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resp. evalvaenej einnosti. Vzhl'adom na charakter FDH frontu,
pou2iternost FDH v prediktivnej einnosti je minimalna. Jej vyu2i-
tie je problematick6 iv pripade maleho poetu hodnotenjrch pod-
nikov. Na druhej strane vjthodou metOdy je, 2e hodnotenjt
podnik sa v2dy porovnava s injtm realne jestvujucim podnikom
a tjtm je porovnanie realnej§ie.
Z vjfpoetovOho hl'adiska je FDH metoda jednoduch§ia ako

metody zalo2ene na DEA. Jo to preto, 2e alternativne popri de-
§eni zodpovedajucich Oloh LP mono dojsf k qsledku enume-
raene jednoduct*n paroqm porovnavanfm vektorov vstupov
a gstupov.

Prezentuje sa metodologia FDH ako alternativna metoda ben-
chmarkingu, ktord je zalo2ena na principe hodnotenia technic-
kej efektivnosti. Jo pova2ovand ako nekonvexna alternativa
k metOdam zalo2eqm na vyu2iti analzy datovjrch obalov
(DEA). Na Odajoch producentov mlieka su vypoeitane §tyri mie-
ry technickej efektivnosti (TE): TE pri kon§tantnjtch qnosoch
z rozsahu, TE pri nerastucich qnosoch z rozsahu, TE pri varia-
bilnjrch qnosoch z rozsahu a TE FDH. Z porovnania vypoOlta-
njtch mier efektivnosti vypljrva, 2e podiel efektivnych podnikov
rastie podia poradia uvedenjrch mier efektivnosti.

Krueove slova: miery technickej efektivnosti, FDH, DEA
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FAKTORY DOPYTU PO BIOPOTRAVINACH A POSTOJE SPOTREBITELA

FACTORS OF DEMAND FOR BIOFOOD AND CONSUMER'S ATTITUDES

Anton KRETTER

Slovenska pornohospociarska univerzita v Nitre
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Biofood is produced from ecologicaly approved raw materials originating from the alternative agriculture. The demand for biofood on the
Slovak market is considerably small but represents one of the trends in food requests/demands. The demand for biofood is determined
apart from the generally valid factors also by other factors which are specific for biofood. These are price of biofood, biofood store
availability, consumer eating habits, confidence in biofood, motivation to purchase the biofood and biofood information . The efficient
activation of these factors in direction to purchase the biofood is influenced by using of the marketing tools of product, price, distribution and
first of all communication policy.

Key words: biofood, factors of demand, price, motivation, confidence in biofood, biofood information, consumer, marketing-mix tools
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Pornohospodarske bioprodukty sCi rastlinne a 2ivoef§ne pro- roby. Potraviny vyrobene ion z bioproduktov pri pou2iti povole-
dukty vyrobene systemom ekologickej pornohospodarskej njich zlo2iek, pridavnjrch latok a materialov su oznaeovane ako



biopotraviny. Oznaeoval a propagovaf v9robky pri predaji zna-
kom „biopotravina" je moZne vtedy ak minimalne 95 % zIoNek
pornohospodarskeho pavodu vo v9robku je vyroben9ch podia
pravidiel ekologickeho hospodarenia registrovaqmi v9robcami
pomocou postupov, ktore sü schvalene a uvedene v pravidlach
ekologickeho panohospodarstva.

Ekologicke potraviny su teda potraviny, ktore sa vyrabajt1
z ekologicky nezavadn9ch surovin pochadzajucich z alterna-
tivneho pornohospodarstva. Ich produkcia je §etrna k 2ivot-
nemu prostrediu a rizika kontaminacie v potravinovom refazci
st:" minimalne. Striktne sa dba o to, aby sa v nich zachovalo
pre konzumenta eo najviac vivn9ch a 2ivotodarnych latok.
Najdolelitej§ou prednosfou ekologicqch potravin je ich zdra-
votna nezavadnosf. Pri ich v9robe sa nepouEvaju 2"iadne ag-
rochemikalie, ani potravinarske chemikalie, neuplatfiujil sa
2"iadne postupy, ktore by mohli maf ne2iaduce Cleinky na l'ud-
ske zdravie. Pri spracovani bioproduktov na biopotraviny sa
dba na:
• energeticku uspornosf,

• §etrenie vyeerpatel'n9ch zdrojov,

• minimalizaciu tvorby odpadov,

• ochranu 2ivotneho prostredia,

• zabranenie druhotnej kontaminacie,

• uplatliovanie §etriacich metckl a technologii,

• uplatnovanie uzavretjrch systemov v9roby.

Biopotraviny (tento termin je identicq, aj s terminom eko-
potraviny) predstavuju novii alternativu v ponuke potravin. Na
slovenskom trhu potravin zatial' tvoria iba skupinu produktov tr-
hovej medzery. Jednoznaene orientovani konzumenti nepred-
stavuju pc:atm"' skupinu obyvaterstva (vo vyspelch krajinach
zahfria tato skupina pribli2ne 5 % obyvatelystva), av§ak nazna-
auju jeden z trendov v poNadavkach na potraviny. Dynamika
tohto trendu premietnuta do realneho dopytu po biopotravinach
zavisf od viacer9ch faktorov, ktore ovplyveiuji" rozhodovanie
spotrebitel'a. Tieto za ureOch okolnosti v§ak nielen stimulujil
zaujem o biopotraviny, ale mOZ"u tvorif i bariery pre kOpu biopot-
ravin. V tomto smere sU aktualne skumania autorov Horskej
(1999), Reuterovej (2002), Sajbidorovej (1999), Polaka (2001),
Krettera (2004), Paku (2003) a d'algch.

Predmetom prace je skilmanie faktorov, ktore ovplyvnujil roz-
hodovanie spotrebitel'a pri kOpe biopotravin, resp. vytvarajt1 ba-
dory redukcie dopytu po t9chto produktoch. Skumanie
rapektuje teoriu dopytu po potravinach v gpecifickom vzfahu
k biopotravinam. Material pre v9skum tvoria Ildaje ziskane

v roku 2003 v9skumom trhu opytovanim nahodne vybraqch
1 110 respondentov v Nitrianskom regicine. Vo v9skume bola
pou2ita metOda Ostneho opytovania pri polo2eni otazok §tan-
dardizovaneho dotaznika. Subor respondentov tvorilo 53,34 %
Zion a 46,66 % muZov. Respondenti boli rozdeleni do 4 veko-
v9ch skupin : vo veku do 30 rokov bolo 47,91 % op9tan9ch, vo
veku 31-45 rokov 27,55 %, vo veku 46-60 rokov 18,64 % a nad
60 rokov 5,91 % op9tan9ch. V meste kilo 69,82 % responden-
tov a 30,18 % na vidieku. Cistjt mesaenjt prijem domacnosti nad
20 tisic Sk bol u 40,36 % respondentov do 20 tisic Sk to bolo
u 34,86 % opjttan9ch a na tilt° otazku odmietlo odpovedaf
24,77 % respondentov.

Pri spracovani udajov sme pou2ili dostupne softverove pro-
dukty predov§etk9m program Statgrafics umoMujuci pouEvaf

beZna kvantitativne a kvalitativne metody. balej je v praci
pou2ita metoda anal9zy teoretick9ch poznatkov predmetnej
problematiky a ich komparacia s v9sledkami qskumu.

Na Slovensku je ekologicky obhospodarovaqch viac ako
2,5 % polhohospodarskej pody. Podstatna easf z takto vyrobe-
nej produkcie ide na export. Snaha slovensk9ch bioproducen-
tov maximalizovaf vjtvozy cestou realizacie svojej produkcie na
zahranierVich trhoch, ale aj maljr zaujem domaceho spracova-
tel'skeho potravinarskeho priemyslu, sposobili, 20 tempo Wvoja
v9roby biopotravin v9razne zaostava za tempom vjtvoja ekolo-
gickeho pornohospodarstva. Ponuka biopotravin je v obchod-
nej sieti nepatrna. Trh s biokomoditami nie je rozvinut9,
ponukaq sortiment veltane Wrobkov z dovozu je Caky a jeho
zaelenenie v obchodnom sortimente potravinarskych obcho-
dov nie je systematicky etablovane.
Z hl'adiska vjtvoja trhu s biopotravinami v Slovenskej repub-

like je najvaegm problemom nezaujem potravinarskych podni-
kov z dovodov realne maleho objemu pornohospodarskych
bioproduktov na spracovanie, ako aj nedostatoene rozvinut9
dopyt spotrebiterov. Dopyt po biopotravinach je determinovan9
okrem v§eobecne znamych faktorov aj faktormi dopytu
§pecifick9mi pre biopotraviny. Patria medzi no:
• cena biopotravin,

• dostupnosf predajni s biopotravinami,

• stravovacie navyky spotrebitel'ov,

• dovera v biopotraviny,

• motivacia kupy biopotravin,

• informacie o biopotravinach.

Poznanie tjrchto faktorov a ich posobenie na rozhodovanie
spotrebitel'a je jedn9m z predpokladov aktivovania dopytu po bio-
potravinach. V tomto smere Ciainn9m prostriedkom aktivovania
dopytu je eficientne nasadenie nastrojov marketingoveho mixu.

Faktor: Cena biopotravin

Spotrebiterska cena biopotravin je v§eobecne vy§§ia ako cena
konvenenjrch potravin. St:Nisi to s vy§§imi nakladmi na ich v9ro-
bu a niHimi vjmosmi. Spotrebiterska cena je jedn9m zo zaklad-
njrch  faktorov, ktonj ovplyvriuje dopyt. Rozni zakaznici sü za
rovnak9 grobok ochotni zaplatif roznu cenu. V pripade biopot-
ravin je tato diferencia ate Wraznepa. Zva2enie vzfahu cena
a qkon (U±itok) produktu je determinovane aj suborom fakto-
rov, ktore analyzujeme v d'al§ej easti prispevku. V podmienkach
SR dominantnosf faktorov cena je dand i relativne nizkou prij-
movou situaciou aasti obyvaterstva. Podl'a naich v9skumov a2
30,9 % op9taqch za rozhodujuce kriterium pri nakupe potravin
uviedlo cenu, pram prakticky nie je rozdiel v odpovediach mu-
2"ov a Nen.

Cena je najdole2itejgm kriteriom ovplyvnujilcim nakupne
rozhodnutie u 25,28 % respondentov vo veku do 30 rokov,
u 32,04 % vo veku 31-45 rokov, u 39,13 % vo veku 46-60 ro-
kov a ak" u 44,62 % op9tan9ch nad 60 rokov. Rozdiel medzi po-
stupne nasledujilcimi vekov9mi kategoriami bob 5 a± 7%. Km
v prv9ch troch vekoWch skupinach prevladalo ako rozhodujuce
kritarium kvalita potravin, zatial'v okruhu respondentov vo veku
nad 60 rokov prvorada bola cena 44,62 % a a2 po no] nasledo-
vala kvalita qrobkov 29,23 %.

Kriterium cony je rozhodujuce pre niHie prijmovO kategorie
spotrebiterov. Len 18,75 % respondentov s eist9m mesaen9m



prijmom domacnosti vy§§im ako 20 tis. Sk vybera potraviny
v zavislosti od ceny, zatial' do 43,41 % op9tan9ch s eist9m me-
saen9m prijmom domacnosti ni2§im ako 20 tisic Sk nakupuje
na zaklade tohto kriteria. Pre ni2§ie prijmove kateg6rie je krite-
rium kvality druhorade. S rastucim prijmom rastie dole2itosf
kvality pri v9bere potravin. Ta sa stava rozhodujucim kriteriom
pre vy§§ie prijmove kategorie.

Na§e wiskumy potvrdzujO, 2e vysoka cena je v SR va2nou
preka2kou rozvinutia dopytu po biopotravinach. Znaenie cony
biopotravin je vcelku ohranieene. Na primerane akceptovanie
cony spotrebitelbm sa vyu2iva predov§etqm marketing. Z jed-
notliv9ch politik marketingoveho mixu ainnou je predov§etk9rn
komunikaand politika. Vyatim jej nastrojov (reklama, PR)
mo2u konzumenti informovani o zvla§tnostiach Wroby bio-
potravin, vy§§ej potrebe l'udskej prace, o prinosoch k ochrane
2ivotneho prostredia a tak sa sna2if ziskaf akceptaciu vy§§ej
cony. Reklama m62e zvkrazliovaf osobitnu hodnotu tkchto pro-
duktov a t9rn zvy§ovaf doveru v produkt s vy§§ou cenou. Mo2-
nosti süi v diferenciacii v9robkov vaitane diferenciacie cien.

Faktor: Dostupnost predajne s biopotravinami

Ekologicke potraviny sa v sileasnosti predavaju predov§etk9m
v predajniach §pecializovan9ch na zdravu, pripadne vegeta-
riansku stravu. Ich nedostupnosf v sieti bench potravinar-
skych obchodov spasobuje pre zakaznika, kton) by ich chcel
kupif, naklady na presun na me miesto a stratu easu.

V otazke posCidenia tohto faktora, ktora smerovala do ob-
lasti dostupnosti biopotravin respondenti v preva2nej vae§ine
potvrdili, 2e do ureitej miery by boli ochotni isf do inej vzdialenej-
§ej predajne potravin, ak v tej, kde spravidla nakupujO, biopot-
raviny nemaju.
Z celkoveho sOboru respondentov 32,25 % teda iba tretina

uviedla, 2e by nebola ochotna 1st do vzdialenej§ej predajne
kvali bioproduktom. Vzdialenej§i obchod by akceptovalo
67,75 % opktan9ch. Tato skupina sa deli na dye podskupiny,
ked2e 47,3 % by sa presunulo na me miesto pre ich nakup, ak
by to netrvalo viac ako 15 minut. Zvy§n9ch 20,45 % odpoveda-
jucich by nakupovalo aj v predajni, kam by costa trvala aj
30 minut.
Z tohto pohl'adu mu2i sü pohodlnej§i ako 2eny. Neochota

mu'iov isf do inej predajne, kde sa ponukaju biopotraviny je
46,54 %. Teda skoro polovica mu2oy by nenakupovala na inom
mieste ako bola zvyknuta doposid. 36,36 % mu2ov by i§lo do
vzdialenej§ej predajne, ked sa na to neminie viac easu ako 15
minut. Nadpoloviend vae§ina op9tan9ch 2ion by nakupovala
v obchode s ekologick9mi potravinami, kde by costa netrvala
viac ako 15 minut. Viac ako patina op9tan9ch 2ion akceptuje
predajfiu, ktord je vzdialend aj 30 minut ad tej, kde bone naku-
puju. Obdobq poeet op9tan9ch 2ien vyjadrilo neochotu isf do
vzdialenej§ej predajne s biopotravinami.

Ochotu nakupovaf vo vzdialenej§om obchode s ekopotravi-
nami determinuje v znaenej miere vek respondentov. Pochopi-
tel'ne  s rastucim vekom rastie aj neochota spotrebitelbv isf do
inej predajne. V tejto otazke zohrava svoju Olohu nielen vzdiale-
nosf ale i zvyklosti konzumentov. Ked' si u2 za ist9 eas zvykli na
ureitu predajeiu, kde poznaju okrem cien a ponuky grobkov aj
samotq personal, faHie sa dajO presvedeif, aby zmenili mies-
to svojich nakupov.

Miesto bydliska nezohrava pri faktore dostupnosf predajne
podstatnu Olohu a rozdiely medzi odpoved'ami respondentov
z mesta a vidieka nie sU preukazne.

Podl'a Orovne pena2njrch prijmov domacnosti §tvrtina res-
pondentov z domacnosti s eist9m mesaen9m prijmom nad

20 tisic Sk by nebola ochotna isf do vzdialenej§ieho obchodu
nakupif biopotraviny. Polovica op9tan9ch v tejto skupine by ak-
ceptovala 15 minut trvajtIcu cestu a d'al§ia §tvrtina by akcepto-
vala aj 30 minutovu cestu do vzdialenej§ej predajne, aby mohla
nakupif ekologicke potraviny. Odpovede respondentov s eis-
t9m mesaen9m prijmom dornacnosti pod 20 tisic Sk boli nasle-
dovne: 43,41 % respondentov by bolo ochotn9ch isf na nakup
do predajne vzdialenej maximalne 15 minut, d'al§ich 19,38 %
opktan9ch by akceptovalo aj cestu 30 mint:A a 37,21 % odpove-
dajOcich by nebolo ochotn9ch isf do vzdialenej§ej predajne
s biopotravinami.

Faktor dostupnosf predajne s biopotravinami a ochota 1st'
i do inej vzdialenej§ej predajne potravin, kde je mo2ne kupif
biopotraviny nie je zasadnou preka2kou pre rozvinutie dopytu
po biopotravinach. Racionalne uplatnenie nastrojov distribue-
nej politiky a ich rozpracovanie na konkretne podmienky odby-
tovej siete potravin, spolu s ostatn9mi faktormi dopytu mo2e
aktivovaf odbyt tejto komodity.

Faktor: Stravovacie navyky spotrebitelbv

Stravovacie navyky spotrebitelbv predstavuju d'al§i faktor,
kton) ovplyvnuje dopyt po potravinach. Tieto vychadzaju z do-
teraj§ich skusenosti a zvyklosti konzumenta, ktore su easto
odvodene ad zvyklosti ziskan9ch v rodine, ad zvyklosti a tradi-
cie v regi6noch, ale i osvety. Posobenie tohto faktora pri mo2-
nej kupe biopotravin sme sledovali prostrednictvom otazky, ei
respondenti nakupuju niektore produkty racionalnej v92ivy. Pri
rozvijani domaceho trhu s biopotravinami je mo2ne vychadzaf
z predpokladu, 2'e o tieto v9robky prejavia zaujem predov§et-
k9m spotrebitelia, ktori u2 v stleasnosti nakupujil potraviny
zdravej v92ivy. A2 24,50 % op9tan9ch uviedlo, 2e niektore ta-
keto v9robky kupuje pravidelne, 60,90 % ich kupuje obeas
a 14,60 % respondentov odpovedalo, 2e taketo potraviny no-
kupuje vobec.

Citlivejg pristup k zdravej v92ive prejavuju 2eny. Produkty
zdravej q2ivy pravidelne kupuje o 14 % viac Zion ako mu2ov.
Zaporntl odpoved' uviedlo 27,27 % respondentov mu2ov, u 2ien
to bolo len 5,56 % op9tan9ch.

Nakup potravin zdravej g2ivy StIViSfaj s vekom. Obeas ich
kupuje takmer dye tretiny op9tan9ch vo vekovej skupine do 30
rokov. Najpravidelnej§ie spotrebovavaju tieto v9robly respon-
denti vo veku 31 o2 45 rokov. A2 23 % op9tan9ch vo veku nad
60 rokov uviedlo, 2e tieto produkty nekupuje. Tu svoju Olohu zo-
hrava i cena potravin.

Miesto bydliska nerna vjtrazn9 vplyv na nakup potravin ra-
cionalnej v92ivy.

Frekvenciu nakupu produktov racionalnej v92ivy determi-
nuje i &over) petia2n9ch prijmov spotrebitelbv. Niektore zdrave
potraviny pravidelne nakupuje o 10 % viac respondentov s vy§-
aim prijmom ako respondentov s eist9m mesaen9m prijmom
domacnosti pod 20 tisic Sk. Pri nepravidelnom obstarani t9chto
potravin je Ion dvojpercentn9 rozdiel medzi uveden9mi skupi-
nami. V prijmovej kategorii nad 20 tisic Sk nezaujem o racional-
nu q2ivu vyjadrilo 9,15 %, pram podiel oppan9ch s ni2§im
prijmom predstavoval o2 16,80 %.

Reakcie na zvyklostne stravovacie vazby sme sledovali aj
cez otazku smerovanu do oblasti ochoty kOpy biopotravin s hor-
§im vzhl'adom, nezvyklou chufou a krat§ou dobou trvanlivosti
v porovnani s be2n9mi potravinami.

Horg vzhl'ad ekologick9ch potravin by nevadil 58,81 % op9-
tan9ch, k9m 41,19 % vyjadrilo °poem', nazor. In9 vzhl'ad tolerujO
najma 2eny, rozdiel medzi kladnou odpoved'ou 2ien a mu2oy
bol 6 %.



Prieskumom sme zistili, 2e bydlisko konzumentov nema

vplyv na akceptovanie hor§ieho vzhcadu potravin v kvalite bio-

potraviny.
S rastucim vekom rastie neochota spotrebitel'ov kupovaf

biopotraviny, ktore maju v porovnani s be2n9mi potravinami

hor§1 vzhl'ad ëi nezvyklil chuf. Nezvykl9 vzhl'ad biopotravin by

neprekalal 67 % op9tan9ch s 'dist9m mesaen9m prijmom do-
macnosti nad 20 tisic Sk a 55 % op9tan9ch s ni2§1m prijmom.

Faktor stravovacich navykov je spojen9 s neochotou menif

doteraj§le pristupy konzumenta k svojmu stravovaniu. Manos-

ti ovplyvnovania tohto faktora v smere pozitivneho vnimania

a akceptovania biopotravin su v cielenom nasadeni marketin-

gov9ch nastrojov komunikaa'nej politiky. Reklamou mo2u byf

vyvolane podnety, ktore mO2u viesf k prehodnoteniu doteraj-

gch pristupov k stravovaniu. Sueasne ma reklama zdovodno-

vat potrebu zmeny a podnecovat k zmene kupnych rozhodnuti.

V dOsledku rastuceho si uvedomovania problemov 2ivotneho
prostredia u easti obyvatel'ov, mono oznadif tento faktor za la-
tentn9. K jeho kladnernu aktivovaniu a k zmene navykov pri-
spievaju i take zava2ne problemy a ohrozenia ako su BSE,
geneticky modifikovane potraviny a me.

Faktor: DOvera v biopotraviny

Dovera predstavuje premennu, ktord sa vztahuje k osobe, pri-
dom sa opiera o doteraj§ie poznatky, skusenosti, ale i subjektiv-
ne predpoklady. Ako faktor dopytu biopotravin zaujima dovera
v tieto produkty §pecificke postavenie. Na prv9 pohl'ad sa bio-
potraviny easto neIIia od konvenene vyraban9ch potravin
a uprednostnenie biopotravin je postavene na dovere v ozna-
eenie t9chto v9robkov.

Bioprodukty su vo vaMine krajin oznaeovane bioznakom,
ktorcr potvrdzuje ich kvalitu. Z celkoveho poetu opktan9ch
46,71 % si mysli, 2e v9robky oznaOene bioznakom skutoone
dosahujO garantovanu kvalitu. Opaeneho nazoru je 12,35 %
op9tan9ch. K danemu problemu sa nevedelo vyjadrif 40,94 %
Cleastnikov prieskumu.

V skumanf tejto problematiky vjanamne rozdiely sme zae-
vidovali u 2ien a mu2ov. Viac ako 50 % 2ien si mysli, 2e produk-

ty oznaeene ochrannou znamkou „BIO" naozaj dosahuju
vysokii kvalitu garantovanu t9mto oznaeenim. Tento nazor ma
iba 38 % op9tan9ch mu2ov. 0 10 % viac mu2ov ako 2ien skii-
maneho suboru nedoverovalo tomuto oznaeeniu.

Pri v9voji nazorov spotrebitel'ov na bioznak zohrava svoju
Olohu i vek. A2 55 % op9tan9ch vo veku do 30 rokov ma dOveru

v bioznak, prieom vo veku nad 60 rokov je to u2 len 27,8 % res-
pondentov. K tome sa nevedela vyjadrif tretina odpovedajOcich

vo veku do 30 rokov a nadpoloviend vaMina respondentov nad

60 rokov.
Z v9sledkov prieskumu d'alej vyplynulo, 2e ani pri tomto fak-

tore nehra podstatnu Olohu bydlisko a prijem respondentov.
Deficit poznatkov o ekologick9ch potravinach sposobuje

nedoveru konzumentov v tieto produkty. K zv9§eniu dovery

v biopotraviny prispievajil nastroje komunikaanej politiky. Pro-
pagaene opatrenia pre ekologicke potraviny preto nemajO mat
len informaen9 charakter, ale maju mat aj emocialny obsah ako
je 2ivotn9 §t91, 2ivotne pocity istoty a podobne. K aktivovaniu
faktora dOvery na trhu potravin Wrazne mo2u prispief pontlka-
juci prezentovanim indikatorov kvality ekologick9ch potravin
pou2Ivanim uznanOho bioznaku ako prisl'ubu garancie pravosti
povodu a zabranenfm zneu21vania tohto oznaeenia na neekolo-
gicke produkty. Tento prisl'ub mo2e byf konzumentom akcepto-
van9 ako dopinujOca informacia, ktora pornaha hodnotif kvalitu
poniikan9ch produktov a nasledne podnecuje dopyt.

Faktor: Motivacia kupy biopotravin

Filozofia ekologickej v9roby je postavend na my§lienke hospo-
darenia, ktore nezata2uje 2ivotne prostredie. BiovIrroba bola
povodne chapana ako einnost zamerand na ochranu parody.
Malokto si uvedomoval, ão v§etko sa dostava do organizmu
v potrave. A2 potravinove §kandaly ukazali, 2e navrat k povod-
n9m plodinam, nepre§l'achten9m zvieratam a nasledne aj bio-
produkty majil svoj v9znam nielen, pre prirodu, ale aj pre
eloveka ako sCiaast parody. Pre faktor dopytu motivacia kupy
biopotravin sü rozhodujuce prave uvedene skutoonosti.

Pre skumanie tohto faktora respondenti mali zoradif do po-
radia motivy, ktore by viedli ku kupe bioproduktov za predpokla-
du, 2e majt1 dostatok finanen9ch prostriedkov. Podia v9sledkov
je najdolatejgm motivom osobne zdravie, na druhom mieste
potreba zmeny stravovacich navykov, nasleduje ochrana 2ivot-
neho prostredia a na §tvrtom poslednom mieste respondenti
uvadzajO otazku osobnej presti2e.

bal§ia otazka zamerand na p6sobenie faktora motivacie
mala odhalif, do by spotrebitel'a presveddlo kOpif si biopotravi-
ny. Najsilnelgm impulzom by bola pre 41 % respondentov zdra-

votna osveta, 25,20 % by presveddla §pecialna ponuka

v predajniach a 20 % reklama bioproduktov. Len 8,57 % op9ta-

n9ch by reagovalo na osvetu o ochrane 2ivotneho prostredia.
ZostavajOcich necel9ch 5 % op9tan9ch uviedlo me motivy.

Zdravotna osveta podia naich prieskumov by stimulovala
dopyt hlavne u len. Reklama a §pecialna ponuka su na rovna-
kej Orovni motivacie 2ien a mu2ov. Ochrana 2ivotneho prostre-
dia viac motivuje mu2ov. Faktor motivacie vyvolavajuci zaujem
o ktIpu biopotravin len malo ovplyvnuje bydlisko a prijem rodiny
respondentov.

Rozdiely sa zistili pri sledovani veku opktan9ch. Zdravotna
osveta je najmenej dOlata pre respondentov vo veku 31-45
rokov. Osvetu o ochrane 2ivotneho prostredia nepova2uje za
dôIeitü znaend east respondentov nad 60 rokov. Reklama bio-

produktov a §pecialna ponuka v obchodoch oslovuje najma

respondentov vo veku 31-45 rokov. me motivy nakupu uviedlo

skoro 8 % op9tan9ch v najstar§ej vekovej kateg6rii.
Marketingove ovplyvtiovanie faktora motivacie prioritne

spoolva v oblasti komunikaOnej politiky, pri vyu2iti v§etqch jej
nastrojov v optimalnom komunikaenom mixe. Ich pOsobenie

ma formovat faktor motivacie konzumenta po biopotravinach
argumentmi v oblasti zdravej v92ivy, ale i v smere objavovania
hodnat pozitivneho pOsobenia ekologickeho spasobu v9roby
biopotravin.

Faktor: Informacie o biopotravinach

Informacie o produkte, jeho 02itku su vermi vjanamn9m fakto-
rom dopytu. Obzvlaf to plati pre biopotraviny, preto2e tieto su
produktom noveho trendu vo v92ive a ich rozgrenie na spotre-
biterskom trhu je verni male. Pozitivnym prvkom biopotravin je

aj 62itok, kton) prinaa sp6sob ich Wroby k ochrane 2ivotneho
prostredia a k uchovaniu zdrojov parody. Dopyt nevznika, alebo
je nepatrn9, ak konzument ma mato vedomosti o Whodach.

a prednostiach biopotravin a ich 112itku pre neho. Tato situacia
ma2e vzniknut vtedy, ked' naklady na tieto informacie sU pre
neho vel'ke, alebo ziskanie informacif mu zabera viac easu, neI

je to pre neho akceptovatelbe. Spotrebitelia ziskavaju informa-

cie predov§etk9m prostrednictvom medif. Jednou zloh prie-

skumu bolo zistif, ako easto respondenti sledujO relacie

o zdravej v92ive a ak9 je ich vzfah k zdravotnej osvete.
Zo v§etk9ch respondentov sleduje relacie o zdravi pravidelne

16 % opktan9ch, 54% obeas a 30 % sa o tieto relacie nezaujima.



Relacie o zdravf a v92ive sleduje pravidelne o 3,5 % viac
mu2ov z mesta ako z vidieka a o 4,76 % viac 2ien z mesta ako
z vidieka. Zaujem rastie s vekom u obyvatelbv miest, k9rn vo
veku do 30 rokov sleduje 12,8 % mu2ov a 14,04 % 2ien z mes-
ta, vo veku 31-46 rokov ma zaujem o relacie tohto typu patina
respondentovbjrvajucich v meste. Vo veku nad 60 rokov uvied-
lo 28 % mu2ov a 41 % 2ien z mesta, 2e pravidelne pozeraju re-
lacie o zdravf. Respondenti z vidieka vo veku 31-45 rokov
sleduju pravidelne relacie o zdravf a v92ive len 6 % mu2ov
a 8,11 % ien, vo veku nad 60 rokov je ich zaujem oproti obyva-
telbm miest mierne

Ulohou respondentov, ktorf sa prieskumu zueastnili, bolo
d'alej pokusif sa o vlastnu definfciu biopotravfn, aby bolo mo2ne
zistif, do akej miery vedia, do toto oznadenie znamend. Na uve-
dentl otazku odpovedalo 90 % respondentov, d'al§fch 10 % od-
mietlo uviesf vlastne Ovahy o biopotravinach. 38,7 % opjrtan9ch
uviedlo, 2e bioprodukt je prfrodn9 produkt, vyroben9 bez pou2i-
tia chemick9ch latok. 36,36 % respondentov spajalo bioprodukt
so zdravfm, zdravou a racionalnou v92ivou a 5,04 % op9tan9ch
uviedlo, 2e tento produkt je Wsledkom ekologickeho pornohos-
podarstva. Dalgch 5,13 % op9tan9ch predpokladalo, 2e ide
o v9robky vyrobene §pecialnym postupom, ktorjr je §etrnN't k 2i-
votnemu prostrediu. 3,15 % respondentov si pod pojmom bio-
potraviny predstavuje celozrne chlebay, soju, mush i tyeinky,
dietne v9robky a podobne.

Pokial' maju informacie o biopotravinach stimulovaf dopyt,
je potrebne vyu21vaf predov§etk9m nastroje komunikaenej poli-
tiky. Praca s bimito nastrojmi musf dar spotrebitelbvi informacie
vhodn9m a zrozumitel'Om sposobom. Ak su informacie neupl-
ne, nezrozumiterne a fa'2ko dostupne, konzument ich mo2e ig-
norovaf, dokonca pova2ovaf za zavadzajtIce a klamlive. Tak
isto je potrebne citlivo zva2ovaf v9ber medif na §frenie informa-
cif o biopotravinach. Medium, ktore spotrebitel'a oslovf premys-
len9rn obsahom propagaeneho oznamu ma nasledne pozitivny
vplyv na postoj a rozhodovanie konzumenta.

Mier

Biopotraviny predstavujil novu alternatfvu Wroby a ponuky po-
travfn. SO to produkty, ktore okrem 62itku pre zdravu v92ivu elo-
veka prispievaju i k ochrane 2ivotneho prostredia a udr2ania
obnovitelb9ch zdrojov. Na slovenskom trhu biopotravfn tieto
tvoria iba skupinu produktov trhovej medzery. Trh s bioproduk-
tami nie je rozvinutj a ponukanjr sortiment je Ozky. Dopyt po
biopotravinach vy2aduje §pecifick9 prfstup k vybran9m fakto-
rom dopytu. Uskutoenen9 qskum v skupine viac ako 1 110 res-
pondentov potvrdzuje, 2e aj na Slovensku je potencionalny
dopyt a nie je zasadne odmietanie bioproduktov spotrebitermi.
Jeho rozvinutie je v§ak ovplyvliovane suborom 4ecifick9ch
faktorov dopytu pre biopotraviny ako sü cena, dOvera, dostup-
nosf, motivacia, informovanosf a d'al§ie, ktor9ch ainne pOso-
benie je aktivovane cielen9mi marketingov9mi opatreniami.

Biopotraviny sa vyrabaju z ekologicky uznan9ch surovin pocha-
dzajucich z alternativneho pornohospodarstva. Dopyt na slo-
venskom trhu biopotravin je nepatrn9, predstavuje v§ak jeden
z trendov v po2iadavkach na potraviny. Dopyt po biopotravi-
nach je determinovaq okrem v§eobecne platn9ch faktorov aj
d'al§imi faktormi, ktore sO §pecificke pre biopotraviny. SO to
cena biopotravin, dostupnosf predajne s biopotravinami, stra-
vovacie navyky spotrebitelbv, dOvera v biopotraviny, motivacia
kupy biopotravin a informacie o biopotravinach. Uoinne aktivo-
vanie t9chto faktorov v smere kupy biopotravin je podmienene
vyuEvanim marketingov9ch nastrojov v9robkovej, cenovej, dis-
tribuenej a predov§etqm komunikaenej politiky.

KIVidove slova: biopotraviny, faktory dopytu, cena, motivacia,
dovera v biopotraviny, informacie o biopotravinach, spotrebiter,
nastroje marketingoveho mixu
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