebitel'ské spravanie sa neustdle meni ovplyvituje a limituje
vysledky prieskumov, ktoré sa tykaju vybranych skupin spotrebitelov. Zmena jedného prvku

v spravani spotrebitela méze ovplyvnit’ zmenu ostatnych.

Skumanie spravania spotrebitel'ov sa zameriava na to, ako sa spotrebitel’ rozhoduje
pri vybere produktov, uspokojovani svojich potrieb, akym sposobom spotrebovavaji svoje

finan¢né zdroje. Teda skiima ¢o spotrebitelia nakupuju, kedy a preco a ako Casto.

Spotrebitela pri rozhodovani ovplyviiuje vel’ké mnoZzstvo podnetov. Suvisia s tym
ako a kde spotrebitel’ zije. Priamo pri ndkupe je spotrebitel’ ovplyvneny aj danou situaciou.
Na jeho nékup vplyva aktuilna nalada, pdsobenie predajne a personalu, vybavenost

predajne, ceny a mnohé¢ iné.
Medzi faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie mézeme zaradit’:

a) Kulturne faktory — v ramci kultary je spotrebitel’ ovplyviiovany nabozenstvom,
narodnostou, rasou, zvykmi, ale aj miestom, kde dany spotrebitelia ziji. Kultara na
spravanie spotrebitelov pdsobi dlhodobo a je premietand do charakteristik
spotrebitela ako napriklad postojov alebo motivacii. Kazda kultira ma svoje
Specificke Crty, ktoré navzajom odliSuja skupiny spotrebitelov.

b) Spolocenské faktory — spotrebitel’ sa pri rozhodovani o nakupe snazi na jednej strane
vyhoviet’ tomu, aké poziadavky ma jeho okolie a spolocnost’ a na druhej strane sa
prostrednictvom produktov, ktoré nakupuje snazi priblizit skupindm alebo
spolocenskym vrstvam, do ktorych by chcel patrit’.

c) Osobné faktory —na to, ako sa spotrebitel’ pri nakupe rozhoduje a aké postoje zaujima
vplyva osobnost” spotrebitela, jeho Zivotny §tyl, vek, zamestnanie ale aj spdsob,

akym vnima sdm seba.
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d) Psychologické faktory — k psychologickym faktorom radime ucenie, vnimanie,

motivaciu a postoje.

1.2. Postoje spotrebitel’ov

Spotrebitelia st jednotlivci s pozitivnymi ale aj negativnymi nadzormi. Prevazna
vacsina l'udi v urcitej skupine ma svoj nazor na urcité vyrobky, osoby, miesta, veci alebo
sluzby. Je to vSeobecny postoj, ktory by mohol pozitivne alebo negativne ovplyvnit
marketing danych veci, osob alebo miest. Marketingovi pracovnici sa preto snazia pochopit’

a ovplyvnit postoje spotrebitel’'ov.

Postoje mdzeme charakterizovat' ako motiva¢né vlastnosti ktoré cloveka vedu
K ur¢itému spravaniu. St vyjadrenim vnatornych pocitov, pozitivnych alebo negativnych,

K ur¢itému predmetu alebo sluzbe.

V spotrebitel'skom spravani sa postoje vytaraji pomocou skusenosti, informéacii od
znamych, z internetu, z reklamy alebo z médii. ,,Postoje sa chapu ako naucena predispozicia
spravat’ sa konzistentnym spdsobom voci objektu (osobe, predmetu, situdcii) a relativne
stalym smerom hodnotit’ a reagovat’ a neho.“! Ku vietkym veciam, situacidm, osobdm a aj

samy k sebe mame urcity vzt'ah, spravanie a postoje.

To, ze spotrebitel’ vo¢i nieComu zaujima postoj, znamena, Ze voc¢i objektu ma nejaky
nazor, hodnotu alebo pocituje k nemu emoéciu. Postoje sa s postupom Casu alebo so

zmenami skusenosti mo6Zu menit’ alebo vyvijat.

Postoje ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie. Pri nakupe uréitych produktov
a sluzieb je potrebné urcité spravanie spotrebitel'ov a preto sa obchodnici snazia zist'ovat’,
aké postojoveé bariéry existuji pri nakupe zo strany ich zakaznikov. Velké spolo¢nosti
uskutociiuju prieskumy, na zaklade ktorych zist'uju nazory, a postoje tisicov 'udi. Cielom
tychto prieskumov je zahrnut’ ¢o najvacsiu vzorku l'udi, aby sa ich vysledky dali povazovat’
za vyznamné. Vysledky prieskumov potom pouzivaju na formovanie marketingovych

a reklamnych stratégii.

Postoje pomahajii spotrebitelom budovat’ a dopliat’ si znalosti, ktoré maju o danych

produktoch a sluzbach na trhu. Pomahajt interpretovat’ a triedit’ prijaté podnety.

1 RICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan ZAK. Spotrebitelské
spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, s. 126
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1.2.1. Budovanie spotrebitelskych postojov

,,Pri vytvarani postojov ide o prechod, ked’ spotrebitel’ nema ziadny postoj k danému
predmetu a vytvara si k nemu uréité postoje.“? Tvorbu postojov moze chapat aj ako proces
ucenia a napodobovania spravania druhych. Na to aby si spotrebitel’ postoj vytvoril,

potrebuje mat’ o danom produkte, sluzbe alebo osobe informacie, skusenosti alebo zazitky.

LCudské postoje su rozvijané skoro od narodenia. Niektoré postoje su naucené,
napriklad od rodi¢ov. Nami reSpektované osoby maju silny a dlhotrvajuci vplyv na nase

postoje a pristupy.

Z marketingového hl'adiska st tieto postoje negativne, pretoze dokazu velmi

ovplyvnit’, vnimanie jeho produktov na trhu.

Naucené postoje su hlboko zakorenené emociondlne pocity, ktoré diktuju nase
spravanie. Mnoho obchodnikov vyrad’uju tieto skupiny l'udi, pretoZe by pre nich bolo
¢asovo a finan¢ne vel'mi naro¢né ich presvedcit’ a s vel'kou pravdepodobnost’ou by sa im to

ani nepodarilo.

Vicsina spotrebitel'skych postojov je vSak zalozend na priamych skusenostiach
s produktmi a sluzbami. Tieto postoje mozu byt pozitivne alebo negativne. Ak mal raz
spotrebitel’ problém s vyrobkami od urcitej znacky, bude pre obchodnika t'azké, az nemozné,
presvedcit’ ho, aby si eSte nejaky vyrobok tejto znacky kupil. ZI1¢ sklisenosti negativne

ovplyviiuju postoje spotrebitel’ov.

Pozitivne skusenosti spotrebitelov s vyrobkami a znackami funguji v prospech
obchodnikov. Dobréa skusenost’ s vyrobkom danej znacky zvySuje pravdepodobnost’, Ze
spotrebitel’ ostane znacke lojalny a naktpi aj d’alSie vyrobky. Obchodnici sa vel'mi snaZia,

aby mali spotrebitelia ¢o najpozitivnejsie skisenosti s ich vyrobkami a sluZzbami.

Postoje st vytvarané pdsobenim podnetov. Kladné postoje spotrebitelov voci

produktom alebo sluzbam vznikaju aj v pripade, Ze po ich vyjadreni prichadza odmena.

1.2.2. Meranie postojov

Stadie zaoberajuce sa vplyvom marketingovych prostriedkov na spotrebitelov

vychéadzaju z postojov, na zaklade ktorych vytvaraju hypotézy k postojom spravania. Podla

2 RICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan ZAK. Spotrebitel'ské
spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, s. 132
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nich potom ur¢uju pravdepodobnost’ nakupu. Postoje spotrebitelov mézeme merat” dvomi

sposobmi — priamo alebo nepriamo.

Priame meranie spotrebitel'skych postojov sa vykonava dopytovanim pri ktorom
spotrebitelia odpovedaji na otdzky, ktoré sa tykaju objektu skiimania. Postoje sa meraja
pomocou S$kal. Prostrednictvom S$kal mozno vyjadrit' kvalitativne postoje, posudenie,
mienku a iné skuto¢nosti. Pomocou $kal vieme zistit' celkovy postoj k objektu, pocity

k atributu a dblezitosti ktora sa mu priklada a aj miery, do akej objekt dany atribat spiia.

Metoda rovnako vyzerajucich intervalov je zalozend na tom, ze l'udia sice nevedia
kvantitativne vyjadrit’ svoje vztahy k objektom, ale vedia vyjadrit’ mieru suhlasu alebo
nesuhlasu s tvrdeniami, ktoré sa tykaju daného objektu. Na zaciatku sa vytvori vel’ky pocet
vyrokov z ktorych neskor respondenti vyberaju tie vyroky, ktoré najviac vyjadruju ich postoj

k objektu.

Likertova stupnica obsahuje niekol’ko tvrdeni, pozitivnych alebo negativnych, pri
ktorych musia respondenti vyjadrit’ ako vel'mi s danym tvrdenim stihlasia alebo nesuhlasia.
Tato stupnica je Casto pouzivanou formou vyskumu, nakol’ko ju vyskumnici vedia 'ahko

a zrozumitelne vytvorit’ a spotrebitelia moézu l'ahko odpovedat’.?

Sémanticky diferencial je rozSirenim Likertovej stupnice. Pozostava z niekol'kych
parov protikladnych tvrdeni vzdialenych od seba 5-11 bodmi. Respondenti na $kale vyznacia

to miesto, ktoré najpresnejsie vyjadruje ich vztah k danému tvrdeniu.*

Nepriame metdody merania postojov vyuzivaju simulované situdcie, z ktorych
vyvodzuju zavery. Skuma sa napriklad respondentova SoSovka, pretoZe tie sa roz§irujua, ak

sa ¢lovek pozera na nieo pre neho zaujimavé.

1.3. Charakteristika zdravej vyzivy

Zdrava vyziva je neoddelitel'nou sti¢ast'ou zdravého zivotného stylu ¢loveka. Tvoria
ju nutricne hodnotné potraviny konzumované v spravnom mnozstve zo vSetkych skupin

potravin. Zohl'adiiuje potreby organizmu s ohl'adom na jeho fyziologické potreby, zdravie,

3 RICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan ZAK. Spotrebitel'ské
spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, s. 139
4 RICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan ZAK. Spotrebitel'ské
spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, s. 140
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ana psychicka a fyzicktl aktivitu. Vzhl'adom na to, Ze kazdy clovek je iny a kazdy
organizmus funguje odliSne, neexistuje jednotny model zdravej vyzivy. Kazdy ¢lovek musi
svoj jedalni¢ek prisposobit’ svojmu zdravotnému stavu, poziadavkam svojho tela a fyzickej

aktivite.

Charakteristiku zdravej vyzivy mézeme zhrnut’ v Styroch hlavnych bodoch:

Vyvézeny prijem mikro a makro zZivin v spradvnom energetickom mnozstve
e Primerany pocet jedal a ich Cas podavania

e Spravna priprava nutricnych jedal s obmedzenim polotovarov a ,,fast foodov*

Dostato¢ny denny pitny rezim

V ramci zdravej vyzivy je dolezité konzumovat’ vela réznych potravin. Konzumacia
Sirokého sortimentu potravin pomaha zaistit, Ze do svojho tela dostaneme vSetky potrebné
ziviny, ktoré prispievaju k dobrému zdravotnému stavu. Je dobré zamerat’ sa na celozrnné

potraviny, pretoze tie si zachovavaju otruby a klicky a teda skoro vsetky Ziviny a vlakninu.

Obmedzenie potravin s pridanym cukrom ako st na priklad sladkosti alebo s6dové

napoje pomaha proti neziaducemu prirastku hmotnosti a ukladaniu tukov.

Takisto nasytené tuky najmi z Cerveného a spracovaného médsa zvySuji v l'udskom
tele LDL (Low-density lipoprotein) cholesterol — ,,z1y* cholesterol. Ten cirkuluje v Krvi
a sposobuje zanasanie tepien. Zamerat’ by sme sa mali na HDL (High-density lipoprotein)

cholesterol, ktory pomaha udrziavat’ cholesterol mimo tepien a je odvadzany spat’ do pecene.

,»Raw* strava — konzumadcia potravin, ktoré neboli varené alebo nijak spracované.
Potraviny nesmu byt’ tepelne upravené na viac nez 47 stupniov Celzia, inak stracaju svoje
vyzivové hodnoty. ViacSina vitaridnov, rovnako ako vegani, nekonzumuje potraviny
zivociSneho pdvodu, no najde sa mala skupina l'udi, ktori si daju surové mliecne vyrobky,

ryby, & dokonca miso.’

Vegan — veganstvo sa povazuje za Zivotny §tyl, ktory odmieta vSetky formy vyuzivania

zivociSnej produkcie. V ramci stravy to znamend vyradenie akychkol'vek produktov, ktoré

% Is Raw Food Healthier Than Cooked Food? [online].[cit. 2019-12-3]. Dostupné na internete
< https://www.healthline.com/nutrition/raw-food-vs-cooked-food#section1>
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obsahuju zivoc¢isne zlozKy. Jedna sa teda o médso, midsové vyrobky a ryby, mlieko a mlie¢ne

vyrobky, vajcia, syry ale aj med.®

Farmarske potraviny — produkty od malych farmérov, ktoré st priamo vypestované na
uzemi danej krajiny. Nemali by byt’ nakupené vo vel’koobchode alebo prichadzat’ z cudzej

krajiny.

1.3.1. Vyzivova pyramida

Vyzivova pyramida napomaha K jednoduchSiemu dodrziavaniu zdravej vyzivy. Aj
napriek tomu, ze sa pyramida postupom rokov upravuje na zaklade stale novych a novych

poznatkov, jej zéklad je v podstate stale zachovany.

Obrazok ¢.1 Vyzivova pyramida

¥V & TSR OS

Zdroj: www.oldoranc.estranky.sk/fotoalbum/zdrava-vyziva/pyramida-zdravej-vyzivy-a-ovocie/pyramida-

zdrava-vyziva.jpg.html

Najspodnejsia ¢ast’ vyzivovej pyramidy predstavuje to, ¢o by malo tvorit’ zaklad
nasho jedalni¢ka. Sem patria pecivo, obilniny, kukuri¢né vyrobky a cestoviny. Tieto
poskytuju telu dostatok minerdlnych latok a vitaminov, st zdrojom Skrobu a vldkniny.
Spomedzi peciva su uprednostiiované celozrnné a tmavé vyrobky pred pecivom z bielej

muky. Potraviny v tejto Casti pyramidy by sa mali konzumovat’ niekol'’kokrat denne.

® The Vegan Diet — A Complete Guide for Beginners [online].[cit. 2019-12-3]. Dostupné na internete <
https://www.healthline.com/nutrition/vegan-diet-guide#section7>
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V dalSej Casti pyramidy sa nachaddzaji ovocie a zelenina. Obsahuju vela vitaminov
a mineralnych latok. Ovocie a zelenina by sa mali konzumovat’ pocas dna v niekol’kych

davkach. Najvyzivnejsie su ovocie a zelenina ktoré neboli tepelne upravené.

Tretiu skupinu v pyramide tvoria mlieko a mlie¢ne vyrobky, strukoviny, ryby, vajcia
a méso a misové vyrobky. Mlieko a vyrobky z neho dodéavaju telu vitaminy A, D a B,
vapnik, fosfor a bielkoviny. Kyslomliecne vyroky posiliiuji imunitu a pozitivne pdsobia na
traviacu sustavu. Méso predstavuje cenny zdroj Zivoc¢isnych bielkovin a aminokyselin

potrebnych pre optimalne fungovanie 'udského organizmu.

Vrchol pyramidy tvoria cukry a tuky, ktoré by sme v ramci zdravej vyzivy mali
konzumovat s mierou, pripadne ich zjedalniCka vyradit. Predstavuju potraviny s
»prazdnymi kaloriami, ktoré pre telo nepredstavuju ziadny prinos. Tuky st pre telo

potrebné a nevyhnutné, no ich konzumacia v zvySenom mnozstve moze byt problém.

1.3.2. Vitaminy a Mineraly

Vitaminy a mineraly st potrebné pre spravnu funkciu kazdého tela. Véacsina z nich sa
nachddza v pestrej, vyvazenej strave. Deficit, rovnako ako aj prebytok, tychto latok

spdsobuje organizmu vazne zdravotné problémy.

Vitaminy su organické latky nevyhnutné pre I'udsky organizmus. Va¢sinu vitaminov
si Tudské telo nedokaze vytvorit’ samé a preto by sme ich mali v dostatoénom mnozstve
prijimat’ v potrave alebo ich dopiitat pomocou vyzivovych doplnkov. Delia sa na dve

skupiny. Jedny st rozpustné vo vode a druhé v tukoch.

Vitaminy rozpustné vo vode sa v 'udskom organizme neukladaju do zasoby a ich
prebytok sa bez problémov vyluci z tela von. Bez tychto vitaminov telo vydrzi len niekol’ko
dni a pre to by sme ich mali pravidelne prijimat’ v strave. Vzhl'adom na to, Ze tieto vitaminy
sa rozpustaju vo vode, si z potravin odvadzané aj vodou, ktorou ich umyvame alebo

Vv ktorej ich varime.

Druhou skupinou st vitaminy rozpustné v tukoch. Na to, by sa v 'udskom organizme
vstrebali je potrebné popri nich prijimat’ aj urcité mnozstvo tukov. Tieto vitaminy su

ukladané do tukovych zasob tela.

Mineraly st pre 'udsky organizmus vel'mi dolezité. Su stavebnymi prvkami zubov

a kosti, pomahaju riadit’ rovnovéahu v tele, spravne fungovanie zaZivacieho procesu, ¢innost’
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srdca a reguluji latkova premenu. Takisto, ako vaés$inu vitaminov, ani mineralne latky

nedokéze l'udsky organizmus sam produkovat’.

1.3.3. ,, Superpotraviny “

V poslednych rokoch sa ¢oraz viac spomina vyraz superpotravina. Superpotraviny
su potraviny, najma rastlinného povodu, ale aj niektoré ryby a mliecne produkty, ktoré su

vyzivovo vel'mi bohaté a tym prospesné pre zdravie ¢loveka.

Superpotraviny nepredstavuju osobitnu kategériu potravin. Je to skor marketingovy
vyraz pre potraviny, ktoré maji vynimoc¢ne priaznivé ucinky na I'udsky organizmus a su

zékladom zdravej vyzivy.

Od superpotravin nemozno ¢akat’ ziadne zazraky. Nie je to nahrada stravy a rozhodne
nestaci sa stravovat’ vyhradne nimi. V rdmci zdravej vyzivy je vSak dolezité ich pravidelne
zahtat’ do svojho jedalnicka. Obsahuju vysoké mnozstvo vitaminov, mineralov, vlakniny,
antioxidantov a mnoho d’alSich Zivin, ktoré su potrebné na spravne a vyvazené fungovanie
Tudského organizmu. Vyznamnou vlastnostou superpotravin je, Ze nevyvolavaju Ziadne

nepriaznivé vedl'ajsie ucinky.

Medzi mnohé superpotraviny mozeme zaradit’ napriklad aj chia semienka, spirulinu
9 9

choleru, macu, acai, goji a d’alSie.

1.4. Bioprodukty, biopotraviny a organické potraviny

1.4.1. Bioprodukty a biopotraviny

Bioprodukt je surovina rastlinného alebo Zivo¢iSneho pdévodu, ktord je priamym
produktom z ekologického pol'nohospodarstva. Biopotravina je taka potravina, pri vyrobe
ktorej su pouzité iba bioprodukty, pridavné latky a technologické postupy, ktoré su v stilade

s platnymi zédkonmi.

Pri ich vyrobe nie je povolené pouZivanie agrochemikalii, potravinarskych chemikalii
ani procesy ako napriklad ozarovanie. V ekologickom pol'nohospodarstve nie je povolené
pouzivanie geneticky modifikovanych organizmov. GMO sa rovnako nesmie pouZzivat’ ani

pri kfmeni zvierat ani pre I'udské potraviny. Absencia GMO udrziava biopotraviny zdravé
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a neskodné. V porovnani s konvenénymi potravinami maju nizsi obsah vody a vyssi obsah

aromatickych latok, o sa odréza na ich chuti.

Ekologicky vypestovand zelenina a zemiaky vydrzia oproti konvenénym omnoho
dlhsie Cerstvé a st lepSie skladovatelné. Je to vd’aka vysSiemu obsahu Skrobu a suSiny

v dosledku nepouzivania dusikatych hnojiv.

Vyrobcovia nesmu vyrabat’ a Spractivat’ biopotraviny v priestoroch, ktoré nie su
oddelené od priestorov, v ktorych sa vyrabaju potraviny z konven¢ného pol'nohospodarstva.
Pri ich vyrobe sa dba na Setrenie vyc€erpatenych zdrojov, ochranu Zivotného prostredia,

energeticka uspornost’ a takisto na minimalizaciu tvorby odpadov.

Vsetky ekologické produkty musia byt povinne ozna¢ené logom pre bioprodukty EU,

ktoré spifiajui potrebné normy.

Obrazok &.2: Logo pre bioprodukty a biopotraviny EU

Zdroj: www.mpsr.sk/index.php?naviD=1&navID2=1&sID=43&id=2357

1.4.2. Podiel Biopotravin na Slovenskom trhu

Trzby za biopotraviny presiahli od méja 2017 do aprila 2018 25 miliénov eur
S medziro¢nym rastom o 8%. Za prvé 4 mesiace roku 2018 vzrastli trzby za potravinovy kos
0 necelé 4%, v biosegmente (len balené potraviny — nie chlieb, pecivo, ovocie, zelenina

miso) len 0,4%. '

7 BIOPOTRAVINY RASTU, ALE STALE TVORIA MALO VYZNAMNU CAST NAKUPNEHO KOSA
[online].[cit. 2019-12-3]. Dostupné na internete
< https://www.nielsen.com/sk/sk/insights/news/2018/bio-food-segment.html>
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Trzby za biosegment potravin v 1000 eur:
M4j 2016 — april 2017 — 23 475
M4j 2017 — april 2018 — 25 265

Medziroéna % zmena — 8%

Kategorie s najvyssimi trzbami v bio segmente:
1. Detska vyziva — 2,7 mil. eur
2. Trvanlivé mlieko — 2,0 mil. eur
3. Kuchynské oleje — 1,9 mil. eur
4. Jogurty — 1,7 mil. eur

5. Trvanlivé rastlinné mlieko — 1,5 mil. eur

Kategorie s najvyssim podielom bio segmentu
1. Trvanlivé mlieko — 36%
2. Detska sucha strava (instantné detské kase, atd’.) — 29%
3. Detska hotova vyziva (ovocné a zeleninové prikrmy, atd’.) — 22%
4. Detské suSené mlieko — 12%

5. Bylinny ¢aj — 6%

1.4.3. Organické potraviny

Sposob, akym su pestované produkty a potraviny, ktoré davame do svojho tela ma
vplyv na naSe psychické a fyzické zdravie, ako aj na naSe Zivotné prostredie. Organické
potraviny maji vo svojom zlozeni viac vyZivnych latok a antioxidantov nez bezné

konvenéne pestované potraviny.

Pestovanie organickych potravin zohl'adiiuje Zivotné prostredie a snaZi sa o socidlne,
ekonomicky a environmentalne udrzatelnu vyrobu. Vyraz ,organicky” stvisi najma
S procesom akym su potraviny produkované. Takéto potraviny pochadzaju z fariem, na

ktorych sa prisne dbé na to aby sa nepouzivali chemikalie, hormdny, antibiotikd ¢i GMO.

Aby produkt mohol byt ozna¢ovany ako organicky, nesmie obsahovat’ Ziadne umelé

aditiva ako napriklad sladidla, konzervanty, sladidl4 ¢i ochucovadla.
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V tabulke ¢. 1 st uvedené hlavné rozdiely medzi organickymi a neorganickymi
potravinami. Li$i sa medzi nimi spdsob pestovania plodin a takisto starostlivost’ a chov

dobytka.

Tabul’ka €. 1: porovnanie organickych a neorganickych potravin

Organické vs. Neorganické

Organicka produkcia Tradi¢na produkcia
Pestované s prirodnymi hnojivami (hnoj, Pestované so syntetickymi alebo chemickymi
kompost) hnojivami
Burina je odstranovana prirodzene (otacanie Burina je kontrolovana chemickym
plodin, ru¢né pletie, mul¢ovanie a obracanie) herbicidmi

Skodcovia st kontrolovani pomocou .
Skodcovia st kontrolovani pomocou
prirodnych metdd (vtakov, hmyzu, pasci) ) ,
_ syntetickych pesticidov
a prirodnych pesticidov

Organické miso, mlie¢ne vyrobky, vajcia Tradi¢né méso, mlie¢ne vyrobky, vajcia

_ ) Dobytku s poddvané rastové hormony pre
Dobytok je kfmeny organicky, bez horménov

rychlejsi rast, rovnako ako GMO
aGMO

a neorganické krmiva
Chorobam sa predchadza prirodzenymi o '
' o ‘ Antibiotika a lieky st pouZivané ako
metddami, ako je Cisté obydlie, rota¢né i
) . prezencia chorob
pasenie a zdrava vyziva
Dobytok moze, ale nemusi mat’ pristup do
Dobytok musi mat’ pristup do vybehu
vybehu

(Prelozené Z0 zdroja: helpguide.org [online]. 2019. Dostupné na internete

<https://www.helpguide.org/articles/healthy-eating/organic-foods.htm>)

V tabulke €. 2 je uvedené, pri ktorych produktoch je dblezité¢ dbat’ na to, aby boli
organické. Pri pestovani niektorych druhov ovocia a zeliny nie je pouzivané tak vysoké

mnozstvo pesticidov a tak je bezpecné ich kupit’ aj ak nie st oznacené ako organickeé.
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Tabul’ka €. 2: Mnozstvo pesticidov v ovoci a zelenine

Ovocie a zelenina pri ktorych je organické oznacenie dolezité

PodPla Environmental Working Group, neziskovej organizacie, ktora analyzuje
vysledky vladneho testovania pesticidov v USA maju tieto ovocie a zelenina

najvyssi obsah pesticidov, takZe je najlepsie ich kupovat’ organické

Jablka Kel
Paprika Letna tekvica
Uhorky Nektarinky

Zeler Broskyne
Zemiaky Spenat
Hrozno Jahody
Cherry paradajky Cili papricky

Ovocie a zelenina ktoré nie je potrebné kupovat’ organické

Zname ako ,,Cista 15, tieto konven¢ne pestované ovocie a zelenina maji vo

vSeobecnosti nizky obsah pesticidov

Spargla Cibul’a
Avokado Papija
Huby Ananas
Salat Sladky hrasok (mrazeny)
Sladka kukurica Sladké zemiaky
Baklazan Grepfruit
Kiwi Kantalup
Mango
(Prelozené  zo  zdroja:  helpguide.org  [online].  2019.  Dostupné na internete

<https://www.helpguide.org/articles/healthy-eating/organic-foods.htm>)

Spotrebitelia pri biopotravindch nevnimaju len ich zloZenie, ale takisto produkt ako
celok, vratane jeho obalu. Vyrobcovia sa preto snazia tieto potraviny balit do
recyklovatel'nych materidlov, ktoré neSkodia Zivotnému prostrediu akymi su napriklad sklo,

papier, takisto aj konzervy, ktoré s recyklovatelné.
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Medzi materidly pouzivané na vyrobu ekoobalov sa pouzivaji napriklad
biodegradovatel'né plasty. Su to materidly, ktoré st Gplne rozloziteI'né na oxid uhlicity, vodu,

metan a anorganické zltceniny. Tieto plastové materialy mozu byt na baze:

e Celulozy
e Rastlinného skrobu
e Aromatickych polyesterov

e Kyseliny polymliecnej

Z hladiska biodegradovateI'nych plastov je dolezité, aby aj vSetky pridané aditiva boli
tiez biodegradovate'né. Normy vyzaduju, aby sa vSetky prisady testovali, ¢i nemaju

negativny vplyv na kompost.

Cena Vv pripade biopotravin a organickych potravin je mnohokrat vysSia, nez cena
beznym potravin predavanych v obchodoch. Do ceny beznych potravin vSak nie je
pripocitany ich dlhodoby negativny vplyv na zivotné prostredie a zdravie ¢loveka a preto je
ich cena podhodnotena.

Konvenéné pol'nohospodarstvo je jednym z najvacSich znecistovatel'ov Zivotného
prostredia. Narusa prirodzeny ekosystém, plytva a zneCistuje vodné zdroje, spdsobuje
znehodnotenie a vycerpanie urodnej pody. Na nizkych cenach konvenénych potravin sa
podiel’aju aj dotacie zo strany Statu.

Ceny odrazajt ich kvalitu, a takisto aj ohl'ad na zdravie ¢loveka a Zivotné prostredie.
Je v nej zohl'adnené aj to, Ze bio a organické potraviny vyzaduju vyssi podiel rucnej prace
pol'nohospodarov.

Zvysena cena bio a organickych potravin vSak ¢asto krat pri spotrebitel'skom mysleni
vyhrava nad tym aké benefity maju biopotraviny na l'udské zdravie a dosah na Zivotné
prostredie a tak spotrebitelia radsej siahnu po konvenénych, lacnejsich produktoch.

Pre spotrebitelov je lacnejSim sposobom ndkupu tychto potravin nakup priamo od
pol'nohospodara alebo vyrobcu napriklad prostrednictvom trhov s pol'nohospodéarskymi
vyrobkami alebo farmarskych trznic. Takyto nakup by spotrebitel'ov vySiel mene, nez ndkup
konven¢nych potravin.

Bohuziall  vidcSina spotrebitelov nema pristup k vyrobkom priamo od

pol'nohospodarov a preto je pre nich finan¢ne naroc¢nejsie tieto potraviny kupovat'.
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1.5. Vyzivové doplnky

Vyzivové doplnky st potraviny, ktoré slizia na doplnenie nasej prirodzenej stravy. Je
to koncentrovany zdroj zivin, ako s napriklad vitaminy alebo mineralne latky jednotlivo
alebo v kombinaciach. Hraji vyznamna Glohu pri zvySovani vykonnosti, zlepSovani
funk¢nosti organizmu a celkového skvalitnenia zivotného Stylu. NajcastejSie su podavané

formou tabliet, kapsul, prasku, kvapiek v davkovanych malych mnozstvach.
Zerucha perudnska (Maca)

Maca je oznacovana ako superpotravina, ktord ma bohaté u¢inky na l'udské zdravie.
Vedecké vyskumy preukazali, ze maca ma nutri¢né, povzbudzujice a plodnost’ podporujice
ucinky, pomdha pri lieCbe osteoporozy, sexudlnych dysfunkciach, podporuje pamaét
a schopnost’ ucit’ sa a tiez chrani pokozku pre ultrafialovym ziarenim. Ma velky potencial

ako adaptogén.®
Spirulina

Spirulina je riasa modrozelenej farby, ktora rastie v sladkych aj slanych vodach.
Obsahuje ziviny, vitaminy a mineralne latky, ako st napriklad hor¢ik, draslik, mangan,

zelezo, vitaminy B1, B2 a B3.

Je povazovand za jednu z najzdravSich potravin na svete. Antioxidacné ucCinky jej
dodava jej hlavna zlozka — fykocyanin. Pomaha znizovat’ LDL a zaroven zvySovat HDL

cholesterol v tele.

Medzi jej Gcinky patri tiez prevencia rakoviny, zniZzovanie krvného tlaku, zlepSenie

svalovej sily a vykonnosti a znizovanie hladiny cukru v krvi.?

1.6. Ekologicky marketing

Aj ked’ bol v minulosti ,,ekologicky marketing chapany ako extrémizmus, v stic¢asnej

dobe uz existuje len malo firiem, ktoré by v tomto smere nevyvijali Ziadne aktivity. Kladie

8 Ethnobiology and Ethnopharmacology of Lepidium meyenii (Maca), a Plant from the Peruvian Highlands
[online].[cit. 2018-19-6]. Dostupné na internete

< https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3184420/?tool=pubmed>

% Spirulina: aké st jej lie€ivé uginky na zdravie a ako ju uzivat'? [online].[cit. 2018-17-6]. Dostupné na internete
< https://sk.medlicker.com/1372-spirulina-zdravie>
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sa doraz na dlhodobé ucinky a dopady vsetkych firiem na kvalitu zivotného prostredia tak,
aby aj naSe budiice generacie mohli vyuzivat’ zdroje, ktoré mame v dnesnej dobe k dispozicii
my. Vztah k zivotnému prostrediu je v ekologickom marketingu povazovany za

marketingovy nastroj, nie len za zalezitost’ moralnej slusnosti.

Ciel'om klasického marketingu bolo len uspokojenie potrieb a spokojnost’ zakaznikov.
Ekologicky marketing sa zameriava viac na zlepSovanie zivotného prostredia a zaroven na
uspokojenie potrieb spotrebitel’a. Poslanie ekologického marketingu je respektovat’ zivotné
prostredie ajeho potreby a takisto aj znizovat' dopad aktivit firmy v sticCasnosti ale aj

V buducnosti.

Prostrednictvom svojich aktivit firmy ucia a podporuju svojich spotrebitel'ov aby sa aj
oni spravali Setrne k Zivotnému prostrediu. Firmy vytvaraji kampane na podporu

recyklovania, triedenia odpadu

1.6.1. Ekologické kampane firiem

Lidl — Voda pre stromy

Lidl les sa nachadza vo Vysokych a Nizkych Tatrach ma rozlohu viac nez 280
hektarov. Vd’aka zdkaznikom nasadili uz 685 000 stromcekov, ktoré pomahaju sadit’ aj
samotni zamestnanci spolo¢nosti. UZ od roku 2012 Lidl poméha vysadzat’ stromy v Tatrach
pomocou projektu ,,Voda pre stromy*. Zakaznici sa mdézu zapojit' zakipenim 1,5 1 vody
znaCky Saguaro. Z trzby za kazdu predant fTaSu venuje Lidl 1 cent na nakup a vysadzbu

strom&ekov. 1°

10 Voda pre stromy — lidl.sk [online].[cit. 2018-19-6]. Dostupné na internete
< https://www.lidl.sk/sk/Lidl-Les.htm>
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Obrazok ¢.:3 Lidl kampan ,,Voda pre stromy*

KAMPAN

SAGUARO

VODA PRE STROMY

e POKRACUJE!
‘ J g /v F -
% e | £ . 1

{E] 1.5 | FLASE MINERALNE) VODY SAGUARO VENUJEME | CENT NA VYSADEU MLADYCH STROMCEKOV V TATRACH.

- ERIDt. S L

Zdroj: www.aktualneletaky.eu/al/5853-lidI-letak/lidl-letak-5853-strana-25.html

Tesco

Tesco zacalo vtomto roku projekt elektrického kompostovania. Jeho cielom je
spracovat’ ¢o najvacsie mnozstvo potravinového odpadu. Momentalne to predstavuje takmer
jednu tonu odpadu tyzdenne.

Prevadza kompostéra zacala v Aprili a jeho maximalna denna kapacita spracovania
odpadu je 140kg za jeden den.
Nestlé

Na konci Aprila tohto roku organizovala spolocnost’ Nestlé svoj kazdorocny
vzdelavaci projekt EKOROK s Nestlé v Prievidzi. Do projektu sa zapojilo priblizne 3000
deti. Kazda zo zicastnenych §kol si vybrala aktivity, ktoré podla nej boli najdolezitejSie pri
ochrane Zivotného prostredia. Deti sa venovali zberu papiera, Cisteniu prirody od odpadkov
alebo sadili stromceky.

Spolo¢nost’” Nestlé sa snazi znizovat’ environmentalne stopy svojho podnikania. Od

roku 2013 uspesne znizuje mnozstvo spotrebovanej vody a energii. 1*

11 Nestlé SK | Jubilejny 15. roénik EKOROKu s Nestlé [online].[cit. 2018-23-6]. Dostupné na internete
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1.6.2. Fairtrade

Fairtrade je alternativny pristup ku konvenénému obchodu zalozeny na partnerstve
medzi spotrebiteI'mi a vyrobcami. Pol'nohospodari, ktori maji moznost predavat
v podmienkach fairtrade, maju lepSie podmienky na vykonavanie svojej ¢innosti a takisto
maju lepSie obchodné podmienky. Umoziuje im zvysit’ kvalitu zivota v sti¢asnosti a aj do
buducnosti.

Spotrebitelia maji prostrednictvom fairtrade moznost’ prispiet’ svojim nakupom
k zlepSeniu podmienok a zniZeniu chudoby mnohych pol'nohospodarov.

Ak je produkt oznaceny ako Fairtrade, znamena to, ze tak kupujuaci, ako aj predavajtci
splnili normy spravodlivého obchodu. Normy fairtrade su uréené na zmiernenie
nerovnovahy moci v obchodnych vztahoch, nespravodlivosti konven¢ného obchodu a na

nestabilnych trhoch.

Obrazok ¢.4: Fairtrade foundation logo

Zdroj: www.fairtrade.org.uk/What-is-Fairtrade

Normy fairtrade st navrhnuté na boj proti chudobe, na posilnenie postavenia vyrobcov
a na podporu trvalo udrZzatelného rozvoja malych vyrobcov a polnohospodarov
v najchudobnejSich krajinach na svete.

Okrem sumy, ktoru dostani polnohospodari zaplatenti za produkty existuje aj
dodato¢na suma peiiazi nazyvana Fairtrade Premium, ktort dostani do komunalneho fondu
pre pracovnikov a polnohospodérov. Ti ich z tohto fondu vyuzivaji na zlepSenie svojich
socidlnych, environmentalnych a ekonomickych podmienok. Takisto su tieto premium sumy
venované na vzdelavanie a zdravotnu starostlivost, zvySenie vynosov a kvality alebo na

zlepSenie pol'nohospodarskych produktov.

< https://www.nestle.cz/sk/pre-media/tlacove-spravy/jubilejny-15-rocnik-ekoroku-s-nestle>
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Principy Fairtrade *?

1 Vytvéaranie prilezitosti pre hospodarsky znevyhodnenych vyrobcov. Sti¢ast’ou
cielov organizacie je znizovanie chudoby prostrednictvom obchodu,
Organizacia podporuje malych vyrobcov ako st napriklad nezavislé rodinné
podniky, alebo podniky zoskupené v zdruzeniach a druzstvach.

2 Je zabezpecené, aby potrebné informadcie boli poskytnuté vSetkym obchodnym
partnerom. Organizacia funguje zodpovedne voci vSetkym svojim partnerom
areSpektuje citlivost a dovernost komerénych informacii. Komunikacné
kanaly su otvorené na vSetkych Grovniach dodavatel'ského ret’azca.

3 Organizicia dodrziava dlhodobé vztahy, ktoré st zaloZzené na dovere
avzajomnom reSpekte atak prispieva Kk podpore arastu spravodlivého
obchodu. Udrziava efektivnu komunikéciu so svojimi obchodnymi partnermi.
Spolupracuje aj s inymi organizaciami zameranymi na spravodlivy obchod
a vyhyba sa nekalej sutazi. Fairtrade uznava, podporuje a Chrani tradicné
zru¢nosti malych vyrobcov, ¢o sa prejavuje v ich potravinarskych vyrobkoch
a inych sluzbach.

4 Spravodliva platba je ta, ktora bola vzajomne dohodnuté vSetkymi obchodnymi
stranami. Podporuje spravodlivé odmenovanie a rovnaku odmenu za pracu
zien aj muzov. Organizacia zarucuje, ze budu dodrZiavané spravodlivé ceny,
platby a mzdy. Spravodliva mzda musi mat’ vySku aspon miestnej mzdy.
Miestna mzda je odmena za Standardny pracovny tyzden na ur¢itom mieste, ¢o
ma zarucit’ pracovnikom a ich rodindm slusnu Zivotnu uroven. Prvky slusnej
mzdy zahffiaji vodu, stravu, dopravu, oblecenie, zdravotnu starostlivost,
vzdelanie a iné potreby vratane neocakavanych udalosti.

5 Organizacia zabezpecuje, Zze sa pri vyrobe nevyuziva nutend, ani detska praca.
Akékol'vek zapojenie deti do vyroby vramci Fairtrade vzdy uvedeny
a monitorovany a nema nepriaznivy vplyv na blaho a bezpecnost’ deti.

6 Fairtrade organizacia nediskriminuje pri nabore, odmenovani, vzdelavani,
ukonceni alebo odchode do dochodku na =zaklade pohlavia, rasy,
narodnostného pdvodu, naboZenstva, zdravotného postihnutie, sexualnej

orientacie a podobne. Organizacia ma jasni politiku na podporu rodovej

1210 PRINCIPLES OF FAIRTRADE | World Fair Trade Organozation [online].[cit. 2018-23-6]. Dostupné na
internete < https://wfto.com/fair-trade/10-principles-fair-trade>
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siet’ hotelov,

rovnosti, ktord zabezpecuje rovnaké podmienky pre muzov aj pre zeny. Ak st
Zeny zamestnané v organizacii, aj ked’ ide o neformalnu situaciu v zamestnani,
dostavaji rovnaki odmenu za rovnakl pracu. Organizdcia uznava plné
pracovné prava zien a zavizuje sa zabezpeCit’ aby Zeny dostali plné zakonné
davky v zamestnani.

Organizacia dbd na zabezpeCenie dobrych pracovnych podmienok. Pre
pracovnikov poskytuje bezpecné a zdravé pracovné prostredie. Je v sulade
S vnutroStatnymi a miestnymi zékonmi.

Organizacia rozvija zru¢nosti a schopnosti vlastnych zamestnancov a ¢lenov.
Malym vyrobcom je poskytovand pomoc pri zlepSovani ich manazérskych
zru€nosti, vyrobnych kapacit a prenikani na nové trhy.

Organizacia zvySuje povedomie o Gcele spravodlivého obchodu a o potrebe
vacsej spravodlivosti  vo svetovom obchode. Podporuje ciele a aktivity
spravodlivého obchodu podl'a rozsahu posobnosti organizacie. Poskytuje
svojim zakaznikom informacie o sebe, 0 vyrobkoch, ktoré predava
a 0 organizécidch vyrobcov, ktori zberaji produkty.

Respektovanie Zzivotného prostredia je dolezitym cielom organizacie.
Maximalizuje vyuzivanie surovin z udrzatel'ne spravovanych zdrojov a pokial’
je to mozné, nakupuju lokalne. PouZivaji vyrobné technoldgie, ktoré sa snazia
znizit' spotrebu energie a vyuzivat’ obnovitelntl energiu, ktora minimalizuje
emisie sklenikovych plynov. Producenti pol'nohospodarskych komodit
minimalizuji svoje environmentéalne vplyvy s vyuZzitim vyrobnych metoéd na
organickej béaze. Kupujuci a dovozcovia vyrobkov uprednostiuju nakup
vyrobkov vyrobenych zo surovin, ktoré pochadzaju z udrzatel'ne spravovanych

zdrojov a maju ¢o najmensi vplyv na zZivotné prostredie.

1.6.3. Greenwashing

Pojem greenwashing sa pouziva v pripadoch, kedy firmy vkladajt viac tsilia a financii
na reklamu a marketing tak aby vyzerali ,,zelené*, neZ na skuto¢né implementovanie technik

a postupov na zniZzovanie Skodlivého environmentdlneho pdsobenia. Prikladom mdze byt

ktora dava moznost’ svojim hostom spat’ v tych istych oblieckach a pouzivat

uteraky niekol’ko dni aby tym zabranili zbyto¢nému minaniu energie a vody pri prani, no
Vv skuto¢nosti nerobi vela pre to, aby zniZila miflanie na miestach, kde to urobi vela —

napriklad v kuchyni, alebo pri osvetleni.
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Greenwashing predstavuje problém pre zivotné prostredie, pretoze podporuje
spotrebitelov  kupovat’ produkty alebo sluzby danych firiem, atym prispievat
k znecistovaniu prostredia, aj ked’ maju v plane presny opak. Toto sposobuje u spotrebitel'ov
stratu dovery v ekologicky marketing a k aktivitim, ktoré firmy v ramci neho uskutoéiiuji.
Existuje mnoho spdsobov ako si spotrebitelia mézu overit’, ¢i dana spolocnost’ naozaj robi

vSetko, o je v jej silach aby mala o najmensi vplyv na zivotné prostredie.

Firma, ktora to s ekologickym marketingom a udrzatelnost'ou mysli vazne, nema len

413

jednu ¢i dve ,,zelené™ reklamy. Pri takejto firme je mozné si dohladat’ viac informacii
a praktik, ako a ¢im sa snazi znizovat svoj vplyv na prostredie. V dneSnom svete sa na
internete d4 dohladat’ prakticky vsetko atak maji aj spotrebitelia moznost' overit’ si
spolo¢nost’, ktorej produkty a sluzby vyuZzivaju a zistit’, ¢i sa jedna o greenwashing, alebo to

dana firma mysli naozaj vazne.

Rozumne zmyslajice podniky uz davno prisli na to, ze robit’ spravne rozhodnutia
ohl'adom Zivotného prostredia zvySuje ich prijmy a je pre nich vyhodné v mnohych smeroch.
Spotrebitelia, ktori si zistuju informdcie o spolo¢nostiach, od ktorych nakupuju budu
coskoro vediet’ odhalit’ klamlivé praktiky firiem, ¢im sa znizi reputécia, dobré meno a ¢asom

aj zisk.

Ak sa firma chce vyhnit tomu, aby si 'udia jej konanie zamienali s greenwashingom,
je potrebné aby sa vyhla niektorym c¢innostiam. Je idedlne ak firma podlozi tvrdenia
smerované svojim zakaznikom a potencialnym zékaznikom vedeckymi dokazmi ktoré budu
volne pristupné verejnosti. V prospech firmy nehra ani to, pokial’ svoju komunikaciu

a produkty podkladé informéciami, ktorymi nedisponuje.
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2 Ciel prace

V poslednych rokoch l'udia ¢oraz viac zahtiiaju zdrava vyzivu do svojho zivotného
Stylu. Je to rozSirujuci sa trend, ktory sa k nim dostdva najmé prostrednictvom televizie
a internetu, kde sa moézu zapéjat’ do réznych skupin a ziskavat’ informacie od inych l'udi

a viac sa vzdelavat’.

Zaujima ich zlozenie potravin, ale aj to, akym S$tylom boli dopestované alebo
vyrobené a odkial' pochadzaji. Bioprodukty a organické potraviny sa stdvaju velkym
lakadlom pre vSetkych, ktori dbaju na to, aké potraviny kupuji a konzumuju. Vdaka
internetu je dnes mozné zistit’ si o potravinach rézne informécie, najma to, aké zdravotné

benefity ndm dokazu priniest’.

Hlavnym cielom préce bolo na zdklade informécii ziskanych z terénneho vyskumu
identifikovat’ postoje mladych l'udi vo vysokoskolskom veku k bioproduktom a organickym

potravindm a ich preferencie pri nakupe tychto potravin.
K splneniu hlavného ciel'a sme si definovali aj parcidlne ciele:
Teoreticke ciele prace:

e Na zikladne dostupnych informécii charakterizovat nékupné spravanie

spotrebitel'ov a ich postoje a preferencie pri nakupovani potravin
e Definovat’ bioprodukty a organické potraviny, pojmy ktoré sa v ¢oraz viac dostavaju
do popredia v zaujmoch spotrebitel'ov ako novy trend v ramci zdravého zivotného

Stylu

e Charakterizovat’ zdravu vyzivu ajej pdsobenie na l'udsky organizmus, ako aj

dolezitost’ vitaminov a mineralov v pestrej strave cloveka

e Definovat’ vnimanie zdravotného vplyvu bioproduktov a organickych potravin

spotrebite'mi oproti beZnym potravinam
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Ciele empirického vyskumu prace:

Na zéklade terénneho vyskumu zistit’, aké s preferencie mladych l'udi pri nakupe

bioproduktov a organickych potravin

Analyza vysledkov terénneho vyskumu a identifik4cia preferencii mladych l'udi pri

nakupe bioproduktov a organickych potravin

Definovat’ akym sposobom, a vV akych druhoch predajni mladi spotrebitelia nakupuju

bioprodukty a organické potraviny v ramci svojich beznych nakupov

Vyskumat’, ¢i mladi spotrebitelia pri ndkupe potravin uprednostiiujii bioprodukty

a organické potraviny pred nakupom beznych, konvencénych potravin

Zistit', ako spotrebitelia vnimaju rézne aspekty bioproduktov a organickych potravin,
ako st cena, dostupnost’ tychto potravin v naSich obchodoch, Sirka sortimentu,
atraktivita obalu, chut’, marketing a propagaciu produktov a dostupnost’ informacii

0 nich.
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3 Metodika prace a metody skimania

Diplomova praca je zamerana na postoje a nakupné spravanie mladych spotrebitel'ov
voc¢i bioproduktom a organickym potravindm. Je rozdelena na dve Casti — teoretick
a praktickl a pozostava zo 4 kapitol. V prvej kapitole sme si zadefinovali nakupné spravanie
a postoje spotrebitelov, ako aj metédy, na meranie postojov. Nasledne sme v d’alSej Casti
charakterizovali zdravu vyzivu, vyzivovi pyramidu a zamerali sme sa na pojmy ako
bioprodukty a organické potraviny. Takisto sme charakterizovali vybrané vyzivové doplnky.
V zéavere kapitoly sme vymedzili pojem ekologicky marketing a S nim suvisiace pojmy
greenwashing a fairtrade. Informécie na vypracovanie prvej kapitoly sme Cerpali z domace;j
| zahrani¢nej literatary ako aj z ¢lankov na internete, ktoré sa danou problematikou

zaoberaju.

V druhej kapitole diplomovej prace sme stanovili hlavny ciel’ a k jeho naplneniu sme

si urcili aj parcialne ciele pre teoretickq, ale aj prakticku cast’ prace.

Tretia kapitola opisuje metodiku a zvolené metddy pouzité v praci. V tejto kapitole
sme taktiez popisali zostavovanie dotaznika na terénny vyskum. V zavere¢nej Casti kapitoly

sme definovali objekt skiimania.

V stvrtej kapitole sme sa venovali vyhodnocovaniu informécii ziskanych
z vysledkov predlozeného dotaznika. Ziskané odpovede sme znazornili pomocou

kolaéovych a stipcovych grafov s percentualnym vyjadrenim pomerov odpovedi.

Praktickt Cast’ prace sme zamerali na zistovanie postojov a nakupného spravania
zakaznikov voci bioproduktom a organickym potravinam. V praci sme pouzili kvantitativnu
metddu ziskavania informdcii. Ciel'ova skupinu pre vyskum sme si vyhradili na mladych

ludi, vo veku 18 az 25 rokov, teda na I'udi vo vysokoskolskom veku.

Dopytovania sa zucastnilo 81 respondentov zcelého Slovenska, najviac
z Bratislavského a PreSovského kraja. Vyskum sme realizovali elektronicky
prostrednictvom socialnych sieti na ktorych sme pokryli rozne zdujmové stranky, ale

aj stranky viacerych vysokych $kol.

Dotaznik sme rozdelili na 3 sekcie. V prvej sekcii sme respondentom strucne priblizili
bioprodukty, na ktoré sme zamerali aj otazky v tejto sekcii. Druha sekcia sa tykala

organickych potravin, ktoré boli v uvode kratko charakterizované a na ktoré boli takisto
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zamerané otazky, ako Vv prvej Casti dotaznika. Otazky v tretej Casti dotaznika pokryvali

demografické tidaje nasich respondentov

Text dotaznika pozostaval z 11 uzavretych otazok v rdmci ktorych sa 4 zameriavali na

bioprodukty, 4 na organické potraviny a 3 na demografické tidaje.

Z 8 otazok zameranych na bioprodukty a organické potraviny boli 2 otazky skalové.
Jedna otazka bola zamerand na bioprodukty a druha na organické potraviny. Pomocou tychto
skalovych otazok sme zistovali nazory spotrebitelov na vybrané atributy tychto druhov
potravin. Respondenti mali na vyber z 5 moznosti (vel'mi vysoka, vysoka, priemerna nizka,
vel'mi nizka) na vyjadrenie svojho ndzoru ohl'adom vysky ceny produktov, dostupnosti
produktov, Sirky sortimentu v predajniach, atraktivity obalu bioproduktov a organickych

potravin, ich chute, marketingu produktov a dostupnosti informacii o tychto produktoch.

Dalsich 6 otazok bolo zameranych na miesta, kde spotrebitelia najéastejsie nakupuju
bioprodukty a organické potraviny a preferencii tychto druhov potravin pred konven¢nymi
potravinami. Otazky boli takisto oddelené zvlast’ pre bioprodukty a zvlast pre organické
potraviny. Respondenti taktiez odpovedali na otazky tykajlice sa ich nazoru na to, ¢i su tieto

potraviny zdravS$ie nez bezné potraviny.

Na koniec dotaznika sme pouzili 3 otazky, ktoré boli zamerané na demografické
udaje nasich respondentov — pohlavie, bydlisko a najvyssie ukoncené vzdelanie. Vzhl'adom
na to, ze cely dotaznik bol zamerany na l'udi vo veku 18-25 rokov, sme tato otdzku

Vv dotazniku nepouZili.

Zaver Stvrtej kapitoly je venovany diskusii, v ktorej sme na zdklade informaécii
ziskanych z terénneho vyskumu interpretovali postoje a nakupné spravanie mladych l'udi
voc¢i bioproduktom a organickym potravinam, ich preferencie pri ndkupe tychto potravin

anazory na zdravotné hl'adisko tychto potravin.

V diplomovej praci sme pouzili nasledovné metody:

e Analyza —nazyvana aj rozbor, je rozklad celku na jednotlivé zloZky, Casti.

e Syntéza — opak analyzy, je zluCovanie, spajanie jednotlivych ¢asti do celku.

35



Dedukcia — prechod od v§eobecnému ku konkrétnemu. Predstavuje odvodzovanie
celku z viacerych vSeobecnych poznatkov. Dedukciu sme vyuzili pri vyhodnocovani

odpovedi nasich respondentov
Porovnavanie — zistovanie rozdielnych alebo zhodnych vlastnosti pozorovanych
Casti.

Dopytovanie — patri medzi najpouzivanejSie metddy. Je to metdda zberu informacii
0 postojoch  a ¢innostiach Tudi. Dopytovanie sme uskuto¢nili pomocou

elektronického dotaznika.

3.1. Kampane podporujuce zdravu vyZivu

., Viem co zjem *

Je to projekt ktory realizuje spolo¢nost’ Nestlé¢ Slovensko s odpora¢anim Ministerstva

Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky. Cielom projektu je motivovat

ziakov na zékladnych Skolach k zdravému §tylu, spravnym stravovacim navykom a podporit’

zaujem o pohybové aktivity.

Projekt reaguje na problémy deti s nespravnou vyzivou ako napriklad obezita alebo

nedostatok Zivin. Pre deti ma pripravené rozne stitaZe a prednasky na zvysenie povedomia

0 zdravu vyzivu.

Do celosvetového projektu sa od roku 2009 zapojilo uz 84 krajin vratane krajin EU.

Celkovo bolo zapojenych priblizne 8 milionov deti.'®

Obrazok ¢. 5: Viem ¢o zjem

Zdroj:

Uy viem C@ Z)JEM

zit, jest

http://didacticus.eu/?page_id=22

13 Filozofia projektu — Viem o zjem [online].[cit. 2018-17-6]. Dostupné na internete
< https://www.viemcozjem.sk/o-projekte/filozofia-projektu/>
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., We love eating — UZivaj si zdravy zivot “
Hlavnym ciel'om projektu bolo priblizit’ obanom vyznam zdravej vyzivy. Projekt bol
realizovany v siedmych mestach krajin Europskej tinie. Na Slovensku sa konal v meste

Banska Bystrica. 1

Pontikal rady a tipy na ¢innosti podporujice zdravé stravovanie, zamerat’ Sa viac na
kvalitu potravin a zazivat’ radost’ z konzumadcie zdravych jedal. Kampan takisto podporovala

pohyb a intenzivnejsiu telesnu aktivitu v kazdodennom zivote.

Obrazok ¢. 6: We love eating! Uzivaj si zdravy zivot

Zdroj: www.vyzivaprezdravie.sk/nezaradene/we-love-eating-uzivaj-si-zdravy-zivot

Projekt ,,zdravy predskolak

Projekt je zamerany na deti vo veku 3 az 5 rokov a ich rodiny. ,,Hlavnym cielom
programu pre deti je okrem iniciovania zdravej vyzivy a dobrych navykov aj dosiahnutie
trvalého zlep3enia zdravotného stavu a navykov deti a ich rodiny.*°
Projekt sa snazi pomocou zabavnej formy inSpirovat’ deti k zaujmu o zdravu vyZivu

a tym predchadzat’ dusevnym chorobam a obezite.

Organic. Naturally different (Organické. Prirodzene odlisné)
Kampan Organic. Naturally different bola realizovana vo Velkej Britanii v roku

2015. Kampan kreativhym spdsobom zobrazuje rozdiely medzi organickymi

4 www.VyzivaPreZdravie.sk, Zdravie a vitalita kazdy defi do vysokého veku, We love eating — UZivaj si
zdravy zivot [online].[cit. 2018-17-6]. Dostupné na internete

< https://www.vyzivaprezdravie.sk/nezaradene/we-love-eating-uzivaj-si-zdravy-zivot/>

15 Projekt ,,Zdravy Predskolak | Human Health Institute [online].[cit. 2018-17-3]. Dostupné na internete

< https://www.hhi.institute/sk/aktuality/projekt-zdravy-predskolak>
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a neorganickymi potravinami. Na plagatoch zachytdva rozhovory medzi potravinami,
produktami a zvieratami, ktoré v pripade organickej produkcie vyzdvihuju svoje zdravotné
benefity a Cistotu, oproti bezne produkovanym potravinam.

Takymto sposobom poucia I'udi o rozdieloch medzi organickymi a neorganickymi
potravinami a podporia predaj tychto zdravych produktov. V Anglicku kampan pomohla

zvysit zaujem a nakup organickych potravin.

Obrazok ¢. 7: Organic. Naturally different dairy

This latest
high-protein diet
is amazing, hun. 2
Youmusttryit. 4 Mo thanks, love,
I'm organic.

| only do natural,

They may look the same, but organic cows eat a much more natural diet

that's at least 60% grass, roughage o forage, guaranteed. Orgam(:. Natur a"y dlﬂerem

Zdroj: https://trendncom.com/2015/06/26/organic-trend-marketing-and-advertising/

Obrazok ¢.6: Organic. Naturally different carrots

.ll:]s;t had a bit
a spray. y/  Wouldn't know,
| don lm‘; ‘|?I° love, [ m organic, so
3 Orange, &0 1 i'm still orange,
but the green shines
through..
They may look the same, but one way to reduce expesure . .
o et et ne e . Organic. Naturally different

Zdroj: https://trendncom.com/2015/06/26/organic-trend-marketing-and-advertising/
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Zdrava Skolni jidelna

Projekt vznikol za spoluprace odbornikov na vyZivu zo Statneho zdravotného ustavu
a timom hygienikov podporovany ministerstvom zdravotnictva v Ceskej republike.

Je zamerany na skvalitnenie Skolského stravovania. Zameriava sa na vzdelavanie
personalu v Skolskych jedalnach, aby vedeli pripravit’ a rozplanovat’ pestry jedalnicek pre
deti plny chutnych a zdravych pokrmov. Takisto informovat’ deti vyuc¢bou a mimoskolskymi
aktivitami o dolezitosti zdravej vyzivy a jej vhodného zloZenia.

Medzi kritéria, ktoré by podl'a projektu mala spinat kazda zdrava $kolska jedalei su
zaradené napriklad ponuka zdravych, nesladenych népojov spolu s pestrym jedalnickom,
vyuZzivanie Cerstvych a sezonnych potravin, dochucovanie pokrmov s oh'adom na detskych
stravnikov, pravidelné vzdeldvanie persondlu Skolskej jeddlne a zvySovanie vyZivovej

gramonosti.'®

Obrazok ¢. 8: Zdrava skolni jidelna

Q

[DRAVA
SKOLNI JIDELNA

Zdroj: www.sjkounicova.cz

16 Co je zdrava skolni jidelna - principy projektu [online].[cit. 2019-23-3]. Dostupné na internete
< https://www.zdravaskolnijidelna.cz/o-projektu>
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4 Vysledky prace a diskusia

Ciel'om nasledujucej kapitoly je vyhodnotenie empirického prieskumu, ktory sme
uskuto¢nili medzi mladymi l'ud’'mi vo veku 18 az 25 rokov. Prostrednictvom prieskumu sme
sa snazili zistit' postoje a preferencie ndkupu mladych spotrebitelov voci bioproduktom
a organickym potravinam. Dopytovanie sme uskutocnili prostrednictvom dotaznika, ktory

sme rozosielali elektronicky prostrednictvom socidlnych sieti.
4.1. Vysledky empirického prieskumu

4.1.1. Charakteristika respondentov

Charakteristika podl’a demografickych udajov o respondentoch

Prieskumu sa zGc¢astnilo 81 respondentov zcelého Slovenska. Z tejto vzorky
predstavovali muzi 31% a zeny 69% respondentov. Respondentov zenského pohlavia bol
takmer dvojnasobny pocet. Mdézeme predpokladat, Zze Zeny sa viac zaujimaji o zdrava
vyZivu, nez muzi a st viac ochotné prispiet’ svojimi odpoved’ami do vyskumu. Percentuélne

rozdelenie muzskych a Zenskych respondentov znazornuje graf ¢.1.

Graf €. 1: Pohlavie respondentov

Pohlavie

H Mu? HZena

Zdroj: vlastné spracovanie

40



Charakteristika podl’a ukon¢eného vzdelania respondentov

Spomedzi 81 respondentov malo 60,5% ukoncené vysokoskolské vzdelanie a 38,3%
ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou, medzi ktorymi sa mdzu nachadzat aj
zacinajuci vysokoskolski Studenti. Dotaznik bol rozosielany najmé po strankach internatov
vysokych $kol, o vysvetl'uje vysSie percento vysokoskolsky vzdelanych respondentov
zacastnenych na naSom prieskume. Grafické rozdelenie ukonceného vzdelania medzi

respondentami znazornuje graf ¢. 2.
Graf ¢. 2: Najvyssie ukoncené vzdelanie

Graf €. 2: Najvyssie ukoncené vzdelanie

Najvyssie ukoncené vzdelanie

H 1%

H 38%

61%

B Stredna Skola bez maturity B Stredna Skola s maturitou Vysoka Skola

Zdroj: vlastné spracovanie

Charakteristika respondentov podl’a miesta bydliska

Respondentov sme rozdelili aj podla krajov, z ktorych pochddzaju. Najvicsie
zastipenie mal Bratislavsky kraj — 39,5%, ¢o predstavovalo 32 respondentov. Modze to
vyplyvat z toho, ze dotaznik bol rozosielany najmé po internatoch bratislavskych vysokych
Skol, na ktorych maju vysoké zastipenie domadci Studenti. Druhy najvacsi pocet
respondentov bol zastipeny z Presovského kraja — 16% s poctom 13 respondentov. Naopak
Kraje s najmens$im zastipenim boli Trenéiansky a Banskobystricky s rovnakym poétom 3
respondentov, ¢o predstavuje 3,7% pre kazdy kraj. Rozdelenie respondentov podla krajov,

z ktorych pochadzaji znazorniuje graf €. 3.
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Graf ¢. 3: Bydlisko respondentov

Kraj, v ktorom byvate

B 11% H 4%
H 4%
B 40%
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B Banskobystricky kraj B Bratislavsky kraj Kosicky kraj B Nitriansky kraj
M Presovsky kraj H Trenciansky kraj M Trnavsky kraj | Zilinsky kraj

Zdroj: vlastné spracovanie

4.1.2. Charakteristika postojov a ndzorov respondentov
1. otazka: Bioprodukty najcastejSie nakupujem:

Z odpovedi respondentov vyplynulo, Ze najCastejSie nakupuji biopotraviny
v beznych predajniach ako su hypermarkety alebo supermarkety, teda tam, kde vykonavaju
svoje bezné nakupy. Tato moznost odpovede zvolilo az 42%, Co predstavuje 34

respondentov.

Z 81 respondentov oznacilo odpoved ,,nenakupujem® 21 respondentov, ¢o
Vv percentudlnom vyjadreni predstavuje 25,9%. Medzi tymi, ktori nenakupujii bioprodukty
moézu byt napriklad Studenti ubytovani na internatoch, na ktorych je nie vzdy moznost’
skladovania Cerstvych potravin, alebo spotrebitelia, ktori nemaju dostatok informacii, alebo

neveria tomu, Ze bioprodukty su lepsie, neZ bezné potraviny.

Respondenti, ktori v dotazniku vybrali tato odpoved’, pokracovali v prieskume az

v neskorsich otdzkach tykajucich sa organickych potravin.

Od farmarov alebo z vlastnej produkcie maji bioprodukty 13 respondenti, ¢o z nasej
vzorky predstavuje 16%. Tuto mozZnost povazujem za najspolahlivej$iu, nakolko

spotrebitelia presne vedia, za akych podmienok aVvakom stave boli produkty, ktoré
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konzumuji vypestované. Nizke % tychto respondentov moze byt spdsobené miestom
bydliska respondentov, nakolko rodiny, ktoré byvaji v paneldkoch nemaji castokrat
moznost’ si dopestovat’ vlastné produkty, alebo nemaji v okoli farmdrov, od ktorych by

vedeli tieto produkty nakupovat’.

Jedenast respondentov uviedlo, ze bioprodukty najéastejSie nakupuju
v §pecializovanych predajniach. Tito respondenti predstavujii 13,6%. Specializované
predajne zvykna mat’ §irsi a hlbsi sortiment tychto vyrobkov, takze rozhodnutie nakupovat
Vv tychto predajniach by som ocakavala u vyssieho poctu respondentov, no na druht stranu

moze byt negativnym faktorom vyssia cena tychto potravin, nez v beznych predajniach.

Cez Internet nakupuje biopotraviny len 2,5% respondentov. Toto mnozstvo je
pochopitel'né vzh'adom na malo rozsireny trend nakupu potravin cez internet na Slovensku,
ale aj to, ze spotrebitelia pri nakupe radi produkty vidia a vyberaju si ich samy. MoZna je
nedodvera v to, v akej kvalite a kondicii pridu doru¢ené potraviny a ¢i sa nieo pocas prevozu

neposkodi.
Rozdelenie respondentov podl'a zdroja ndkupu bioproduktov znazorfiuje graf €. 4.

Graf €. 4: Miesto nakupu bioproduktov

Biopotraviny najcastejsSie nakupujem:

BV beznych predajniach
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m 14%
’ otazky &.5)

Zdroj: vlastné spracovanie
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2. otazka: Oznacte svoj nazor

V nasledujucej otazke boli respondentom predlozené viaceré aspekty, ku ktorym
mali vyjadrit’ svoj nazor podla stanovenej Skaly. Respondenti hodnotili cenu bioproduktov,
ich dostupnost’ v predajniach, Sirku sortimentu bioproduktov v predajniach, atraktivitu
obalu, chut tychto produktov, ich marketing (reklamu) a dostupnost informacii
0 bioproduktoch. Ku kazdému aspektu mali na vyber z 5 hodnoteni — vel'mi vysoka, vysoka,

priemernd, nizka a vel'mi nizka.

V pripade bioproduktov hodnotili respondenti cenu ako vysokd az vel'mi vysoka.
Dokopy tito respondenti predstavovali 79%, teda 47 spotrebitelov. Rovnaky pocet
spotrebitel'ov oznacilo, ze bioprodukty nakupujui a tak mézeme predpokladat, Zze im nevadi

vyssia cena bioproduktov a st ochotni ju zaplatit’.

Za nizku, mohli povaZovat’ cenu bioproduktov ti, ktori si ich sami doma dopestuju,
alebo nakupia od overenych farmarov, kde z ceny tychto produktov odpadéavaji niektoré

naklady. Za nizku povazovali cenu bioproduktov 2% respondentov.

Graf €. 5: cena biopotravin

Cena

moy 0%
0

B 57%

H Velmivysoka ® Vysokd Priemerna ™ Nizka ™ Velminizka

Zdroj: vlastné spracovanie

Druhym aspektom, ktory spotrebitelia pri bioproduktoch hodnotili, bola ich
dostupnost’ v predajniach. Ako vel'mi vysoku a vysoku ju ohodnotilo len 27% respondentov.
U tychto respondentov mdéZeme predpokladat’, Ze bioprodukty nakupuji na internete, alebo

Vv $pecializovanych predajniach, kde mézeme oc¢akavat’ §irsi sortiment tychto potravin.
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Za priemernu, povazovalo dostupnost’ 42% respondentov a za nizku 29%, ¢o moze
byt sposobené ndkupom tychto potravin v beznych predajniach, ktoré nedisponuju tak
vel’kym mnozstvom biopotravin oproti beznym potravindm. Je mozné, Ze spotrebitelia, ktori
povazuju dostupnost’ tychto produktov za nizku, sa niektori priklonia k moznosti nakupu od

farmarov, alebo vlastného dopestovania.

Graf €. 6: Dostupnost’ bioproduktov v predajniach

Dostupnost

2% W 3%

42%

B Velmivysoka H Vysoka Priemernd M Nizka ™ Velminizka

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako treti aspekt hodnotili respondenti Sirku sortimentu. Najvyssi pocet respondentov
vyjadrilo svoj nazor, ze Sirka bioproduktov v obchodoch je priemernd. Tento pocet
predstavoval 44%. Druhy najvyssi ohlas respondentov bol, ze Sirka sortimentu biopotravin
je nizka. Tento nédzor zastavalo 25% respondentov Priemernu a nizku Sirku sortimentu
U bioproduktov mozeme predpokladat’ v beznych predajniach potravin, ktoré si zamerané
na vSeobecny tovar a tovar kazdodenného pouZzitia, medzi ktorym vel’kl rolu biopotraviny

eSte nezohravaju.

Za ,,vysoku* oznacilo $irku sortimentu 24% spotrebitel'ov a za ,,vel'mi vysoku* len
5%. Takisto ako pri aspekte dostupnosti, aj pri Sirke sortimentu je mozné predpokladat’, ze
tito spotrebitelia nakupujl svoje produkty na internete alebo v Specializovanych predajniach,
ktoré su tomu prispdsobené. Tito spotrebitelia nemaju problém s vyberom bioproduktov,

nakol’ko ich kupuju na miestach, ktoré st Specializované na tento druh potravin.

45



Graf ¢. 7: Sirka sortimentu bioproduktov v predajniach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov sa vyjadrilo, Ze atraktivita obalu bioproduktov je pre
nich priemernd. Toto percento predstavuje 33 spotrebitelov. Za vysoku ju povazuje len 21%

spomedzi respondentov.

Graf €. 8: Atraktivita obalu bioproduktov podl'a respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade chuti bioproduktov sa az 51% respondentov vyjadrilo, Ze bioprodukty

maji vysoku chut’ a 30% respondentov oznacilo moZnost’ ,,vel'mi vysoka“. Bioprodukty



maju oproti beznym potravinam nizsi obsah vody a viac aromatickych latok, co sa odrazi aj

na ich chuti, preto je taky vysoky podiel respondentov o¢akavany.
Dokopy len 19% respondentov povazujui chut’ biopotravin za priemernu az nizku.
Graf €. 9: Chut’ bioproduktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade marketingu produktov sa az 32% respondentov vyjadrilo, ze marketing
bioproduktov je priemerny a 24% ho oznacilo ako nizky. To mdze byt spdsobené tym, zZe
V televizii, sa neumiestiiuje vysoky pocet reklam zameranych na tieto produkty. Skor v nej
spotrebitel’ uvidi reklamu na bezne pouzivané znacky a bezné potraviny. VacSina beznych
spotrebitel'ov nesleduje a neodoberd programy a magaziny zamerané na vyZivu a zdravy

zivotny $tyl a preto sa malokedy stretnu s reklamou, ktora je zamerana na bioprodukty.

Ako velmi vysoky, avysoky, marketing bioproduktov oznacilo 7% a27%
spotrebitelov. Dokopy tieto percentd predstavuju 20 respondentov. Medzi tychto
spotrebitelov pravdepodobne patria ti, ktori sa zaujimaju o zdravy zivotny Styl,
a prispdsobuju tomu aj svoje stravovanie a zaujmy. Mo6zu sa zucastiiovat’ réznych kurzov,
navstevovat’ stranky zamerané na tuto tematiku, alebo odoberat’ magaziny zamerané na
zdrava vyzivu. Na tychto miestach sa stretnu s reklamou na bioprodukty a preto ich

marketing mézu povazovat’ za vysoky.
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Graf ¢. 10: Marketing bioproduktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednym aspektom, ktory nasi respondenti v tejto otazke hodnotili bola dostupnost’
informacii o bioproduktoch. V pripade 46% respondentov prevladal nazor, ze dostupnost’
informacii je priemerna aV pripade 27% nizka. Sem mozu patrit’ spotrebitelia, ktori
nakupuju svoje produkty v beznych predajniach potravin, ktoré na tieto druhy nie st
zamerané a preto ani neposkytuju informécie o nich. Takisto sem mdzu patrit’ spotrebitelia,

ktori sa nezaujimaji o zdravy Zivotny $tyl a nevyhl'adavaju informécie o tychto produktoch.

Devit percent respondentov oznacilo dostupnost’ informéacii ako vel'mi vysoku
a 15% ako vysoku. Medzi tymito spotrebitel'mi sa pravdepodobne nachadzaju spotrebitelia,
ktori nakupuju svoje bioprodukty na internete alebo v Specializovanych predajniach a maji
Vacsi zaujem ziskavat’ informacie. Informacie moézu Cerpat’ od personalu v predajniach,

alebo si ich sami vyhl'adavat na internete.
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Graf ¢. 11: Dostupnost” informacii o bioproduktoch
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Zdroj: vlastné spracovanie

3. otazka: Davate prednost’ biopotravinam pred konvenénymi potravinami?

Az 40,7% respondentov odpovedalo, Ze vacSinou biopotraviny uprednostituju pred
beznymi potravinami, a 15,3% respondentov uprednostni biopotraviny vzdy, ked’ na to maju
prilezitost’. Dokopy to predstavuje 33 respondentov z 59. Medzi tymito respondentmi moézu
byt’ pracujlci Studenti, alebo uz vyStudovani, ktori maju dostato¢ny prijem na to, aby si
mohli dovolit’ vyhradit’ si vacsiu €iastku finanénych prostriedkov na nédkup tychto potravin.

Maju zaujem o zdravy zivotny §tyl a st ochotni tomu prispdsobit’ aj svoj jedalnicek.

Respondenti, ktori reagovali, Ze biopotravindm skor prednost’ nedaju, predstavuju
37,3% z naSej vzorky, €o je skoro rovnaky pocet respondentov, ako tych, ktori bioprodukty
vacsinou uprednostnia pres beznymi potravinami. Tato skupina respondentov predstavuje
24 0s0b z naSej vzorky. Otazku biopotravin pri ndkupe neriesi iba 6,8% respondentov.
Naopak, tato situdcia mdze byt spdsobend tym, ze Studenti, ktori nepracuju, alebo maji
mensi prijem, nie st ochotni si pri ndkupe priplatit’ za bioprodukty. Takisto do toho mozu
zasahovat’ podmienky byvania Studentov, ktori na internatoch uprednostnia potraviny

nenaro¢né na skladovacie podmienky, teplotu, vlhkost’ a podobne.

Moznost’ ,,nikdy*, si nevybral spomedzi respondentov ani jeden spotrebitel’.
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Rozdelenie respondentov na zadklade uprednostnenia biopotravin pred beznymi

potravinami ndm zobrazuje graf ¢. 12.

Graf ¢. 12: Bioprodukty verzus Bezné potraviny
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Zdroj: vlastné spracovanie

4. otazka: Bioprodukty z hPadiska vnimania spotrebitel’ov:

Az necelych 73% respondentov zastava ndzor, Ze biopotraviny su zdravsie, nez bezné
potraviny, a 8,5% si mysli, ze st vel'mi zdravé, no aj napriek tomu z predchadzajicich
odpovedi vyplynulo, Ze skoro az polovica respondentov im ned4d prednost’ pred
konvenénymi potravinami. Dokopy zo vzorky 59 respondentov, predstavuju tieto percenta
48 respondentov. Faktorom, ktory nehra v prospech biopotravin moze byt’ cena a o ktorej

sa Vv predoslej otazke az 47 respondentov vyjadrilo, Ze je vysoka az vel'mi vysoka.

Nézor, ze bioprodukty st rovnako zdravé ako bezné potraviny zastdva 16,9%
respondentov, ¢o v naSom pripade znamend 10 spotrebitel'ov. Tito spotrebitelia mozno
nemaju dostatok informacii o tom, akym S§tylom st bioprodukty pestované, a aky je v nich
rozdiel, oproti beznym potravindm, alebo jednoducho neveria, Ze st pri pestovani
dodrziavané stanovené podmienky, ktoré su pri bioproduktoch uvadzané. Nedovera moze
sposobit’ to, Ze tito spotrebitelia nie st ochotni zaplatit’ vy$siu cenu za produkty, ktoré podla

nich nie su pre nich zdravsie a prospesnejsie, nez bezné, lacnejSie potraviny.

Grafické znazornenie odpovedi nam zobrazuje graf ¢. 13.
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Graf €. 13: Zdravotné hl'adisko bioproduktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

5. otazka: Organické potraviny najcastejSie nakupujem:

Spomedzi vzorky 81 respondentov nakupuje organické potraviny v beznych
predajniach az 42%, ¢o predstavuje 34 respondentov. Mdzeme predpokladat’, ze tito
spotrebitelia nakupuji organické potraviny v miestach, kde realizuji aj svoje pravidelné,
bezné nakupy a nezameriavaju sa na iné moznosti nakupu tychto potravin. Méze to byt
sposobené aj faktom, Ze tieto predajne doverne poznaju a vedia, ¢o kde najdu, alebo Ze sa

nachadzaju v blizkosti ich bydliska, a je pre nich pohodlnejSie urobit’ cely svoj nakup tam.

Organické potraviny nenakupuje 28,4% respondentov. Toto percento sa priblizuje
poétu respondentov, ktori nenakupuji ani bioprodukty. Rovnako, ako v pripade
bioproduktov sa mdze jednat’ o spotrebitel'ov, ktori nemaju dostatocné finanéné prostriedky
na nakup tychto potravin, alebo Studentov ubytovanych na internatnych zariadeniach, ktori

nemaju priestor na uskladnenie citlivych potravin.

25,9% respondentov uviedlo, Ze si organické potraviny dopestuju sami doma, alebo
ich nakupuju od farmarov. Toto percento predstavuje 21 respondentov, teda 4 z opytanych.
Pri potravinach, ktoré si spotrebitelia dopestujii sami, alebo ich naktpia od overenych
zdrojov, je vysoka pravdepodobnost’ toho, Ze su pri pestovani dodrzané vsetky uréené
podmienky a spotrebitelia nie st oklamani. Moznost’ vlastného dopestovania potravin klesa

u respondentov, ktori zijii v zastavanych Castiach miest a v bytovkach, kde nie je priestor,
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ani podmienky na pestovanie. Takisto tito spotrebitelia nemaju k dispozicii domacich

farmarov, od ktorych by tieto produkty mohli nakupovat’.

V $pecializovanych predajniach nakupuje z nasej vzorky len 16%, ¢o predstavuje 13
respondentov. Tito spotrebitelia su ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za organické produkty, ktora
sa 1isi od ceny v beznych predajniach. Ovplyviiujicim faktorom méze byt aj umiestnenie
Specializovanych predajni v okoli bydlisk, alebo ochota prekonat’ va¢siu vzdialenost’, kvoli

nakupu.

Moznost’ ndkupu organickych potravin cez internet neuviedol ani jeden respondent.
To moze byt spdsobené neddverou spotrebitel'ov v online ndkupy potravin, pretoze si
produkty nemdézu sami vybrat. Chyba moznost senzorick¢ho vyberu produktov

a spotrebitelia nemaju istotu, aka kvalita potravin im bude dorucena.

Rozdelenie respondentov podla miesta ndkupu organickych potravin nam

znézornuje graf ¢. 14.

Graf ¢. 14: Miesto ndkupu organickych potravin
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6. otazka: Oznacte svoj nazor

V nasledujicej otazke mali respondenti, rovnako ako v pripade bioproduktov,
vyjadrit’ svoj ndzor ohl'adom vybranych aspektov organickych potravin. Hodnotené aspekty

boli cena organickych potravin, ich dostupnost’, Sirka sortimentu organickych potravin

52



v predajniach, atraktivita ich obalu, chut, marketing organickych potravin a dostupnost’
informacii o nich. Aj v tomto pripade mali respondenti na vyber z 5 moznosti ohodnotenia

aspektov — vel'mi vysoka, vysoka, priemerna, nizka a vel'mi nizka.

Ako prvy faktor hodnotili respondenti cenu organickych potravin. V pripade 48%
respondentov prevladdal nazor, Ze cena organickych potravin je vysokd a u22% vel'mi
vysokd. Cena organickych potravin odrdza spdsob ich pestovania a zaroveil aj snahu
0 environmentalne a udrzateI'né spravanie sa K prirode. Pre to sa pri ich vyrobe a pestovani
zvySuju ndklady a tym cena stipa. Napriek tomu, ze dokopy az 70% respondentov oznacilo
cenu organickych potravin ako vysoku az vel'mi vysoku, st ochotni ju zaplatit. Dévodom
moze byt snaha o zdravSie stravovanie ale aj zvySujuci sa zaujem spotrebitelov o Co
najmensie negativne dopady na zivotné prostredie. Pre to akceptujl, Ze potraviny, ktoré su

SetrnejSie k zivotnému prostrediu a zdravsie pre I'udi maji vyssiu cenu.

Dvadsat'osem percent spotrebitel'ov oznacilo cenu ako priemernt1 a 2% spotrebitel'ov
ako nizku. Medzi tymito spotrebitelmi sa moézu nachadzat’ ti, ktori nakupuji organické
potraviny od farmarov, kde odpadavaju urcité naklady ovplyvitujice cenu. Takisto do tejto
skupiny mozu patrit’ spotrebitelia, ktori maji vyssiu Zivotnu troven a vyssie prijmy, a cena
za organické potraviny sa im pre to nezdd az takd vysoka v porovnani so spotrebitel'mi,

ktorych mesacny prijem je niZsi.
Graf ¢. 15: Cena organickych potravin

Cena

H 2% 0%
)

B 48%

B Velmivysoka M Vysoka Priemernd M Nizka ™ Velminizka

Zdroj: vlastné spracovanie
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Druhym hodnotenym aspektom bola dostupnost. NajvicSie zastupenie v tomto
pripade maju respondenti, ktori povazuju dostupnost’ organickych potravin za priemerna
anizku. Za priemerni povazuje dostupnost 40% spotrebitelov a za nizku 29%. Medzi
tymito spotrebiteImi moézu prevladat’ ti, ktori nakupuji organické potraviny v beznych
predajniach, alebo ziji v miestach, kde v okoli svojho bydliska nemaji S$pecializované
predajne, ani doméacich farmarov. Preto pre nich méze byt tazSie dostat’ sa k organickym

potravindm

Dvadsat’jeden percent spotrebitelov povazuje dostupnost’ za vysoka a len 7% za
vel'mi vysoku. Sem mozu naopak patrit’ spotrebitelia, ktori ziju blizkosti Specializovanych
predajni alebo maji moznost' nakupu od farmérov a preto nie je pre nich problém sa

k organickym potravinam dostat’.

Graf €. 16: Dostupnost’ organickych potravin v predajniach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sirku sortimentu ohodnotilo ako priemernii 38% respondentov a ako nizku az 36%.
Tieto hodnoty moézu uzko stuvisiet’ s ndzorom 0 dostupnosti organickych potravin, nakol'’ko
miesto nakupu ovplyviiuje aj dostupnost’, aj Sirku sortimentu. Preto spotrebitelia, ktori
nemaji vo svojom okoli Specializované predajne a ani farmdrov, a nakupuju potraviny
V beznych predajniach maju skusenost’ s izkym sortimentom organickych potravin, nakol’ko
tieto predajne nie st zamerané len na tento druh potravin a prevladaja v nich bezné, cenovo

dostupnejSie potraviny.
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Za ,,vysoku“ oznacilo Sirku sortimentu organickych potravin 17% aza ,,vel'mi
vysoku“ 7% respondentov. Takisto ako v predoslom pripade mézeme predpokladat, ze sa
jedna o spotrebitel'ov, ktori svoje potraviny nakupuji na internete alebo v Specializovanych
predajniach, kde je vysSie zameranie na potraviny takéhoto typu, preto nemaji problém

s izkym a plytkym sortimentom.

Graf ¢. 17: Sirka sortimentu organickych potravin
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2% B 7%

B Velmivysoka H Vysoka Priemernd M Nizka ™ Velminizka

Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade atraktivity obalu organickych vyrobkov sa az 61% respondentov vyjadrilo,
Ze obal organickych potravin sa im javi ako priemerny a 16% oznacilo jeho atraktivitu za
nizku. V pripade organickych potravin sa berie do Givahy aj dopad na Zivotné prostredie.
Preto organické potraviny byvaju nebalené, alebo balené do ekologickych obalov, bez
pouzitia plastov, ktoré pre spotrebitela nemusia byt vzdy atraktivne. Tieto obaly menej

negativne vplyvajl na zivotné prostredie.
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Graf ¢. 18: Atraktivita obalu organickych potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie

Chut’ organickych potravin respondenti hodnotili nasledovne. Ako vel'mi vysoku
oznacilo chut’ 35% respondentov a ako vysoku 31%. Dokopy teda 66% respondentov, ktori
kupuju organické potraviny hodnotili ich chut velmi pozitivne. Organické potraviny
neobsahuju ziadne chemikélie ani antibiotikd a podobné skodlivé latky, ¢o sa odrdza aj na

ich chuti.
Dvadsat’ devit’ percent respondentov chut’ ohodnotilo ako priemern.

Graf ¢. 19: Chut’ organickych potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V poradi Siestym aspektom, ktory hodnotili respondenti bol marketing organickych
produktov. Podl'a 31% respondentov je marketing tychto potravin nizky a 40% ho oznacilo
ako priemerny. Takisto, ako v pripade biopotravin, to méze byt’ spdsobené tym, na ktorych
miestach sa s tymito produktmi spotrebitelia stretdvaju. V beznych predajniach a v televizii
nie su organické produkty tak vel'mi propagované a preto moézu mat’ tito spotrebitelia dojem,

ze ich reklama nie je dostatocna.

Len 14% spotrebitelov oznacilo marketing organickych produktov ako vysoky.
Medzi nimi sa mo6zu nachadzat spotrebitelia nakupujuci potraviny v Specializovanych
predajniach alebo spotrebitelia, ktori sleduju stranky so zdravou vyzivou, kde byvaju

organické produkty viac propagované.

Graf ¢. 20: Marketing organickych potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednym hodnotenym aspektom bola dostupnost’ informécii o organickych
potravinach. V pripade 36% spotrebitelov prevladal nazor, Ze dostupnost’ informaécii
0 organickych potravinach je priemernd, a v pripade 35% je nizka. Spotrebitelia, ktori sa
nezaujimajii vo vysokej miere o zdravi vyZivu anesleduju strdnky zamerané na tato
tematiku, alebo necitaju literatiru spojenu so zdravou vyzivou, nemaju tak dobry pristup

Kk tymto informaciam a preto ich mozno ani nepovazuju za tak zdravé a prospesné.

Naopak 19% spotrebitel'ov povazuje dostupnost’ informacii za vysokt a 7% za vel'mi
vysoku. Tito spotrebitelia vyhl'addvajli informacie o organickych produktoch a zaujimaji sa

0 zdravy zivotny §tyl. Sleduju stranky zamerané na zdravu vyzivu a takisto ¢itaju literatiru
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s touto tematikou. Maji dobry pristup k informécidm a maji prehl'ad o tom, ako vel'mi

prospesné su organické potraviny pre ich telo.

Graf ¢. 21: Dostupnost’ informacii o organickych potravinach

Dostupnost informacii
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Zdroj: vlastné spracovanie

7. otazka: Davate prednost’ organickym potravinam pred beZnymi

potravinami?

Spomedzi spotrebitel'ov, ktori sa zucastnili naSho prieskumu a organické potraviny
nakupuji, az 41,1% opytanych dava vécsinou prednost’ organickym potravinam pred
beZnymi potravinami. Spotrebitelia, ktori uprednostnia organické potraviny pred beznymi
vzdy, ked’ k tomu maju prilezitost’ predstavuji 19,6%. Dokopy tito respondenti predstavuju
34 spotrebitel'ov z 56. Pocet tychto respondentov mdze byt ovplyvneny vySkou ich prijmu
alebo miestom byvania. Tito spotrebitelia st ochotni priplatit’ vysSiu sumu za organické
potraviny. M6Zeme dedukovat’, Ze tito spotrebitelia dbajii na zdrava vyZzivu a staraju sa o to,

aké potraviny konzumuju.

Respondenti, ktori odpovedali, Ze organickym potravinam pred beznymi skor
prednost’ nedaju, predstavuji 32,1%. Medzi tymito respondentmi sa mézu nachadzat’ ti, ktori
nemaju dostato¢ne vysoky prijem na to, aby si z neho mohli vyhradit’ vyssiu Ciastku na

nakup potravin, alebo nemaju moznost’ uskladnenia tychto potravin v mieste ich bydliska.
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Tito respondenti mdézu na ndkup organickych potravin vyuzivat' rézne zlavy, ktoré

obchodnici na potraviny ponukaju, ale nekupia ich za plna sumu.

Respondentov, ktori sa nezaujimaji o nakup organickych potravin, alebo im je jedno,

¢i nakupia potraviny, ktoré st organické alebo nie bolo dokopy 7,2%.
Grafické znazornenie odpovedi respondentov moézeme vidiet’ na grafe ¢. 10.

Graf €. 22: Organické produkty verzus bezné potraviny
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Zdroj: vlastné spracovanie

8.otazka: Organické potraviny z hPadiska vnimania spotrebitel’ov:

Organické potraviny, za zdravSie, nez bezné potraviny povazuje az 66,7%
respondentov. Za vel'mi zdravé ich povazuje 15,8% respondentov, ¢o dokopy predstavuje
47 spotrebitel'ov, spomedzi 57, ktori odpovedali. Pocet tychto spotrebitel'ov sa priblizuje
poctu tych, ktori odpovedali, Ze organickych potravinam davaju prednost’ vac¢sinou, alebo
vzdy ked maji moznost. Tito respondenti pravdepodobne poznaju rozdiel medzi
organickymi potravinami a beznymi potravinami a povazuju ich za zdraviu prospe$né. Preto

sa rozhodli ich zaradit’ do svojho jedéalnicka.

Strnast’ percent respondentov povaZuje organické potraviny za rovnako zdravé, nez
bezné potraviny a 3,5% ich povazuje za menej zdravé, nez bezné potraviny. Mdzeme
predpokladat’, Ze tito respondenti nebudi ochotni zaplatit’ vysSiu cenu za organické

potraviny a nebudi mat’ v plane ani ich nakup. Je pravdepodobné, Ze tito spotrebitelia
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nejavia zdujem o organické potraviny ani o zdravsi zivotny §tyl. Nezalezi im na tom, akym
spdsobom s pestované potraviny, ktoré konzumuji a mozno prihliadaju pri svojich
nakupoch viac na cenu, nez na kvalitu. Za nezdravé nepovazuje organické potraviny ani

jeden z opytanych.
Percentualne rozdelenie odpovedi respondentov znazoriuje graf ¢. 23.

Graf ¢. 23: Zdravotné hl'adisko organickych potravin
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Zdroj: vlastné spracovanie

4.1.3. Vztah medzi vzdelanim a ndzorom respondentov na zdravotné pésobenie

bioproduktov

V nasledujtcej tabulke je vyjadreny vztah respondentov, ktorych sme rozdelili do
dvoch skupin podl'a vzdelania, k bioproduktom z otazky ¢. 4. V tejto otazke vyjadrili
respondenti svoj nazor na to, ¢i st podla nich bioprodukty zdravsie, nez bezné, konvenéné

potraviny. Skiimali sme, ¢i je tento nazor ovplyvneny vyskou dosiahnutého vzdelania.

Obidve skupiny respondentov sa v najvy$som pocte odpovedi zhodli, ze podl'a nich
su bioprodukty ,,zdravsie, nez bezné potraviny*. U vysokoskoldkov tento pocet predstavoval

74% a u stredoskolakov bez maturity a S maturitou 70%.

Druhy najviacsi pocet odpovedi bol pri moznosti ,,rovnako zdravé ako beZné

potraviny“. U vysokoskoldkov to bolo 18% a u stredoSkolakov 15%.
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Pocetnost’ aj percentudlne vyjadrenie odpovedi zobrazuje tabul’ka €. 3.

Tabulka €. 3: Krizova tabul’ka — vztah medzi vzdelanim a nazorom respondentov na

zdravotné posobenie bioproduktov

Otazka ¢. 4. Bioprodukty si podPa mna:

Rovnako Menegj

Zdravsie , ,
Velmi e zdravé zdravé
. . ako nez Nezdravé  Spolu
zdravé bezné . .
. bezné bezné
potraviny ) )
potraviny potraviny
Vysoka Pocetnost’ 3 29 7 0 0 39
skola % 8% 74% 18% 0% 0% 100%
Stredna Pocetnost’ 2 14 3 0 1 20
skola % 10% 70% 15% 0% 5% 100%
Spolu Pocetnost’ 5 43 10 0 1 59
P % 8,47%  72,89% 16,95 0% 1,69 100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade vypocitaného chi-kvadrat testu, ktorého x2 = 0,5447, teda vy$si, nez 0,05,
moézeme povedat, Ze hodnoty navzajom nie s zavislé, teda vyska vzdelania neovplyviiuje

nazor respondentov na vnimanie, ¢i st bioprodukty zdravsie nez bezné potraviny.

4.1.4. Vztah medzi vzdelanim a nazorom respondentov na zdravotné pésobenie

organickych potravin

V druhej krizovej tabul’ke sme skamali vztah vysky vzdelania respondentov a ich
nazoru na zdravotné posobenie organickych potravin. Rovnako ako v predoslej tabul’ke sme
respondentov rozdelili do skupin podla dosiahnut¢ho vzdelania na vysokoSkoldkov
a agregatnej skupiny stredoskolakov s maturitou a bez maturity. V otazke ¢. 8, na ktort je
zamerana kriZzova tabul’ka, vyjadrili respondenti svoj nézor na to, ¢i st organické potraviny

zdravsie, nez bezné, konvencné potraviny.

Aj v tomto pripade najvacsi pocet respondentov z obidvoch skupin odpovedal, ze
organické potraviny st ,zdravSie, nez bezné potraviny“. V pripade vysokoskolsky
vzdelanych respondentov tento pocet predstavoval 72% a u stredoskolsky vzdelanych

respondentov s maturitou, ako aj bez maturity to bolo 57%.

Druhd v poradi skoncila podla poctu odpovedi respondentov moznost’ ,,vel'mi

zdravé®. V tomto pripade odpovedalo 14% vysokosSkolakov a 19% stredoSkolakov.
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Pocetnost’ aj percentudlne vyjadrenie odpovedi zobrazuje tabul’ka ¢. 4.

Tabulka €. 4: Krizova tabulka - vztah medzi vzdelanim a ndzorom respondentov na

zdravotné posobenie organickych potravin

Otazka ¢. 8. Organické potraviny su podl’a mna:

Zdraviie Rovnako Menegj

ViRl ey zdravé zdravé
drave besné ako nez Nezdravé  Spolu

zdrave - bezné bezné

P y potraviny potraviny
Vysoka Pocetnost’ 5 26 4 1 0 36
Skola % 14% 72% 11% 3% 0% 100%
Stredna Pocetnost’ 4 12 4 1 0 21
Skola % 19% 57% 19% 5% 0% 100%
Pocetnost’ 9 38 8 2 0 57

spol
polu % 15.79% 66,67% 14.04%  3.50% 0%  100,00%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vypocitaného chi-kvadrat testu, ktorého x%2=0,7008, teda vyssie, nez 0,05, mézeme
usudit’, Ze hodnoty st navzajom nezavislé. V pripade organickych potravin, rovnako, ako aj
Vv pripade bioproduktov, vyska vzdelania respondentov neovplyviiuje ich nazor na to, ¢i st

organické potraviny zdravsie, neZ bezné, konvencné potraviny.

4.2.Diskusia

V aplikacnej cCasti diplomovej prace sme sa zamerali na skimanie ndkupného
spravania a preferencii spotrebitel'ov voci bioproduktom a organickym potravinam. Vzorka,
na ktorej sme realizovali prieskum pozostavala zo spotrebitelov vo vysokoskolskom veku
18-25 rokov. Mladi l'udia v tomto veku st viac nakloneni k zdravému zZivotnému $tylu, comu
prispdsobuju aj svoju stravu, ale aj ochrane Zivotného prostredia, ktoré je menej dotknuté

pestovanim a produkciou bioproduktov a organickych potravin.

Aj napriek tomu, Ze spotrebitelia v tomto sa viac zaujimaji o tento druh potravin, nez
star§ie generacie, z naSho prieskumu vyslo, ze dostupnost’ informacii o bioproduktoch a
organickych potravinach a ich reklama je podla respondentov priemerna az nizka. Je to

pravdepodobne spdsobené tym, Ze tento druh potravin nema svoje zastlipenie v masovych
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médiach a informacie sa daji ziskat’ skdr zo Specializovanej a odbornej literatiry alebo z

internetu.

Z prieskumu sme zistili, ze mladi spotrebitelia maju zdujem o kapu tychto potravin
no pravdepodobne, vd’aka cene, len neceld polovica spomedzi respondentov uprednostni

bioprodukty a organické potraviny pred beznymi potravinami.

V neprospech bioproduktov a organickych potravin hra uz spominana cena, ktora je
oproti beznym potravindm v niektorych pripadoch aj niekol’konasobne vyssia. V cene tychto
potravin sa vSak odrdza spdsob, akym boli vypestované a vyrobené ale aj fakt, ze s
SetrnejSie k zivotnému prostrediu a k zdraviu spotrebitel'ov. Mnoho respondentov vo vzorke
oznacilo cenu ako vysoku az vel'mi vysoku, nakol'ko sa povécsine jedna o Studentov, ktori

nie st eSte ekonomicky samostatni a nemozu si dovolit’ nakup drahych potravin.

Z prieskumu vyplynulo, Ze podl'a véa¢siny respondentov st bioprodukty a organické
potraviny chutnejSie nez bezné, konvenéné potraviny. Tento vysledok bol ocakavany,
nakol’ko tieto potraviny obsahuju menej vody, nez bezné potraviny a viac aromatickych
latok, ¢o im dodava lepS$iu a vyraznejSiu chut. Vyrazna chut’ je citeI'nd najmi pri ovoci a

zelenine.

Trend zdravého zivotného Stylu, a k nemu prispésobenie stravy medzi mladymi
I'ud’'mi stéle rastie. Spomedzi respondentov, ktori sa zapojili do prieskumu vyplynulo, Ze az
74% opytanych nakupuje bioprodukty a organické potraviny. Ako najCastejSie miesto
nakupu oznacili bezné predajne, ako su napriklad hypermarkety a supermarkety, ktoré vSak
neposkytuji dostatocne Siroky a hlboky sortiment tohto druhu potravin. Tento fakt nam
potvrdili aj odpovede respondentov, ktori sa vyjadrili, Ze dostupnost’ tychto potravin, ako aj
Sirka sortimentu je priemernd aZ nizka. Tuto skuto€nost’ by mohli zmenit’ nakupom potravin
v Specializovanych predajniach, ktoré st zamerané na zdravu vyzivu a pontkaju vacsi vyber

bioproduktov aj organickych potravin.

Z prieskumu sme pomocou krizovych tabuliek zistili, ze medzi respondentmi
neexistuje vztah medzi vySkou dosiahnutého vzdelania a ndzorom, ¢i st bioprodukty a
organické potraviny zdravsie, nez bezné produkty. Respondenti vo vel'kej miere v obidvoch
pripadoch vyjadrili svoj nazor, ze tieto potraviny st podl'a nich zdravsie, nez bezné potraviny

alebo vel’'mi zdravé.
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K zvySeniu predajnosti bioproduktov a organickych potravin by prospela vyssia
informovanost’ spotrebitel’'ov, ktori nedisponuji dostatoénymi vedomostami o prospesnosti
tychto potravin na ich zdravie, ale aj na Zivotné prostredie. Ziadtce bude podporit’ domécich
farmarov a zlepsit’ ich podmienky aj na produkciu tychto potravin ale aj dodat’ im priestor

na predaj a propagaciu svojej produkcie.
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Zaver

V diplomovej praci sme sa venovali problematike postojov mladych spotrebitelov k
bioproduktom a organickym potravinam. Hlavnym cielom bolo zistit’ preferencie a nakupné
spravanie spotrebitelov vo vysokoskolskom veku a ich nazory na tieto potraviny. Na

podporu hlavného ciel’a sme si stanovili aj parcialne ciele pre teoretickt a prakticku Cast’.

V teoretickej Casti prace sme zhrnuli poznatky o spotrebitelskom spravani a
hodnoteni spotrebitel'skych postojov. Zamerali sme sa aj na charakteristiku zdravej vyzivy
a s nou suvisiacich bioproduktov a organickych potravin. V praktickej asti sme realizovali
prieskum pomocou dotaznika, ktory nam umoznil identifikovat’ postoje a preferencie
spotrebitel'ov vo veku 18-25 rokov voci zdravym potravindm ako st bioprodukty a organické

potraviny.

V dotazniku sme sa zamerali na to, aby respondenti vyjadrili svoj ndzor na vybrané
atributy bioproduktov a organickych potravin ako boli napriklad cena, chut, dostupnost’
alebo Sirka sortimentu. Takisto hodnotili, v ktorych predajniach najcastejsie nakupuji svoje
potraviny a ¢i v rdmci svojich nakupov uprednostiuju bioprodukty a organické potraviny

pred beznymi, konvenénymi potravinami.

Z dotaznika vyplynulo, ze vicSina respondentov hodnoti bioprodukty a organické
potraviny ako zdravSie neZ bezné potraviny aZz vel'mi zdravé. Napriek tomu sa vel'ké
percento spotrebitelov vyjadrilo, Ze tymto potravindm prednost’ skor neda. Tento jav mozZe
byt’ spdsobeny zvySenou cenou tychto potravin, ktord neumoziuje niektorym spotrebitelom

ich nakup, aj ked’ st si vedomi ich zdravotnych benefitov.

Co sa tyka vybranych atribiitov bioproduktov a organickych potravin, cena, rovnako
ako aj chut’ potravin, su podl'a respondentov vysoké. V pripade chute je to vel'mi pozitivne,
no vysokd cena negativne vplyva na predaj a popularitu tychto zdravych potravin.
Problémom bioproduktov a organickych potravin je niz$ia informovanost’ spotrebitel'ov o
sposobe pestovania a zloZeni tychto potravin a tym padom aj o ich zdravotnom pdsobeni na

organizmus ¢loveka.

Cena bioproduktov a organickych potravin sa cCastokrat pohybuje vySSie, nez
u beznych potravin, ¢o sposobuje najma fakt, Ze su pestované Setrne k Zivotnému prostrediu
a st zbavené chémie a liekov. Takisto je na nich vy$si podiel 'udskej prace, ¢o takisto

navysSuje ich cenu. Spotrebitelia, ktori su v tomto smere informovani, st ochotni zaplatit’ za
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potraviny vys$siu sumu, pretoze poznaju priaznivé U€inky tychto potravin na telo, ale aj na

prirodu a zivotné prostredie.

Pozitivne reakcie na chut’ bioproduktov a organickych potravin boli ocakévané,
nakol’ko tieto potraviny maji oproti beznym potravinam vyssi podiel aromatickych latok

a niz8i podiel vody, o spdsobuje vyraznejsiu chut’, ktort spotrebitelia obl'ubuju.

Negativnou strankou, okrem ceny produktov, je aj fakt, Ze aj napriek zvySenému
zaujmu mladych l'udi je informovanost’ ohl'adom bioproduktov a organickych potravin stale
na nizSej urovni. Spotrebitelia sa z beznych zdrojov, ako st napriklad masové média,
nedozvedia o tychto druhoch potravin ziadne informacie. Musia hladat’ na internete

a v $pecializovanej literature, co mnoho z nich nerobi.

Velka cast’ respondentov sa vyjadrila, Ze svoje potraviny, medzi nimi aj bioprodukty
aorganické potraviny, nakupuje vbeznych predajniach, ako s0 hypermarkety
a supermarkety a zaroven uvideli, ze podl'a ich nazoru je dostupnost’ a Sirka sortimentu
tychto potravin priemerna az nizka. Bioprodukty a organické potraviny bohuzial’ nemaja
v beznych obchodoch este tak vysoké zastiipenie nez bezné, konvenéné potraviny, o moze
byt spdsobené aj ich vys$Sou cenou. Problém, ktory maju spotrebitelia s dostupnost'ou tohto
druhu potravin sa d& vyriesSit tym, ze sa zameraju na nakup v Specializovanych predajniach
alebo na internete, kde je $irka a hibka bioproduktov a organickych potravin podstatne
vyssia. Problémom nakupu v $pecializovanych predajniach je, ze tieto predajne nie st vzdy
dostupné v okoli bydliska spotrebitel'ov a ti nie st ochotni za tymito potravinami dochadzat’
vyssie vzdialenosti, preto ich naktpia na mieste, kde vykondvaju svoj bezny nakup. Nakup
cez internet nie je eSte na Slovensku do vel'kej miery rozSireni a preto spotrebitelia eSte

nemaji vybudovanu dostato¢nt doveru v stav a kvalitu dorucenych potravin.

V zavere analyzy sme sa zamerali na to, ¢i existuje vdzba medzi vzdelanim
respondentov a ich ndzorom na to, ¢i st bioprodukty a organické potraviny zdravsie, nez
bezné potraviny. Z vyskumu vyplynulo, ze u respondentov neexistuje vztah medzi

vzdelanim, teda vyska vzdelania neovplyviiuje tento ndzor.

Bioprodukty a organické potraviny maji teda medzi spotrebite'mi vysoky potencial,
pretoze zdujem o zdravu vyzivu a ochranu zivotného prostredia medzi mladymi l'ud’'mi stale
rastie. Dbaju nielen na to, aké potraviny a v akej forme prijimaja, ale aj na to, aky maja
dopad ich ¢iny na zZivotné prostredie a stav planéty. ZvySenie informovanosti spolo¢nosti aj

o dopadoch vyroby beznych potravin na Zivotné prostredie, ale aj o dopadoch na ich
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zdravotny stav méze pomoct’ predaju bioproduktov a organickych potravin aj napriek ich
vyssej cene. U informovanych spotrebiteloch je vysSia Sanca, Ze uprednostnia drahsie, ale
zdravsie a ekologickejsie potraviny pred beznymi potravinami a prispeju tak k zlepSovaniu

celkového stavu prostredia.
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