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Abstract

Hrackova, K., Shopping behavior of customers on the health food market in Czech
Republic. Bachelor thesis, Brno 2016.

This bachelor thesis analyses consumer’s behaviour in buying and choosing food
with a focus on healthy eating, in the Czech Republic. The aim of thesis is to suggest
recommendations for subjects on health food market to better satisfy the needs of
consumers and to gain new customers. Analysis of buying behavior of consumers
in the health food market is made through marketing research in form of question-
naire and subsequent statistical evaluation.
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Abstrakt

Hrackova, K., Nakupni chovani spottebitelt na trhu se zdravou vyzivou v Ceské
republice. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 2016.

Tato bakalaf'ska prace analyzuje chovani spotiebiteld v Ceské republice pii nakupu
a vybéru potravin se zaméienim na zdravou vyzivu. Cilem prace je navrhnout do-
poruceni pro subjekty na trhu se zdravou vyzivou, aby 1épe uspokojovaly potreby
spotiebitelli a ziskaly nové zadkazniky. Analyza nakupniho chovani spotiebiteli na
trhu se zdravou vyzivou je provedena pomoci marketingového vyzkumu formou
dotaznikového Setfeni a nasledného statistického vyhodnoceni.
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12 Uvod

1 Uvod

Téma bakalarské prace, které se zabyva nakupnim chovanim spotiebiteli na trhu
se zdravou vyZzivou v Ceské republice, si autorka vybrala z diivodu jejtho zajmu
o problematiku zdravého stravovani a moZnosti vyuZiti tohoto nynéjsiho trendu
v oblasti podnikdni a obchodovani na trhu se zdravou vyzivou. V dnes$ni dobé je
stale vice reSenym tématem racionalni strava a s ni spojeny zdravy Zivotni styl.
Vyzkumy ukazuji, Ze diky spravné Zivotospravé se da predchazet mnoha civilizac-
nim chorobam. Mnoho lidi uZ rliznymi nemocemi trpi, a proto musi dbat na svijj
jidelnicek, aby priibéh téchto chorob ptinejmensim zpomalili. Dal$i skupinou, jez
se zabyva vyvazenou stravou, jsou sportovci, ktefi potrebuji plnohodnotnou stra-
vu, aby si zajistili vSechny pottfebné Ziviny. Tato bakalarska prace se zabyva pravé
spotfebnim chovanim ve zdravé vyzivé.

Situace na trhu s potravinami se v poslednich letech v Ceské republice vyraz-
né zménila. Nabidka se rozsitila o zdravé produkty, oteviely se specializované
prodejny se zdravou vyzivou, zacaly se otevirat cukrarny se zdravymi dezerty
a kavou, popripadé c¢aji. Vzrostl zajem o alternativni sméry ve vyZzivé, jako je vege-
tarianstvi, veganstvi, makrobiotika, vitaridnstvi. Spotrebitelé si davaji vice zalezet
na skladbé svého jidelnicku, kvalité potravin a nutri¢nim sloZeni. Trh se zdravou
vyZivou zaziva expanzi.

Prvni ¢ast této prace ukazuje, jak by méla zdrava vyZziva vypadat, co by méla
predevsim obsahovat, podle jakych kritérii a principii bychom se méli ridit, jaka
pravidla bychom si méli osvojit. Dale je zde rozebirdna oblast marketingu, kon-
krétné spotiebni chovani, ndkupni rozhodovaci proces, faktory ovliviiujici spotte-
bitele apod. Aby byl spravné zpracovan vyzkum pomoci dotaznikového Setteni, je
zde také vénovana kapitola k teorii marketingového vyzkumu.

Pomoci vyzkumu formou elektronického dotazniku se zde zkouma spotiebi-
telské chovani. V dotazniku jsou otazky ohledné toho, kde respondenti nakupuiji,
zda zatazuji zdravé potraviny do svého jidelnicku, jestli se zajimaji o zdravou vyZi-
vu, jaké faktory je pri ndkupu nejvice ovliviiuji apod.

V zavéru této bakalarské prace jsou vyhodnoceny vysledky kvantitativniho
vyzkumu, na jejichz zakladé jsou formulovana rtizna doporuceni pro subjekty na
trhu se zdravou vyzivou, diky kterym by se mohl trh se zdravymi potravinami jesté
vice rozrist.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zhotovit doporuceni pro subjekty piisobici na trhu se
zdravou vyzivou na zakladé primarniho kvantitativniho Setfeni a identifikaci po-
tireb spotrebitelti v hlavnich cilovych skupinach - jak zvysit poptavku na trhu
arozsirit segment zakaznikl. Témito opatienimi by pak mohly celkové posilit po-
staveni téchto produktti na ¢eském trhu.

Dil¢im ukolem této prace je odhalit preference cilovych skupin a soucasné
analyzovat jejich nadkupni chovani pri vybéru potravin pro sebe, pripadné svou
rodinu. Tyto zavéry budou ucinény také na zakladé marketingového vyzkumu for-
mou dotazniku.

Jako dil¢i cile jsou stanoveny:

e identifikace faktort, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu produktt
zdravé vyzivy,

e popis a nalezeni rozdili mezi nakupnim chovanim jednotlivych seg-
mentd spotiebiteld,

e popis soucasného stavu trhu se zdravou vyzivou,

¢ marketingovy vyzkum, provedeny formou dotaznikového Setient,

e sestaveni doporuceni pro specializované prodejny se zdravou vyZivou
(obsahujici navrhy na vétsi uspokojeni zakazniki, zlepSeni propagace
a informovanosti lidi v CR).
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3 Literarni reserse

3.1 Vymezeni zdravé vyzivy

Zdrava vyZiva je pojem v Zivoté Clovéka velice vyznamny, nicméné musime davat
pozor, odkud informace o ni ziskdvame. V dnes$ni dobé totiZ existuje nepireberné
mnozstvi zdrojti, které jsou mnohdy nespravné, nepodlozené, zavadéjici nebo uz
davno prekonané. V soucasnosti je povazovano za prioritni zamérit se na nutri¢ni
(=vyZivové) prednosti potravin. Pfedpoklada se totiz, Ze pokud ¢lovék zakomponu-
je do svého jidelnicku vice zdravi prospésnych latek, nezbude tolik mista pro vyzi-
vové méné hodnotné nebo zcela prazdné potraviny. Strava tim bude plnit svoji vy-
zivovaci funkci ve smyslu zabezpeceni vSech diilezitych vitamint, minerali a latek,
které spravné fungujici organismus potrebuje, a zarovenn bude minimalizovat
mnozstvi nezdravych nebo nutri¢né nevyznamnych potravin. Zdrava strava je tedy
takova, kterd clovéku vSestranné prospiva diky svym vyZivovym vlastnostem,
a zaroven mu nijak neskodi (Kunova, 2011).

Recky filozof a 1ékat Hippokrates, narozeny r. 460 pfed nasim letopoétem na
ostrové Kos, ve svém spisu De alimento (O vyzive) vystihl podstatu zdravé vyzivy:
., Potrava budiz tvym lékem a lék at je tvoji potravou. *

3.1.1  Vyziva a celkova aroven clovéka

Zdravotni stav ¢lovéka je ovliviiovan dvéma hlavnimi faktory. Jedna se o genetické
predispozice (které jsou v soucasné dobé prakticky neovlivnitelné) a dale pak
vnéjsi prostredi (které naopak miliZeme vyznamné ovliviiovat). VnéjSim prostie-
dim rozumime celkovy Zivotni styl, véetné vyZivy. Ve vyspélém svété miizeme vi-
dét, Ze tendence ke zdravému zivotnimu stylu je patrnéjsi u lidi vzdélanéjsich,
oproti nizsim socidlnim vrstvam, které inklinuji k vybéru potravin jen na zakladé
rychlosti nasledné pripravy a ceny (Komprda, 2003; Kunova, 2011).

3.1.2 Ceska pyramida zdravé vyzivy

Vyzivové pyramidy prosly v poslednich letech mnoha zménami. V disledku stalé-
ho narlstu obezity bylo zménéno hlavné spodni patro, nebot’ v minulosti obsaho-
valo obiloviny (pecivo, vlocky apod.), které maji pomérné vysokou energetickou
hodnotu. Pyramida Féra zdravé vyzivy je zpracovana na zakladé nejnovéjsich in-
formaci o vlivu vyzivy na zdravi. Spliiuje denni pifimérenou davku bilkovin, zdra-
vych druht tukd, sacharidl, dostatecné mnozstvi vitamin{, mineralt a vlakniny.
Potraviny, jez se nachazi vzakladé pyramidy, by se mély jist nejCastéji
a v nejvétsim mnozstvi (Kunova, 2011).

U potravin s obsahem sacharidli se zohlediioval obsah vladkniny, vitamint
a glykemicky index (udava, mimo jiné, na jak dlouho urcitd potravina zasyti).
U mlécnych vyrobki bylo kritériem obsah mikroorganisma a mnoZstvi obsazeného
tuku. Vyborné jsou mlécné zakysané vyrobky do 3 % tuku, ty obsahuji kvalitni bil-
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koviny a vapnik, aniz by zatéZovaly cholesterolem. Maso bylo porovnavano
s ohledem na mnozstvi a kvalitu tuku - proto volime radéji ryby diky obsahu ome-
ga 3 nenasycenych mastnych kyselin. Zelenina a ovoce jsou usporadany podle
obsahu vlakniny, vitamin@ (hlavné kyseliny listové) a dalSich takzvanych fytopro-
tektivnich latek, vétSinou s antioxida¢nimi vlastnostmi (Kunova, 2011).

Ceska potravinova pyramida

o

ZDRAVE
YYZIVY

Obrazek 1: Ceska potravinova pyramida
Zdroj: internetovy portal fzv.cz, 2013

Ceska potravinova pyramida:

3.2

zakladem je jist rozmanitou stravu, kterou konzumujeme v pribéhu celého
dne,

jezte minimalné 0,5 kg ovoce a zeleniny denné,

denni pitny reZim je minimalné 21 (uprednostiuje se voda),
pravidelny piijem mlé¢nych vyrobkd,

pouzivame zejména rostlinné tuky a oleje,

maso jezte libové, odstranéné od viditelného tuku,

sniZime prijem smazenych jidel, keksii, suSenek a dalsich sladkosti,
omezime piijem soli, instantnich jidel apod.,

udrZujeme optimalni télesnou hmotnost (nase vyska v.cm minus 100),
pravidelné sportujeme (www.fzv.cz, 2013).

Zakladni ziviny ve stravé clovéka

Pro organismus ¢lovéka jsou zakladnimi Zivinami bilkoviny, tuky a sacharidy, tento
komplex je nezbytny pro spravnou vyZzivu a vyvoj organismu (Panek a kol., 2002).


http://www.fzv.cz/

16 Literarni resSerse

BILKOVINY - jsou pro ¢lovéka nutné a naprosto nenahraditelné. Jsou obsaZeny ve
vSech tkanich a jsou nedilnou soucasti veskerych fyziologickych pochodii v lidském
organismu. Bilkoviny by mély tvorit 10-20 energetickych procent ve vyzivé zdra-
vého clovéka s normalni hmotnosti. Optimalni situace je, pokud ¢lovék kombinuje ve
stravé rostlinné i zivo€isné zdroje bilkovin. V ramci rostlinnych bilkovin bychom méli
vyzdvihnout lusténiny, zejména soju, ktera je nejkvalitnéj$§im rostlinnym proteinem.
Séjova bilkovina totiz mimo jiné snizuje hladinu cholesterolu u jedincii, ktefi ji maji
zpocatku zvysenou (Kunova, 2011, Bernacikova, 2013).

TUKY - prestoZe trendem poslednich let bylo sniZit tuky na dplné minimum, jsou
samozi‘ejmou a dulezitou soucasti zdravé vyzivy. Tuky potiebujeme ke vstiebavani
vitaminl rozpustnych v tucich (A, D, E, K), a také pro doplnéni esencialnich mast-
nych kyselin. Pf{jem tuku za den by se mél pohybovat kolem 30-35 % z celkového
denniho prijmu energie dospélého clovéka. Nutné ale je tuky rozliSovat. Zakladem
je odliseni zdravych tuki od téch Skodlivych. Mezi zdravé patfi mononenasycené
mastné kyseliny a polynenasycené mastné kyseliny. Nezdravé tuky jsou potom
nasycené mastné kyseliny a trans kyseliny (Kunovd, 2011; Kohout a kol., 2010).

SACHARIDY - denni prijem je od 300 g do 500 g, u sportovci je tato hodnota vyssi
(Bernacikova, 2013). Jsou hlavnim zdrojem energie. Délime je na:

e Jednoduché sacharidy - problémem dnesni doby je neprimérené vysoky
prijem tohoto cukru. Na viné jsou zejména slazené napoje a sladkosti. Vy-
mluva nékterych lidi, Ze cukr pottrebuji, je naprosto neopodstatnénd, nebot
organismus si tvoii potrebnou hladinu glukézy ze sloZzitéjSich sacharidd.
V pripadé repného cukru se tedy jedna o pouhy navyk. Pro ¢lovéka tedy ne-
ni fepny cukr dileZity, a proto se ho doporucuje aspon ¢astecné nahrazovat
riznymi alternativami, které nabizi napriklad prodejny se zdravou vyZivou
nebo nékteré vétsi supermarkety.

e Slozité (komplexni) sacharidy maji ve vyzivé nezastupitelné misto. Jejich
zdrojem jsou obiloviny, lusténiny, zelenina, ovoce a brambory (Kunovj,
2011; Kohout, 2010).

3.3 Dalsi dilezité slozky potravy

3.3.1  Vlaknina

V zapadnich civilizacich je dlisledkem nedostate¢ného piijmu vlakniny vznik mno-
ha civiliza¢nich chorob. Doporucena denni davka vlakniny je mezi 25 az 30 gramy.
Zdrojem vlakniny je predevsim ovoce, zelenina, celozrnné a naturdlni vyrobky,
nizkotuc¢né jogurty, pudingy apod. Vldknina plisobi preventivné u vzniku nadoro-
vych onemocnéni (zejména rakoviny tra¢niku), pisobi jako prebiotikum, sniZuje
krevni tlak a hladinu cukru v krvi (Kohout a kol., 2010).
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3.3.2 Mineralni latky

Pro lidsky organismus jsou nepostradatelné. Télo si je nedokaZe samo vytvorit,
proto je musime prijimat ve stravé.

VAPNIK - je nezbytny pro tvorbu kosti a zubfi a fadu dal$ich metabolickych
pochodt. Hlavnim zdrojem je mléko a mlé¢né vyrobKky. Pii jeho nedostatku se vy-
skytuje osteoporoéza. Potraviny s vysokym obsahem hor¢iku: mléko, mlécné vyrob-
ky, sardinky, brokolice, fiky, orechy, mak... (Panek a kol., 2002).

HORCIK - v dne$ni dobé je zjitén velmi maly prijem hoi¢iku. Jeho nedostatek
se projevuje Unavou, vykyvy nalad, bolesti hlavy. Horcik je nezbytny pro Cinnost
srdce a krevniho obéhu. Potraviny s vysokym obsahem hotciku: celozrnné pecivo
atéstoviny, seminka, ofechy, sé6ja, suSené merunky, kvalitni kakao... (Kunovj,
2011).

DRASLIK - je podstatny pro svalovou aktivitu a funkci srde¢niho svalu (Panek
akol, 2002).

ZINEK - jeho nedostatek se projevuje zvySenou unavou. Vysoky obsah zinku
najdeme v mase, jatrech, vejcich, ovesnych vlockach... (Panek a kol., 2002).

ZELEZO0 - maly piisun Zeleza zptsobuje inavu, anémii, $patnou ¢innost imu-
nitnich a mentalnich funkci. NejlepsSim zdrojem Zeleza je pro organismus maso
(hlavné hovézi a rybi), kuteci jatra a vejce. Vysoky obsah Zeleza ma Spenat, ¢ocka,
ryze, brambory a rajcata, pro lepsi vstfebatelnost kombinujeme s vitaminem
C (Panek a kol., 2002).

JOD - nezbytny pro funkci $titné zlazy, u déti pro rozvoj intelektovych schop-
nosti. Morské ryby a ostatni motsti Zivocichové jsou nejlepSim zdrojem jodu. Pro-
toZe v CR je jejich spotifeba nizka, obohacuje se jédem kuchymnska stil (Panek a kol,,
2002).

SODIK - ptijimame ho, stejné jako jéd, hlavné prostiednictvim kuchytiské soli.
V dnesni dobé je jeho prijem mnohem vyssi, nez by mél byt. To zplisobuje vysoky
krevni tlak, zadrzovani vody v téle... Potraviny s velkym podilem sodiku jsou: uze-
niny, pecivo, tvrdé i tavené syry, instantni jidla, chipsy, nékteré mineralni vody
(Kunova, 2011).

FOSFOR - s nim je to stejné jako se sodikem, jeho prijem je v dneSni dobé pri-
liS vysoky. Pokud chceme zamezit jedné z civilizacnich chorob osteoporéze, musi-
me nejen zvysit prijem vapniku, ale i omezit prijem fosforu (Panek a kol., 2002).



18 Literarni resSerse

3.3.3 Vitaminy a antioxidanty

Latky s antioxida¢nimi Gc¢inky jsou v poslednich letech ¢im dal vice Zadané z dtivo-
du plisobeni proti volnym radikaliim, které poskozuji tkané. To se povaZuje za pa-
tologickou pric¢inu vzniku nadorovych onemocnéni, diabetu mellitu II. typu, selhani
imunitniho systému atd. Prirodni antioxidant je vitamin C, vitamin A a E, karoteno-
idy a rostlinné flavoidy. Zdrojem prirodnich antioxidantli je naptiklad hiebicek,
suSené Sipky, suSend mata, espreso, kvalitni Cokolada, Svestky (Bernacikovj,
2013).

Vitamin C - nedostatek vede k inavé a zhorSeni imunity. Je nejvyznamné;jsim
antioxidantem, diky ¢emuz plisobi preventivné proti vSem civilizacnim chorobam
(Kunovg, 2011).

Vitaminy skupiny B - tyto vitaminy jsou nezbytné k pfeméné Zivin na energii.
Patfi sem vitamin B1, B2, B6, kyselina listova, B12 (ten je jako jediny pritomny
pouze v potravinach zivoc¢isného ptivodu), (Panek a kol., 2002).

Vitaminy rozpustné v tuku

Vitamin A - je dilezity pro dobry zrak, imunitu, spravny vyvoj. Jeho nedosta-
tek se projevuje Serosleposti, rohovaténim sliznice a poruchami ristu (Panek
a kol,, 2002).

Vitamin D - organismus ho potiebuje, aby dobie hospodaril s vapnikem a fos-
forem. Pfi nedostatku vznikd u déti krivice. Ziskdvdme ho z potravy a z UV zareni
(Panek a kol., 2002).

Vitamin E - pisobi v téle jako antioxidant a plisobi proti volnym radikaltim.
Dobrymi zdroji jsou rostlinné oleje, obilné klicky, Spenat, maso a mouka (Panek
a kol., 2002).

Vitamin K - je nezbytny pro tvorbu latek ptlisobicich na krevni srazlivost (Ku-
nova, 2011).

3.3.4 Funk¢ni potraviny — potraviny pro zdravi

V dnesni dobé je nadprodukce potravin, proto jsou vyrobci nuceni hledat dalsi
a dal$f moznosti inovaci, aby se udrzeli na trhu. V poslednich asi 20 letech se spo-
tiebitelé zacali zajimat nejen o to, zda je potravina zasyti a zda jim chutng, ale také
o jejich vyzivové hodnoty. Do povédomi se stale vic dostavaji informace o vztahu
zdravého stravovani a prevenci civilizacnich chorob, ¢imz samoziejmé roste zajem
o specialni potraviny (Kunova, 2011).

Mezi funk¢ni potraviny fadime celou fadu produktd, které maji dobré vyZzivo-
vé vlastnosti, vyznamné mineralni latky a vitaminy, neskodi organismu ani ho ne-
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zatézuji. Patfi sem jahly, bulgur, ryZe natural, quita, pohanka, ovesné vlocky, celo-
zrnné téstoviny, ceredlni smési, lusténiny, rliznd semena a ofechy, sdja, seitan,
Smakoun, moftské rasy a dalsi. K funkénim potravindm radime také biopotraviny,
které jsou produkovany zplisobem chranicim plidu a prirodu, maso je ziskavano
s ohleduplnym pristupem ke zviratiim, s vylou¢enim pesticidii a umélych hnojiv
(MandZukova, 2011).

3.4 Marketing

Marketing miizeme vymezit mnoha zplisoby a definovat podle mnoha autort. Na-
priklad Kotler uvadi spolecenskou definici marketingu: ,, Marketing je spolecen-
skym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji
a chtéji, cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluZeb s ostatnimi“ (Kot-
ler a Keller, 2013, s. 35).

Dle Jakubikové mlizeme marketing vymezit nasledovné: ,Marketing je zalo-
Zen na vztazich se zdkazniky. Znamend uvédomélé, na trh orientované, vedeni firmy
a organizaci, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou a omegou podnikatelského procesu”
(Jakubikovd, 2013, s. 51).

3.4.1  Spotiebitelské chovani

Vramci marketingu se zaméiime na spotrebitelské chovani, nebot zakladnim
uspéchem kazdého subjektu na trhu je znat chovani zdkaznika, védét, co ho ovliv-
nuje a o jaké produkty na trhu ma zajem. Spotiebni chovani nezahrnuje jenom
chovani spojené s primym nakupem nebo pouzitim vyrobku, rozumime tim také
okoli, které jej podminuje. Jeho soucasti je jakdsi vSeobecnéjsi ,spotiebni podstata“
vSech lidi, ktera je podminéna jednak geneticky, ale je i ziskavana v pribéhu Zivota
v dané spolecnosti. TudiZ toto chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb na ostatni
aspekty lidského chovani (Koudelka, 2006).

Jedna se o studium procest, kdy si jednotlivci nebo skupiny prostiednic-
tvim nakupu a naslednym pouZzivanim danych vyrobkd, sluzeb nebo zazitkl uspo-
kojuji své potreby a touhy (Solomon, 2011).

Zamérujeme se zejména na pochopeni toho, jak spotiebitelé premysli, co
povaZzuji za diileZité, jak citi, hodnoti, vybiraji si mezi alternativami, jak se nechava-
ji ovlivnit svym okolim, jak je pti rozhodovani omezuji jejich znalosti nebo schop-
nosti zpracovavat informace, co je motivuje atd. Pokud chceme vytvorit spravny
marketingovy mix ¢i marketingovou strategii, méli bychom tohle vSechno brat
v potaz (Solomon, 2004).

Abychom spravné pochopili spotiebitele, musime brat v ivahu také to, Ze
vétsinou zije v domacnosti, kterou sdili s ostatnimi lidmi, ktefi ho v jeho nakupech
a ndkupnim rozhodovani ovliviiuji. Dochazi zde tedy ke spole¢nému hospodarenti,
na které ale nenahliZime jako na spole¢ny rozhodovaci proces, ale spiSe jako na
spolecné hospodareni jednotlivcti, ze kterého se poté vytvari urcity kompromis
(Barta, Bartova, 2009).
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3.4.2 Modely vnimani spotrebitele a vykladu spotifebniho chovani

Chovani spotrebitele popisuje mnoho autort a kazdy k tomu vétSinou vyuziva ji-
ného pristupu. Uvedeme si alesponi tfi zakladni modely popisujici spotiebni cho-
vani (Pospisil, Kozak, 2013).

RACIONALN{ MODELY

Vychazeji z ekonomické védy a jejich zakladem je teorie racionalni volby. Tu vyuZi-
vaji hlavné klasicti a neoklasi¢ti ekonomové, kteri popisuji nabidku a poptavku na
trhu. Klasicka ekonomie zdtlraznuje, Ze spotiebitel je tzv. homo economicus, ¢lovék
ekonomicky, tedy bytost uvaZujici vétSinou racionalné. Takto smyslejici lidé maji
vZzdy dostatek informaci, aby dokazali urcit nejlepsi reSeni z moZnych. Racionalni
chovani umoznuje vznik rovnovahy na trhu (Pospisil, Kozak, 2013).

PSYCHOLOGICKE MODELY

Podstata téchto modeli je, Ze jsou zaloZeny na hlubsich motivac¢nich strukturach.
Zdtraziuji tedy ovliviiovani spotiebniho chovani nevédomim. Chovani spotrebite-
le je vykladano dle vztahu stimul - reakce jako vysledek psychickych procesi. Tedy
to, jak se ¢lovék rozhodne, je odpovéd na néjaky podnét. I. P. Pavlov jako prvni de-
finoval zakony podminovani, které souvisi pravé s témito modely spotrebniho
chovani. Nicméné tento pristup nebere v potaz dusevni procesy, zohlediiuje pouze
vnéjsi faktory (Pospisil, Kozak, 2013, Koudelka, 2006).

SOCIOLOGICKE MODELY

Tretim zakladnim modelem je sociologicky model, ktery je postaven na predpokla-
du, podle néhoz ma ¢lovék silnou potiebu dodrzovat socidlni normy, coz se pocho-
pitelné promita i do samotného nakupniho procesu (Pospisil, Kozak, 2013).

UPRAVENY MARKETINGOVY MODEL

Piredchozi modely vymezuji spotiebitelské chovani, jejich velkym nedostatkem
vSak je jejich jednostrannost pohledu. V marketingové praxi je nutné vnimat spo-
trebitele komplexné (Koudelka, 2006).

Tento diivod vedl marketingové odborniky k inovaci dosavadnich modeld,
nebot’ védi, Ze spottebitel je pri svém nakupnim chovani determinovan radou nej-
riznéjsich faktord jako napiiklad spotiebitelovy zvyklosti, ndkupni podminky ne-
bo spotrebitelova momentalni nalada (Vysekalova, 2004).

Napriklad v Kotlerové modelu ndkupniho chovani jsou podnéty rozdéleny
do dvou skupin. Prvni zvlastni skupinu vytvari marketingové podnéty (4 ,P“), dru-
hou skupinu pak tvori zbylé podnéty (ekonomické, politické a kulturni faktory),
(Kotler, 2007).

Kazdy ¢lovék ma ,Cerné skiinky“, kde se zpracovavaji nejriznéjsi podnéty,
které na ného ptlisobi z okoli. Jde o volbu produktu, volbu znacky, volbu prodejce,
nacasovani koupé ¢i cenu produktu (Pospisil, Kozak, 2013).
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3.4.3 Poznavani zakazniku

Abychom se v naSich zakaznicich dostatecné vyznali, mizeme si je podle Foreta
a Stavkové (2003) vyclenit do nasledujicich Sesti okruhii:

1. ,,Nasi zdkaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich sociodemo-
grafické charakteristiky jako pohlavi, vek, dosazené Skolni vzdélani, rodinny
stav, pocet déti, misto bydliste, ekonomicka aktivita atd.

2. Jejich zivotni podminky — Zivotni uroven tvorena vysi prijmii a vydaju, vybave-
nosti domdcnosti, zejména predmeéty dlouhodobé spotreby (domdaci elektrospo-
trebice, elektrotechnika, automobily), viastnictvi movitého i nemovitého majetku
apod.

3. Jejich zivotni styl — vychazi z pracovnich i mimopracovnich, volnocasovych akti-
vit, jako jsou rekreace, sport, kultura, vzdélani apod.

4. Jejich hodnotové orientace — cemu véri a davaji prednost, jejich nazory na Zivot,
Zivotni postoje a orientace, politické preference apod.

5. Jak se chovaji a rozhoduji — V nejriznéjsich Zivotnich situacich, zejména jako
zakaznici a spotrebitelé pri nakupu, o jaké zboZi ¢i sluzby maji, ¢i naopak nemaji
zdajem, ale také jako obcané ve volbach.

6. Kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sleduji sdélovaci prostiedky, jak je ovliviiuje
marketingovd a podnikova komunikace “ (Foret, Stavkova, 2003, s. 12).

3.4.4 Faktory ovliviiujici spotirebitelovo chovani

Kermally (2006) tik3, Ze pokud chceme dospét k efektivnimu marketingu, musime
porozumét tomu, jak se ve spojeni se svymi ndkupy spottebitelé chovaji a rozhodu-
ji. Ktomuto porozuméni je sloZité dospét, nebot spotrebitele pii ndkupu ovliviiuje
mnoho faktord. Jsou to zejména faktory spolecenské, osobni a ekonomické. Diky
pochopenti jejich naslednych dopadl a vlivii se mohou marketingovi pracovnici
zabyvat dlouhodobou strategii firmy vzhledem k objasnéni nakupnich zvyklosti
a preferenci spotiebitel.

Dle Kotlera (2004) na chovani spotiebitelli plisobi faktory, které miizeme
rozdélit do péti skupin: kulturni, spolecenské, osobni, psychologické a vliv samot-
ného spotrebitele.

S podobnym, ale jesté vice rozvedenym délenim prichazi Jakubikova (2008).
Ta uvadi jesté dalsi vyznamny faktor, kterym je marketingovy mix.
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Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické marketingového
mixu
kultura clenske ek motivace *
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subkultura skupiny Zivola vnimani kupujici
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tfida role siluace pfesvédéeni

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici spotFebitelovo chovani dle Jakubikové
Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 50

KULTURNI FAKTORY

Plisobi na spotiebitele nejsilnéji. Tvori sadu hodnot, nazort, postoji, urcuje, co
nosi, jak se stravuji, jak bydli apod. Kazda spole¢nost ma své vlastni hodnoty a rtz-
né urovné potreb (Kotler, 2004, Brown, 2006).

JelikoZ kultura hraje v naSich Zivotech opravdu velkou roli, utvorila se na
jejim zakladé fada modell spotirebniho chovani, jako napt. Hofstedeho model vy-
chazejici z kulturnich dimenzi (Vysekalova, 2004, Svétlik, 2003).

Svétlik (2003) zminuje Usunierovo déleni zemi Evropské unie do tzv. zén
kulturni spriznénosti. Vytvari spole¢nou vrstvu kulturni spriznénosti, do které za-
hrnuje spotiebitele se spolecnymi zajmy, hodnotami, postoji, nazory a kupnimi
motivy. Jeho myslenky jsou také zaloZeny na predpokladu, Ze kultury prekracuji
narodni hranice.

SPOLECENSKE FAKTORY
Patii sem nazorovy viidce, rodina, referencni skupina, spolecenska trida a kultura.
Rodina je zcela specifickou skupinou, je to neformalni uskupeni, které ma na spo-
trebitele velky vliv a to i v dobé, kdy se jedinec od rodiny uz odlouci. Kotler oddélu-
je ve skupiné rodina dva typy - rodice kupujictho a déti kupujiciho. Roli se zde
oznacuje urcita ¢innost, ktera je od jeho okoli oCekavana. Statusem se pak rozumi
vSeobecna ucta, kterou dany clovék vtéto spolecnosti vzbuzuje (Kotler, 2007;
Brown, 2006).

Velmi dilezitym typem skupiny je referen¢ni skupina, nebot pomaha vytva-
et lidské postoje a zplisoby chovani (Kotler, 2007).

OSOBNI FAKTORY
Jde o faktory, které zahrnuji sebepoznani, osobnost spotiebitele, jeho vék, Zivotni
fazi, jeho zaméstnani, financ¢ni situaci a Zivotni styl.

,0sobnost, to jsou charakteristické vzorce mysleni a chovdni, které urcuji
osobni styl jedince a ovliviiuji jeho interakci s druhymi“ (Doné, 2004, s. 19). Tato in-
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dividualni ¢ast kazdého clovéka ma bezpochyby velky vliv na jeho nakupni chova-
ni. Aaker (Pospisil, 2008) pouziva pro popis osobnosti pojmii, jako je spolecen-
skost, autonomie, sebediivéra, prevaha, prizplisobivost nebo agresivita.

Vysekalova (2011) navic zdlraznuje integracni funkci osobnosti a utvareni cha-
rakteristickych vzorct chovani, diky ¢emuz jsou pak zodpovézeny otazky na nej-
riznéjsi trzni situace a také se nam otevira moznost predikce tohoto chovani.

K lepSimu pochopeni osobnosti clovéka miiZe slouzit tzv. ,Ctvero zakotveni®,
na zakladé kterého lze rozdélit na$ dusevni svét do ¢tyt proZitkovych poli - zakot-
veni v téle, zakotveni v cili, v mezilidskych vztazich a zakotveni institucionalni. Je
ziejmé, Ze tato zakotveni maji vliv na nase ndkupni i spotiebni chovani a na celko-
vé rozhodovani o konkrétnim nakupu (Vysekalova, 2011).

PSYCHOLOGICKE FAKTORY
Pokud mluvime o osobnosti ¢lovéka, musime si uvédomit, Ze zahrnuje také jeho
dusSevni vlastnosti, které se pak promitaji i do jeho psychickych procest. To ma
bezpochyby vliv i na spotrebitelské chovani. Je determinovano motivaci, potieba-
mi, vinimanim, u€enim, presvédcenim, postoji a dalsimi (Pospisil, Kozak, 2013).
Teorie lidskych potieb podle psychologa Abrahama Maslowa se zaméruje
na objasnéni jednani lidi, ktefi jsou v urcitych situacich vedeni riiznymi potiebami.
obchodnici a podnikatelé pozdéji vyuZili jeho teorii k pochopeni motivace spotie-
bitelt (Solomon, 2011).

Tato Maslowova Kklasifikace potreb je hojné vyuZivana i v rdmci analyzy spo-
trebitelského chovani. SloZité je ovSem pritazeni kategorii jednotlivych produktt
ke spravnym turovnim potieb, nebot jeden produkt miiZe uspokojovat rtizné po-
tieby riiznych spotiebitelli nebo uspokojit vice potieb jednoho spotiebitele (Vyse-
kalov4, 2011).

Potfreba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

e

PotFeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potreby

(pocit sounalezitosti, laska)

Potieba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpedéi)

Obrazek 3: Pyramida lidskych poti‘eb
Zdroj: internetovy portal halek.info.cz, 2015
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Pokud je motivace predpokladem pro jednani jedince, potom je jeho skute¢né vni-
mani determinovano hlavné tim, jak vnima danou situaci (Kotler, 2007).

Motivace je sila, ktera je vytvorena stavem napéti pri neuspokojené potiebé jedin-
ce, jenZ pohani zakaznika k ¢innosti. Spotrebitelé se snazi védomé i nevédomé sni-
Zit napéti pomoci uspokojeni této potieby, aby se zbavili stresu, ktery citi (Schiff-
man, Kanuk, 2007)

PresvédcCeni a postoje ziskava Clovék na zakladé jednani a uceni a soucasné
vyrazné ovliviiuji nakupni chovani. MliZe byt zaloZeno na realné znalosti, na sub-
jektivnim nazoru, na vire, pricemz miiZe, ale nemusi mit emocionalni charakter
(Kotler, 2007).

3.4.5 Role spotiebitele v postmoderni dobé

Role spotrebitele prosla v postmodernim marketingu velkou zménou, nebot primo
ovliviiuje vyrobu. Spotrebitelé jsou velmi nepredvidatelni, jejich chovani je chao-
tické, ovlivnéné momentalni naladou nebo prozivajici emoci (Ariely, 2008).

Diky této proméné se také zmeénily a vytvorily uplné nové komunity. Pa-
vodni masova spolecnost byla prakticky rozpusténa. Prosazovat se zacala indivi-
dualnost, se kterou se ovSem poji pocit osamélosti, nejistoty. Clovéku je totiZ od
narozeni vlastni potfeba patrit do urcité skupiny nebo komunity. Spottrebitelé se
proto snazi opét zaclenit do néjakého spolecenstvi, k ¢emuz jim mnohdy slouZzi
praveé spotireba. ProtoZe to, Ze si kupuji urcitou znacku, dodrzuji nejriznéjsi diety
nebo specifické styly vyzivy, jim dava pocit soundleZitosti s lidmi, ktef{ to samé
délaji také. V nadvaznosti na tuto skutec¢nost pak diky socidlnim sitim, jako jsou Fa-
cebook, YouTube, MySpace nebo napriklad amerického Revver, maji spotiebitelé
moznost sdilet svoji potfebu s dalSimi lidmi. Vytvari tak virtudlni komunitu, ktera
ma ale dopad na skute¢ny svét (PospiSil, Kozak, 2013; Tomasevic, 2007).

3.4.6 Teorie rozhodovani

Vymezeni pojmu

Zonkova (1997) vymezuje zakladni pojmy vztahujici se k této problematice:

e Problém: chapeme jako jev, ktery je v rozporu s normalnim stavem. Odstra-
néni této odchylky je nutné a reSeni neni presné predem znamo. S riistem
komplikovanosti a sloZitosti problému je stale slozitéjsi vhodné reSeni najit.
Problém rozhodovani lze potom oznacit jako problém s variantnimi moz-
nostmi eSeni.

e Rozhodnuti: je vysledkem vyreseni urcitého problému nejefektivnéjSim
zpuisobem. MiZe probihat ve formé jednorazového aktu pii béznych reSe-
nich rutinnich problémi nebo logického sledu fazi pii feseni komplikova-
nych rozhodnuti.

e Rozhodovaci proces: sled funkéné vymezenych, ¢asové oddélenych fazi, je-
jichZ pribéh si Zada specidlni metody, techniky a postupy. V soucasné dobé
prevazuje zejména empiricko-intuitivni, pfi spotiebitelskych rozhodova-
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cich procesech nedava prostor k vyuziti exaktnich metod a pristupi pfri re-
Seni slozitych problémi (Fiala, 1999, Zonkova, 1997).

Rozhodovaci situace: shluk podminek vymezujicich nebo spoluurcujicich
rozhodnuti.

Rozhodovaci varianty: varianty reSeni rozhodovaciho problému, tak cesty
smérujici k dosazeni urc¢eného cile.

Cil rozhodovani: Zddany konecny stav, jeho urceni je vychodiskem celého
rozhodovaciho procesu.

Prvky rozhodovacich procesii

Tur¢inkova, Stejskal a Stavkova (2007) vymezuji prvky v rozhodovacim procesu nasle-

dovné:

3.4.7

Subjekt rozhodovani: kazdd osoba, vykondavajici Cinnosti v rozhodovacim
procesu. Diilezité je odliSovat od rozhodovatele.

Objekt rozhodovani: chdpeme jako samotny reSeny problém.

Okoli rozhodovatele: ucelové vymezena mnozina prvki dulezita pro prijeti
rozhodnuti.

Zakladni stanovené proménné: omezuji podminky ovliviiujici rozhodovani.
Faktory rozhodovéni: patfi sem jak endogenni, tak exogenni vlivy a determi-
nanty odhalené v prlibéhu reSeni problému, které ovliviiuji rozhodovaci
proces.

Kritéria rozhodovani: vyhodnoceni uUspésnosti dosaZeni stanovenych cilii
z riiznych hledisek (odhaleni vnéjSich a vnitinich faktorti, zhodnoceni vari-
ant, atd.).

Pravidla rozhodovani: jedna se o postupy zpracovavani informaci v priibéhu
rozhodovaciho procesu. Neni nutné, aby byly presné dané nebo dokonce
védomé.

Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces je aktem skladajicim se z mnoha rozhodovacich ¢asti.
Zahrnuje otazky jako: jaké zbozi koupit, zda a jestli viibec, za jakou cenu, v jakém
mnozstvi apod. Diky studiu spotiebitelského chovani 1épe chapeme, o co maji spo-
tiebitelé zajem, proc to kupuiji, kdy, kde a jak Casto. Podstatné je pro nas to, co na-
kupu predchazi, jeho priibéh a to, co po nakupu nasleduje. Nakupni rozhodovaci
proces mizZeme rozdélit do nékolika fazi:

1. rozpoznani problému,

2. hledani informaci,

3. vyhodnoceni alternativ,

4. volba produktu,

5. zhodnoceni ndkupu a zpétna vazba (Solomon, 2011).

Philip Kotler (2007) vymezuje jednotlivé faze rozhodovaciho procesu spotrebitele,
kterymi clovék projde, nez dospéje k samotnému ndkupnimu rozhodnuti.
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Nakupni rozhodovani proces zac¢ina prvnim krokem, kdy dojde
k uvédoméni si problému, potreby. Jedinec si uvédomi, Ze se nachazi v situaci roz-
poru mezi poZzadovanym stavem a stavem skutecnym. Nasleduje faze sbéru infor-
maci, jak tento rozpor mezi poZadovanym a skute¢nym stavem vyreSit. Hledani
informaci probiha v naSem mozku, kde hledame nase uloZené informace a snazime
si vzpomenout na podobné zkuSenosti, nebo vnéjsné, jestliZe jsou vnitini poznatky
nedostacujici. V této fazi hraje vyznamnou roli proces uceni (Brown, 2006).

V tfetim kroku, kdy jedinec vyhodnocuje alternativy, je nutné si stanovit
urcita kritéria hodnoceni, charakteristiky, které zakaznik ¢i spotrebitel ocekava,
nebo kterym se chce naopak vyhnout. CimZ se nasledné piesune do ¢tvrtého kroku,
kterym je ndkupni rozhodnuti a ndkup. V tomto kroku zakaznik vyhodnoti, ktera
alternativa pro ného byla nejvyhodnéjsi. Ovsem zakoupeny produkt se mize nako-
nec od pocate¢niho ndkupniho rozhodnuti lisit, protoZe mezi nakupnim rozhodnu-
tim a samotnym nakupem je obvykle ¢asova prodleva. Ta mize mit za nasledek
napriklad to, Ze dany produkt nemusi byt v dobé nakupu dostupny apod. Neméné
dtlezitou, i kdyZ mnohdy opominanou fazi, je faze hodnoceni ndkupu a zpétna
vazba. Zde zdkaznik premysli o tom, zda jeho rozhodnuti bylo spravné a zda je
s koupi spokojen. Cim vétsi je rozdil mezi o¢ekavanimi a naslednou realitou, tim
vice je zadkaznik s koupi nespokojen. Tento stav je oznacovan jako kognitivni diso-
nance, je to nepiijemny stav vahani spotrebitele, ktery je moZny redukovat napft.
nabidkou zaruk, ponakupni komunikaci a sluzbami. Pro prodejce je dtilezité, aby se
zakaznik citil po nakupu St'astny a spokojeny, nebot je obvykle drazsi prilakat nové
zakazniky, nez si udrzet ty stavajici (Stavkova, 2006, Kotler 2007).

postoje
ostatnich

zhodnoceni nakupni situacni fak- nakupni
alternativ zamér tory rozhodnuti

Y
Y
Y

vhimané
riziko

Obrazek 4: Kupni rozhodnuti
Zdroj: Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 76

Obecné lIze rici, Ze rozhodovani je volbou mezi dvéma nebo vice moZnostmi. Pokud
se ma Clovék rozhodnout, musi zde byt predpoklad toho, Ze ma moznost volby me-
zi riznymi alternativami (Schiffman, Kanuk, 2007)

Nékteii spotrebitelé upiednostiiuji jednodussi postupy pri rozhodovani pred
témi komplexnimi a rozhoduji se jen podle nékolika Kritérii, v extrémnim ptipadé
pouze na zakladé jednoho Kritéria (Karies, 1999).
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Existuje mnoho heuristik, mimo heuristiku cena-kvalita. Ty jsou zaloZeny
bud’ na postojich (kompletni posouzeni) nebo na atributech (specifikach). Strategie
zaloZené na postojich jsou strategiemi kompenzacnimi a o¢ekavaji, Ze bude vybran
produkt/znacka asociovany s nejvétSim poctem priznivych postoju. Jestlize zakaz-
nici doposud nemaji vytvoreny postoj k urcitym produktiim ¢i znackam a nejsou
motivovani nebo schopni si tento postoj utvorit, pouZivaji rozhodovaci strategii,
kterd se zabyva atributy produktd ¢i znacek. Jednotlivé atributy jsou srovnavany
oddélené a kompromisy mezi nimi neprichazi v ivahu, tyto heuristické strategie
nejsou tedy kompenzacni (Stavkova, 2006).

[ Nakupni rozhodnuti

|
| ¥

Situacni viivy

{ Nakupni akce

| Vnimane riziko J ‘ Socialni prostiedi I

r 3

— S e

1

Odmitnuti 1 ‘ Qdlozeni ‘

I
| Nakup ‘

Obrazek 5: Nakupni rozhodnuti
Zdroj: Koudelka, ].: Spottfebni chovani a marketing. 1997, s. 124

3.4.8 Kupnirole

V nakupnim rozhodovacim procesu rozliSujeme nékolik roli. MiiZe se stat, Ze jedna
osoba zastava vSechny role, vétSinou jsou ale tyto role rozdéleny mezi vice osob
(Stavkova, 2006). Kotler (2001) jich vymezuje pét:
e Iniciator - tim mysli osobu, ktera prichazi s ndpadem Kkoupit urcity pro-
dukt ¢i sluzbu.
e Ovlivilovatel - osoba, jejiZ nazory, pripominky a rady vlastni ndkupni roz-
hodnuti ovliviiuji.
¢ Rozhodovatel - urcuje specifikace nakupniho rozhodnuti. Jak, kde a jestli
vlibec dané zbozi nebo sluzbu koupit.
¢ Kupujici - osoba, ktera zprostredkuje samotny nakup.
e Uzivatel - ten, kdo zakoupeny produkt ¢i sluzbu spotiebovava (uziva).

3.4.9 Typynakupniho chovani

Spotrebitelské chovani je ovlivnéno mnoha faktory, jak je uvedeno vyse. Znacny
vliv ma ovSem také typ nakupniho rozhodnuti, které se spotrebitel chysta uskutec-
nit. Velkd mira angaZovanosti je obvykla u produkti s vysokou cenou (zde se na
rozhodovani podili vétsinou vice osob), dale u vyrobkd, které jsou pii jeho uzivani
viditelné ostatnimi lidmi a u vyrobki, se kterymi je spjato znacné riziko, at uz
osobni, spolecenské nebo ekonomické (Pospisil, Kozak, 2013; Stavkova, 2006).
RozliSujeme Ctyti zakladni typy chovani spottebitele pti ndkupu:
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e Rutinni/zvyklostni nakup - nizka angaZovanost, produkty nizsi ceny,
nakup probiha témér automaticky, neni potreba zdlouhavého vyhleda-
vani informaci a hodnocenti alternativ. Obvykle takto nakupujeme zboZi
kazdodenni potieby apod.

e Limitovany nakup - nakupy, které uskutecniujeme obcas, ¢i spise prile-
Zitostné. Proto vyhledavame informace o neznamé znacce, hodnotime
alternativy apod. Nutnd je urcita Casova investice. Jedna se naptiklad
o nakup obleceni.

e Extenzivni nakup - nutna vysoka angazovanost, jedna se o neznamé
produkty prinasejici s sebou néjaké riziko. Mlizeme sem zaradit napii-
klad koupi automobilu.

e Impulzivni nakup - neni zde dlouhodobé uvédomélé planovani ani
hodnoceni alternativ. Typické pro nakup potravin v akci apod. (Vyseka-
lova, 2004; Brown, 2006).

Kotler (2001) také vymezuje ¢tyti typy nakupniho chovani. V nékterych aspektech
jsou stejna s vySe uvedenym délenim, v nékterych jsou odlisna.

Komplexni chovani - spotiebitel si nejprve vytvori o produktu urcitou
predstavu, nasledné k nému zaujme néjaké stanovisko, a az potom ucini ra-
cionalni rozhodnuti.

Disonanc¢né-redukcéni chovani - spotiebitel je na koupi vysoce angazovan,
nicméné ve variantach nevidi velké rozdily. Hodnoti se zde alternativy, na-
konec vSak vyhraje cenové nejvyhodnéjsi nebo nejpohodInéjsi moznost.
Zvykové chovani - nastava, pokud je na trhu mnoho produktd bez vy-
znamnych rozdil{, spotiebitel tedy mliZe mezi nimi libovolné volit. Zejména
levné, Casto nakupované produkty.

Kupni chovani - mald angaZovanost, avSak produkty na trhu vykazuji
znacné rozdily. Zakaznik znacky Casto strida, coZ ale obvykle neni zptlisobe-
no nespokojenosti, je to zapiicinéno Cisté rozmanitosti na trhu.

3.4.10 Segmentace trhu

Jak je dobfe znamo, ve stifedu marketingového pristupu trhu je zadkaznik. Od néj by
se méla odvijet celkova orientace firmy i navazujici dil¢i marketingové aktivity.
Hlavni je tedy spravné vyreSit segmentaci trhu, kterd se povazuje za jeden
z Ustrednich principli marketingového pristupu. Je to proces, ve kterém jde o nale-
zeni a odkryti trZznich segmentd, jeZ nejlépe vystihuji v daném sméru hlavni dife-
rence mezi zakazniky. Probiha v nékolika fazich a pouZzivaji se pti tom rtizné prin-
cipy a metody (Koudelka, 2005).
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Segmentace jako rozdéleni trhu

Zcela jisté se jedna o jakysi proces, pti kterém dochazi k déleni trhu. Firma premys-
li, jaka cast trhu (jaky segment) je pro ni nejvyhodnéjsi. Pficemz musi brat v potaz,
zda bude na jeji nabidku pozitivné reagovat poptavkova strana. Je nutné brat na
védomi, Ze odkryté segmenty nejsou v Case stalé. Mohou se ménit charakteristiky,
velikost nebo projevy segmenti (Koudelka, 2005).

. Vymezeni daného trhu

I1. Postizeni vyznamnych kritérii

A

I1I. Odkryti segmentt

IV. Rozvoj profilii segmentii

Obrazek 6: Roviny procesu segmentace
Zdroj: Vlastni zpracovani, Koudelka, 2006

Proces segmentace znamend podle Koudelky (2006) nalézadni a poznavani tako-
vych skupin spotiebiteld, segmentd, jeZ spliiuji nasledujici dvé kritéria:
a) Zakaznici uvnitf jednotlivych segmentii jsou si maximalné podobni svymi
trznimi projevy na daném trhu, tzn., jsou homogenni.
b) Segmenty mezi sebou navzajem jsou naopak svymi trznimi projevy na da-
ném trhu jasné rozdilné, tzn., jsou heterogenni.

Tradicni segmentacni proménné

Demograficka kritéria jsou zaloZeno na predpokladu, Ze pokud se zméni, zméni se
také spotrebni chovani zakaznika v daném sméru. V této souvislosti nejcastéji mlu-
vime o demografickych proménnych - vék, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny,
pohlavi a také sem spadaji socidlné ekonomické proménné - vzdélani, povolani,
prijem, majetkova kritéria (Koudelka, 2006).

Underhill (2002) se hloubéji zabyva demografickou proménnou pohlavi, jak je
uvedeno v dal$im textu.

Jak nakupuji muzi

0 muzich je vSeobecné znamo, Ze nakupovani zrovna neholduji a povaZzuji to spise
za Zenskou c¢innost. MuZzi vétSinou nakupy velice zrychluji, a pokud je to moZné,
uplné se jim vyhybaji. MuZi prohliZeni regal(i, zkoumani zboZi, rozhodovani o na-
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kupu a celkové cas straveny v obchodé neuvéritelné urychluji a zabere jim mno-
hem méné Casu neZ Zenam. Neradi se ptaji, kde se zbozi nachazi, jestlize produkt
nemohou najit, vétSinou obchod prosté opusti, aniZ by ho koupili. At uz je vSak
muzim nakupovani sebevic nepiijemné, v dnesni dobé nakupovat museji. Je to
zplsobeno tim, Ze zlistavaji déle svobodni, a aZ se nakonec oZeni, jejich Zeny jsou
stejné pracovné vytiZzené jako oni, takZe se na nakupovani budou muset podilet.
Pro muZe jsou priznivym mistem pro nucené nakupy supermarkety, kde je snadno
dostupny velky sortiment zboZi, takZe zde aspon seZenou vSe, co potrebuji. OvSem
nevyhodou pro Zeny, které uzkostlivé hlidaji rodinny rozpocet, je lehkovaziné
a bezmyslenkovité muzské nakupovani. Toto se jeSté umoctuje, pokud muZi naku-
puji se svymi détmi, nebot je mnoha vyzkumy dokazané, Ze muzi nezvladaji dosta-
te¢né ucinné odmitat pirani svych ratolesti (Underhill, 2002).

Jak nakupuji Zeny

Diive bylo pro Zeny nakupovani jakousi zadbavou, ,,dnikem“ z rutinniho Zivota Zeny
upoutané doma u déti a domacich praci. Dnes uZ je to vétSinou jen kaZzdodenni za-
leZitost, ktera je potfebna vméstnat do naro¢ného programu pracujici Zeny. I kdyz
vyzkumy ukazuji, Ze Zeny uZ také zacinaji své nakupy urychlovat, porad jim vénuji
mnohem vice ¢asu neZ muZi a je to pro né jakasi socialni aktivita. R&dy nakupuji ve
spolecnosti kamaradky, radi se, zkoumaji sloZeni vyrobktl a obecné travi mezi re-
galy vice ¢asu nez jejich drahé polovicky. Zeny kladou také mnohem vétsi diiraz na
prostredi, ve kterém nakupuji. Napriklad nesnaseji vrazeni a strkani, které je ob-
vyklé v malych prodejnich prostorach. Je pro né podstatné, zda jsou prodavajici
ochotni, dobre informovani, jestli je prodejna dobie zasobena, jestli maji kvalitni
a Cerstvé zboZi. Kviili dspore penéz a kvalité zajdou radéji do dvou i trech obchodd,
nez aby nakoupily v jednom draze a nekvalitni zboZi. To by se u muZzi pravdépo-
dobné nestalo (Underhill, 2002).

3.4.11 Marketingovy vyzkum

Nase poznatky o zakaznicich by mély vychazet z objektivizovanych a systematic-
kych postupt, jak je donesl a rozvinul nynéjsi marketingovy vyzkum (Foret, Stav-
kova, 2003).

Marketingovy vyzkum je cenény po celém svété, pro jeho presné vymezeni si
uvedeme nasledujici definici: ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace poma-
hajici marketingovym manaZerlim rozpoznavat a reagovat na marketingové prile-
Zitosti a hrozby“ (Tull, Hawklins, 1990, s. 5).

Podivejme se také, jak marketingovy vyzkum definuje naptiklad Stavkova
a Dufek (2006). Ti ho popisuji jako cilevédomy a organizovany proces, jehoZ pod-
stata je specifikace, shromazd'ovani, analyza a interpretace informaci. Diky tomu
miZeme spravné porozumeét danému trhu, najit piilezitosti, které se mohou obje-
vit, zhodnotit k ¢emu jsme dospéli a sestavit sméry marketingové ¢innosti.
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Zakladni rozliSeni marketingového vyzkumu:

e Primarni - zahrnuje vlastni poznatky o hodnotach a vlastnostech u jednot-
livych jednotek. Jedna se o shromazd'ovani informaci v terénu bud’to vlast-
nimi silami nebo prislusnymi institucemi.

e Sekundarni - znamena dalsi vyuziti uz drive shromazdénych dat (primar-
niho vyzkumu). Musime zde rozliSovat, zda mame data agregovana (hodno-
ty jsou vlastnosti sumarizované za cely soubor) ¢i neagregovana (cili
v ptivodni podobé hodnot zjisténych za kazdou jednotku). (Foret, Stavkova,
2003).

Kvalitni marketingovy vyzkum sestava z péti kroki:
e urceni problému a cilti vyzkumu,

orientacni analyza daného problému,

vytvoreni planu vyzkumu,

nashromazdéni potrebnych informaci,

analyza a zpracovani téchto informaci,

prezentace vysledki (Stavkova, Dufek, 2002).

Tti hlavni techniky marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani
a experiment.

Dotazovani

Nejvice pouZivanou technikou je dotazovani, ke kterému se vyuZziva rtiznych na-
strojii (dotaznikili, zdznamovych archi) a spoluprace s nositelem informaci - re-
spondentem (dotazovanym). Tento kontakt miiZze byt bud’ primy, nebo neprimy.
Piimy se uskutecnuje pisemnou formou vypliiovanim dotazniku. Nepiimy je zpro-
stredkovany tazatelem a probiha dstni formou (osobni nebo telefonické dotazova-
ni), (Foret, Stavkova, 2003).

PR{PRAVA DOTAZOVAN{
U pisemného kontaktu se vyuZziva dotaznik nebo anketa. Formulace a sloZeni do-
tazniku je velice dilezité. Hlavnim aspektem je spravna formulace a srozumitel-
nost otazek tak, aby dotazovany konkrétné odpovidal na véci, které nas zajimaji.
Neméné dilezité pak je vytvoreni podminek, prostiredi, okolnosti, diky kterym by
se respondentiim dotaznik vypliioval snadno, pohodlné, aby se jim tento ikon zdal
dtlezity. Hlavni totiZ je, aby odpovédi byly vypliovany pravdivé podle skutec¢nosti.
Optimalni pocet otazek je 40 aZ 50, doba vypliiovani by neméla presahnout 20 mi-
nut (Foret, Stavkova, 2003).

Prvnim krokem je specifikace, na co se budeme ptat (Pribova, 1996).
Dale vyhotovime seznam dat a z nich vyplyvajicich informaci, které musime zjistit,
abychom dosahli vyzkumnych cili. Pfi jeho sestavovani vychazime z vyzkumnych
hypotéz, které bychom chtéli ziskanymi daty potvrdit, tzn. pFijmout nebo zamit-
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nout. Tento seznam budeme vyuZzivat v pribéhu tvoreni dotazniku, zahrnuje za-
kladni otazky a klicova slova. Jednotlivé polozky seznamu analyzujeme z hlediska
jeji dalezitosti pri objasnovani stanovenych cili. Nadbytecné udaje bychom méli
odstranit. Musime se zamyslet nad variantami odpovédi, abychom byli nasledné
schopni data tridit (Kozel a kol., 2011).

\
1. Vytvofeni seznamu informaci,
které ma dotazovanv piinést.

A

2. Uréeni zpusobu dotazovani.

A 4

3. Specifikace cilové skupiny respon-
dentu a jejich vybér.

A

4. Konstrukce otazek ve vazb¢é na poza-
dované informace.

[ 5. Konstrukce celého dotazniku.

A\ 4

[ 6. Testovani dotazniku.

Obrazek 7: Postup tvorby dotazniku
Zdroj: vlastni zpracovani dle Pribova, 1996

VYBER SOUBORU RESPONDENTU:

Respondenti mohou byt vybrani tzv. kvétnim nebo ndhodnym vybérem. Kvétni
vybér napodobuje ve struktuie daného vzorku vlastnosti celkového existujiciho
souboru s tou podminkou, Ze ve vybéru je shodny podil znamych vlastnosti. Jeho
pouziti je omezeno predpokladem dostate¢nych informaci o tomto existujicim
souboru. Naproti tomu ndhodny neboli pravdépodobnostni vybér znamena stejnou
pravdépodobnost vybéru pro kazdou jednotku existujiciho souboru. Reprezentuje
tedy vSechny znamé i neznamé vlastnosti. Za predpokladu dostatecné velkého
mnoZstvi znalosti o souboru miZeme usoudit, nakolik se ziskany vzorek odliSuje
(Turc¢inkova, 2007).
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4 Metodika

Nejdrive byla nastudovana potiebna literatura k ziskani znalosti nutnych pro dalsi
uvahy a provadéni rozboru problematiky. V souladu s metodologickymi principy
uvedenymi v teoretické Casti této prace spolu s vyuzZitim zde zminénych technik
sbéru dat, byl proveden vyzkum. Ten mél za cil zjistit informace o chovani spotte-
biteld pfi ndkupu zdravych potravin v CR, pfipadné z jakého dfivodu zde nenaku-
puji. Sbér primarnich dat probihal od zacatku listopadu 2015 do konce ledna 2016.
Pro ziskani potrebnych primarnich dat byla vybrana jedna z metod kvantitativniho
vyzkumu, standardizovany dotaznik. Ziskana data byla zpracovana a analyzovana.

Dale bylo vyuzito metody srovnani, jak v literarni resersi pii srovnavani riz-
nych pohledi jednotlivych autorti na danou problematiku, tak v praktické ¢asti pri
porovnavani vysledkd vyzkumu a objektivizaci. V ramci toho byla také uplatnéna
metoda analogie.

Pomoci syntézy byly sledovany vzajemné souvislosti mezi jednotlivymi sloz-
kami daného jevu. K tomu byly vyuZity také kontingen¢ni tabulky a korela¢ni koe-
ficienty. Diky tomu je moZno 1épe odhadovat vnitini zakonitosti fungovani a vyvoje
daného jevu.

4.1 Dotaznik

Pro ucely této prace byl vytvoren dotaznik, pomoci kterého bylo provedeno dotaz-
nikové Setfeni s cilem sesbirdni primarnich dat. Dotaznik byl Sifen elektronickou
formou prostrednictvim socidlnich siti a e-maily, byl vytvoren pomoci systému
Umbrela pro tvorbu dotazniki. Tykal se celé CR, spodni vékova kategorie byla
12 az 17 let. Problematika dotaznikového Setieni je rozebrana v literarni reSersi.

Dotaznik se sklada z 25 otazek. Prvnich 17 se zamétuje na spotiebitelovo cho-
vani pti nakupovani v prodejnach se zdravou vyZzivou nebo v oddélenich se zdra-
vou vyzivou (popripadé se zde také zjistuje, pro¢ zde nenakupuje), zbylych 8 slouZzi
k identifikaci respondenta. V dotazniku nejsou pouzity oteviené otazky, aby byly
vysledky konkrétni a presné. Jsou zde pouze uzaviené otazky, u kterych je vétSinou
zvolena moznost jedné odpovédi, u nékterych je povoleno odpovédi vice. Aby byl
dotaznik co nejpresnéjsi, byla vyuzita také maticova otazka (baterie) s Likertovou
hodnotovou skalou v rozmezi 1 az 10 bod{i. Nékteré otazky jsou filtrovany, aby se
zamezilo nepfesnostem. Tento dotaznik najdete v prilohach.

Po zhotoveni dotazniku byl proveden pod dohledem autorky pre-test na na-
hodném vzorku 10 lidi k ovéreni srozumitelnosti pouzitych otazek
a k prozkoumani Uplnosti dotaznikového Setteni. Tito respondenti nebyli zahrnuti
do celkového poctu vyplnénych dotazniki, nebot v dotazniku probihaly jesté do-
datecné dpravy.

Na radné sestaveny a dokonceny dotaznik odpovédélo 560 respondentd,
z ¢ehoZ bylo 7 odpovédi vyirazeno z dlivodu nedplnosti. Pro dalsi vyhodnocovani se
tedy pouZzival vzorek o 553 respondentech. Data byla nejprve vyexportovana ze
systému Umbrela do MS Excel 2007, kde se vytvarely tabulky a grafy. Dale byl pou-
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Zivan program Statistica 12, ktery slouzil k ziskani zakladnich statistickych velicin
(absolutni a relativni Cetnost, korela¢ni koeficienty, kontingenc¢ni tabulky a dalsi).

4.1.1  Demograficka struktura respondenti

Obecné lze konstatovat, Ze o nakup potravin se vice staraji Zeny nez muZi, tim spi-
e, pokud se jedna o ndkup zdravych potravin. Zeny se celkové vice zajimaji
o zdravy Zivotni styl nejenom svtij, ale i své rodiny. I z tohoto divodu vyplnilo ten-
to dotaznik 77 % Zen a muzi pouze 23 %, jak je mozno vidét na nasledujicim grafu.

23 %

M Zeny

B muzi

Obrazek 8: Zastoupeni muZu a Zen mezi respondenty
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2016, n=553

Dotaznik se zaméroval na 4 vékové kategorie, nejvice respondentd spadalo do
kategorie 18 aZ 24 let. Tuto kategorii tvorilo celych 54 % dotazanych, coZ poukazu-
je na urcitou nevyrovnanost ve vékovych kategoriich. Je to zapric¢inéno tim, Ze ac se
autorka snaZzila rozeslat dotaznik vSem vékovym kategoriim, stale nejvétsi cast
tvorili jeji zndmi a jeji okruh pratel, ktefi spadaji praveé do tohoto véku.
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18 %

m12az17 let
M 18 az 24 let
W 25az34let

35az 54 let
M 55 aZ 64 let

23 % M 65 a vice let

54 %

Obrazek 9: Zastoupeni vékovych kategorii
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2016, n=553

Stejné tak se tato determinace promitla do mista bydlisté, nebot i pres to, Ze
autorka studuje na vysoké Skole, diky cemuz se jeji okruh znamych a pratel rozsiril
po celé CR, stale je nejvétsi ¢ast respondenti z Jihomoravského kraje, kde studuje
a odkud pochazi. Nicméné tato nerovnost uz neni tak znacnd, 36 % dotdzanych Zije
v tomto kraji. Druhym nejpocetnéjsim krajem je kraj Zlinsky s 17 %. Vysoké za-
stoupeni bylo také z Olomouckého kraje (9 %) a z hlavniho mésta Prahy (8 %).
Velikost obce byla pomérné vyvaZzenym ukazatelem. 44 % Zije v obci s poctem
obyvatel mezi 3 001 aZ 8 9999 obyvateli, 29 % v obci s vice nez 9 000 obyvatel a 27
% ma pocet obyvatel do 3 000.

Dilezitym demografickym znakem bylo zjiSténi, s kym Ziji dani respondenti
v domacnosti, protoZe toto hledisko vyznamné ovliviiuje jejich ndkupy, nebot ob-
vykle se nakupuje pro celou domacnost. Zde uz jsou procenta vyrovnanéjsi. Nejvét-
81 pocet dotdzanych odpovédélo, Ze Zije s partnerem ¢i partnerkou, coz je také
ovlivnéno vékovou kategorii, kterd zde ma nejpocetnéjsi zastoupeni. Nicméné hned
druha skupina respondenti Zije s partnerem ¢i partnerkou a détmi (21 %), 18 %
bydli s rodici a sourozenci, 13 % pouze s rodici, 12 % se spolubydlicim.

Prevazujicim povolanim je v tomto vyzkumu student se 42 %, coZ je ovSem
také ovlivnéno vékovou kategorii respondentli a 34 % dotazanych pracuje jako
zaméstnanec.

Na otazku: ,Jaké je VaSe nejvysSi dosaZzené vzdélani?“ odpovédélo 61 %
,stredni Skola s maturitou“. Vyssi procento bylo jeSté u odpovédi ,vysoka Skola“
celych 25 %.
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Obrazek 10: PrevaZujici povolani

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2016, n=553

Ac bylo nevyssi zastoupeni respondentii v pomérné mladé vékové kategorii
18 az 24 let a prevaZujicim povolanim byl student, co se tyce hodnoceni jejich pri-
jmi, byla nejcastéjsi odpovéd, Ze maji prijem vyhovujici (v priméreném rozsahu
pokryva vSechny potieby) 42 %. Druha nejpocetnéjsi odpovéd’ byla, Ze maji ptijem
dostatecny (domacnost ma dostatek penéz na zakladni potireby jako jidlo, oblec¢eni
apod. a nemusi se v nich omezovat) 37 %. Z toho miiZeme usuzovat, Ze tito lidé
bud’ uz pracuji na plny dvazek, anebo si pri studiu privydélavaji na riznych briga-
dach, tudiz by pro né penize nemély byt omezujicim faktorem pii vybéru kvalitnich
potravin s vyvaZenym nutri¢nim sloZenim, které se prodavaji napriklad v obcho-

dech se zdravou vyZivou.

Tabulka 1: Identifika¢ni idaje respondenti

P ABSOLUTNI RELATIVNI
CETNOST CETNOST (%)

Pohlavi Zena 423 76
Muz 128 24

Vék 12 az 17 19 3
18 a7 24 300 54

25 az 34 125 23

35 a% 54 99 18

55 a% 64 7 1

65 avice 3 1
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Bydlisté Hlavni mésto Praha 46 8
Stredocesky kraj 12 2
Jihocesky kraj 11 2
Plzensky kraj 6 1
Karlovarsky 1 0
Ustecky kraj 15 3
Liberecky kraj 5 1
Kralovehradecky kraj 14 3
Pardubicky kraj 36 7
Kraj Vysocina 28 5
Jihomoravsky kraj 198 36
Olomoucky kraj 51 9
Moravskoslezsky kraj 91 16
Zlinsky kraj 36 7
Domacnost sam/sama 39 7
sam/sama s détmi 21 4
s partnerem/partnerkou 131 24
se spolubydlicim 66 12
s rodici 77 14
s rodici a se sourozencem 101 18
s partnerem/partnerkou a détmi 118 21
Povolani Student 261 47
Zaméstnanec 188 34
0SVC/podnikatel 42 8
materska dovolena 44 8
Zena v domacnosti 8 1
dlichodce 6 1
Nezaméstnany 4 1
Vzdélani zakladni skola 31 6
stfedni Skola bez maturity 43 8
stredni Skola s maturitou 339 61
vysoka Skola 140 25
Prijem Nedostacujici 6 1
Nizky 91 16
DostateCny 225 41
Vyhovujici 231 42
VysoKky 5 1
Velikost obce do 3000 obyvatel 147 27
3001 az 89999 245 4
vice nez 90000 161 29

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2016, n=553
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5 Vlastni prace

5.1 Orientaéni analyza stravovani v 21. stoleti

Obezita a nadvaha jsou vaznym problémem 21. stoleti. Nejcastéjsi pri¢inou umrti
je v.dnesni dobé kardiovaskuldrni onemocnéni. Podle priizkumi a nazort odborné
verejnosti jsme vSak schopni vznik vétSiny civiliza¢nich chorob ovlivnit. Podle své-
tové zdravotnické organizace (WHO) a organizace OSN pro vyzivu a zemédélstvi
(FAO) zptisobuji rozvoj civiliza¢nich chorob hlavné 4 ziviny. Nasycené mastné Kky-
seliny, trans mastné kyseliny a sodik obsazeny hlavné v soli a cukru (Brat, 2015).

O zdravy zivotni styl se zaCinad zajimat ¢im dal vice lidi. Rozriistd se zajem
o zdravou vyZivu a v souvislosti s tim se také rozsitruje trh se zdravymi potravina-
mi. [ kdyZ pocet zdravé se stravujicich lidi roste, stale je to jeSté malé ¢islo. Consu-
mers International a World Obesity Federation volaji po zavedeni novych pravidel,
které by zlepSily vyzivové hodnoty potravin na trhu. Ro¢ni imrtnost kviili obezité
vzrostla celosvétové od roku 2005 do roku 2010 z 2,6 na 3,4 miliony piipadi, coz
je alarmujici. Soucasti programu by mélo byt i zlepSeni stravovacich navykt ve
Skolach, nemocnicich a omezeni reklam na potraviny s nevhodnym nutri¢nim pro-
filem (Stephens, 2014; World obesity, 2015).

WHO provedlo srovnani podilu muzi a zen (vék 18+), ktefi trpi nadvahou
a obezitou v evropskych statech. Z grafu miZeme vy¢ist, Ze Ceska republika zauji-
ma po Velké Britanii, Mad'arsku a Slovinsku piedni mista v poc¢tu obéznich lidi.

MUZI ZENY
velkas°f’5° Velka Britanie*
Litva
& Madarsko
o
Polsko
Spanéisko Estonsko
Madarsko Slovinsko
Némecko Poisko
Slovensko Némecko
Bulharsko Bulharsko
Rumunsko Rumunsko
Litva Spanélsko
Italie” Slovensko
Rakousko Rakousko
Estonsko Belgie
Belgie Italie*
Francle Francie . !
0 10 20 3 4 0 & 7 ¢’ 40 20 0 40 50 €

® Obezita ®Nadvaha uObezita wNadvaha

Obrazek 11: Srovnani podilu muZi a Zen s nadvahou a obezitou v Evropé, v %

Zdroj: WHO, 2013

Z predeslého grafu je tedy ziejmé, %e Ceska republika se potyka s civilizaéni
hrozbou obezity. Pravé na CR se zamé¥il Prof. MUDF. Stépén Svacina, DrSc., MBA ,
ktery zde mapuje vyvoj obezity a nadvahy od roku 2000 do roku 2013, konkrétné

70
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provadél srovnani v letech 2000, 2005, 2008, 2010 a 2013. Na niZe uvedeném gra-
fu je mozné vidét, Ze normalni vahu maji vice Zeny, nadvahou trpéli ¢astéji respon-
denti muzského pohlavi, a Ze je vétsi pocet obéznich muzli nez obéznich Zen.

Obezita dle indexu BMI - Vyvoj

ZAKLAD: Vachni respondenti, n= 3053 (2000), n=2096 (2005),
n=20S8 (2008) , n =206S (2010), n=2058 (2013)

POZNAMKA: Srovnéni v letech 2000, 2005, 2008, 2010 32013

» Podvaha Normalni Nadvaha = Obezita

rok 2000 52 31 S
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Obrazek 12: Vyvoj obezity dle indexu BMI od roku 2000 do roku 2013
Zdroj: STEM/MARK, Obezita, 2013

I v CR se za¢ina zdrava strava ¢im dal vice fe$it, ministerstvo zdravotnictvi
zdlraznuje nartstajici problém tloustnoucich skolaku. Chystaji opatieni k regulaci
sortimentu nabidky napojt a potravin ve Skolnich automatech a bufetech tak, aby
splnovala zasady zdravé vyZzivy (Ministerstvo zdravotnictvi, 2014).
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Vyskyt nadvahy a obezity déti v €R 2009-2013
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Obrazek 13: Vyskyt nadvahy a obezity déti v CR 2009-2013, v %
Zdroj: sdetmiprotiobezite.cz

5.1.1  Nakup zdravych potravin a problematika rizikovych zZivin

Ve vyzkumu, ktery zorganizovala obecné prospésna spoletnost ,Vim, co jim
a piju“! ve spolupraci s agenturou Sanep, bylo zjisStovano, jak spotriebitel sleduje
problematiku rizikovych Zivin, rozumi ji a vnima jeji diileZitost. Priizkum probihal
ve dvou vlnach formou dotazniku v roce 2014. Prvni viny se zucastnilo 9 431
adruhé 9 704 respondentli ve vékové kategorii 20 az 60 let. Vyzkum zpracoval
doc. Ing. Jiri Brat, CSc., Vim, co jim a piju, o.p.s. Zjistoval, kolik procent z nakupniho
kosiku dotdzanych tvori zdravé potraviny. Ukazalo se, Ze tyto produkty prevazuji
pouze u 7 % respondentti, v kosiku jsou zastoupeny c¢asto u 30 % dotazanych, ob-
¢as je nakupuje 28 % a u vice jak 60 % respondentli pievazuji v nakupnim kosiku
potraviny a napoje, které nespliuji zasady zdravého Zivotniho stylu (Brat, 2014).

Jak Casto respondenti konzumuji zdravé potraviny, se zabyvalo i dotaznikové
Setfeni v ramci této bakalarské prace. Bylo zjiStovano, zda existuje souvislost mezi
tim, jak Casto spotrebitelé zarazuji do svého jidelnicku zdravé potraviny a jejich
nejvys$sim dosazenym vzdélanim. Uvedené tvrzeni bylo ovérovano pomoci Ljung-
Boxova testu a tésnost této zavislosti pomoci kontingen¢niho koeficientu.

Ho: nejvyssi dosazené vzdélani respondentli neovlivituje, jak casto zarazuji
zdravé potraviny do svého jidelnic¢ku;

1 Produkty nesouci logo ,Vim, co jim“ neobsahuji Zadné nebo jen minimalni mnozstvi nasycenych
mastnych kyselin, trans mastnym kyselin, soli (sodiku) a pridanych sacharidd. U nékterych potravin
také hlida mnozZstvi energie a poukazuje na vysoké mnozstvi vlakniny. Tento program si dava za cil
motivovat Sirokou verejnost k aktivni péci o své zdravi, vzbudit u ni zajem o zdravy Zzivotni styl.
Dale chtéji podporovat verejnost ve vybéru potravin, které spliuji podminky zdravé vyzivy.
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Hi: nejvyssi dosazené vzdélani respondenti ovliviiuje, jak casto zarazuji
zdravé potraviny do svého jidelnicku.

V tomto pripadé vysla p-hodnota rovna ¢islu 0,015, coZ je mensi hodnota nez
stanovena hladina vyznamnosti 0,05. Na zakladé tohoto vysledku zamitame nulo-
vou hypotézu. MlizZeme tedy Fici, Ze nejvyssi dosazené vzdélani respondentti ovliv-
nuje to, jak ¢asto zarazuji zdravé potraviny do svého jidelnicku. Kontingen¢ni koe-
ficient, ktery zde vySel 0,23, ndm 1ika, Ze je mezi témito veli¢inami mirna zavislost.

Brat (2014) dale ve svém vyzkumu zkoumal, jaké udaje sleduji spotiebitelé na ba-
lenych produktech a zajakym tcelem. Nejvice jsou lidé zaméreni na omezovani
soli (60 %) a cukru (53 %). Déle se také snazi zvysit konzumaci celozrnnych vy-
robki, vlakniny, vapniku, vitamint a minerald, coZ je Zadouci trend. Kategorie tukt
je ale obecné Spatné chapana, spotrebitelé se snaZi tuky omezovat stejné, jako je
tomu u soli a cukrt. Lidé se ovsem museji naucit tuky rozliSovat na dobré a Spatné
a podle toho pak zvySovat nebo sniZovat jejich prijem. Snaha sniZovat Spatné tuky
(nasycené mastné kyseliny a hlavné trans mastné kyseliny) je podstatné niZsi nez
snizovani tuki jako celku a zarazovani zdravych nenasycenych mastnych kyselin je
minimalni.

Tabulka 2: Jaké tidaje sleduje spotiebitel na balenych produktech

snazim se | snazim se snazim se | snazim se je

jimzcela | je omezo- zvySovat zarazovat co

vyhnout vat jejich obsah nejvice
Sul/sodik 5% 60 % 7 % 26 %
Tuky/oleje 4% 60 % 7% 27 %
CuKkry obecné 12% 53% 6 % 27 %
Cholesterol 13 % 45 % 8% 31%
Nasycené tuky/ 7% 41 % 11% 38 %
mastné Kyseliny
Trans tuky/mastné 10 % 22 % 21 % 6 %
Kkyseliny
Nenasycené tuky 4 % 27 % 19% 4 %
Bilkoviny 0,4 % 9% 33% 21 %
Celozrnnost vyrobkiu 4% 4 % 40 % 28%
Vlaknina 2% 2% 36 % 33%
Vapnik 0,7 % 0,8% 47 % 21%
Vitaminy/mineraly 0,2% 0,4 % 40 % 37 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, vimcojim.cz, 2014
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Podstatnym hlediskem je také to, zda spotiebitelé uvadénym tdajiim na oba-
lech rozumi. Ze ziskanych odpovédi bylo zjiSténo, Ze vice neZ jedna tfetina z re-
spondentli uvedenym udajim na obalech rozumi nedostatecné. Bylo by proto
vhodné tyto informace zjednodusit. Byl potvrzen predpoklad, Ze Zeny se vice zaji-
maji o nutricni sloZeni potravin a jsou vice zamérené na omezovani rizikovych Zi-
vin v potravinach. Z toho mlzeme vyvodit zaveér, Ze se celkové vice zajimaji o zdra-
vy Zivotni styl neZ muzi (Brat, 2014).

5.1.2  Analyza situace na trhu se zdravou vyZivou

V poslednich deseti letech nastala expanze na trhu se zdravymi potravinami. Je to
zplsobeno mnoha faktory. Lidé chtéji byt zdravi, vyhnout se civilizacnim choro-
bam a prodlouZit délku svého Zivota. Chtéji byt aktivni a mit dostatek energie. Dal-
$im faktorem, ktery zpiisobuje zajem spotrebitelli o zdravé stravovani, je fakt, Ze
chtéji snizit svou télesnou hmotnost. Lékari a védci také poukazuji na pribyvani
civilizac¢nich chorob a jsou presvédceni, Ze za to miize Spatny Zzivotni styl a ne-
vhodna strava. Tyto a dalsi faktory pomohly rozmachu trhu se zdravou vyzivou
a vzniku trendu zdravého Zivotniho stylu.

Postupnym rozrastanim zahrani¢niho obchodu se zacaly objevovat potraviny
nabité vitaminy, mineraly a stopovymi prvky, které nebyly dosud v CR, ale ani jin-
de v Evropé znamé. Mnoho z nich nese oznaceni superpotraviny, potraviny bu-
doucnosti, které maji mimo jiné zabranovat civilizatnim nemocem a prodluZovat
zZivot. To je v dnesni dobé velice Zadané, proto se stale vice rozrilista poptavka po
téchto potravinach.

Na trhu se vyskytuji nejriiznéjsi subjekty, nabizejici zdravé potraviny. Nejvice
se v posledni dobé rozmohly maloobchodni prodejny se zdravou vyZivou, které
maji rozsahly sortiment a lakaji ¢im dal vice zdkaznikd. Trendem se staly zdravé
cukrarny, kavarny a restaurace se zdravymi jidly, nabizejici vegetarianskou, ve-
ganskou, bezlepkovou, ¢i raw stravu. Vznikla také rada e-shopii se superpotravi-
nami a dalsimi zdravymi produkty.

Spotrebitelé se vice zajimaji o to, co jedi a snazi se zarazovat do svého jidel-
ni¢ku zdravé potraviny. Cesky statisticky urad zveiejnil v roce 2015 data o spotte-
bé vybranych potravin v roce 2014. Ve spotiebé obilovin a pekarenskych vyrobki
doslo ke znacnym zménam v porovnani s predchazejicim rokem. Zvysila se spotie-
ba Zitné mouky o 0,6 kg (+6,5 %), vzrostla spotieba krup, jecné krupice a ovesnych
vlocek o0 0,2 kg (+14,2 %) a spotreba ryzZe o 0,4 kg (+7,8 %), vyzkum se tykal celé
CR (Kobes, 2015).

VySe uvedené udaje jsou pozitivni zpravou pro subjekty na trhu se zdravou
vyZivou, nebot vypovidaji o tom, Ze spotiebitelé vice kupuji Zitného a celozrnného
peciva, a dalSich celozrnnych a ovesnych produkti, které radime do zdravého ji-
delnicku.
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5.2 Spotiebitelské chovani

Hlavnim cilem této prace je sestavit doporuceni pro subjekty na trhu se zdravou
vyZzivou. K tomu je nezbytna analyza spotrebitelského chovani, ke které budou vy-
uzita data z kvantitativniho marketingového vyzkumu provadéného formou do-
taznikového Setreni. Znalost spotrebitelského chovani je pro subjekty na trhu veli-
ce dulezitd. Odviji se od ného velikost sortimentu, vybér a piivod dodavateld, na
zakladé vyzkumi o spotiebitelich se vytvari propagace apod.

5.2.1  Uvédomeéni si potireby

Prvni fazi ndakupniho rozhodovaciho procesu je uvédomeéni si potieby neboli roz-
poznani problému, kterého se chceme nakupem urcitého zboZi zbavit. Toto zjiSténi
je pro spotiebitele impuls k hledani informaci a premysSleni o budoucim nakupu.

Diilezité je zjiSténi, co spotrebitele k urcitému nakupu vede. V dotaznikovém
Setfeni bylo tedy u respondentd, ktefi nakupuji zdravé potraviny zjistovano,
z jakého divodu tyto produkty nakupuji. V pripadé, Ze v prodejnach se zdravou
vyzivou ¢i v oddélenich se zdravou vyZivou, které se nachazi v hypermarketech,
nenakupuji, byli dotazani z jakého dtivodu.

Z dotazaného vzorku 67 % osob v téchto prodejnach nakupuje. Podstatné bylo
odhalit, co je k nakupu ptivadi. Byl vyvracen predpoklad o tom, Ze vétSina zakazni-
ki zde nakupuje z diivodu zdravotniho omezeni?, tento dlivod totiz uvedlo pouze
8 % respondenti. Ukazalo se, Ze nejvice vede spotrebitele k zajmu o zdravou vyZzi-
vu a knakupu raciondlni stravy, uvédomovani si pozitivnich disledki na jejich
organismus. Diky zdravému Zivotnimu stylu chtéji omezovat hrozby civiliza¢nich
chorob (44 %), nebo chtéji mit diky zdravému jidelnicku aktivni Zivot s dostatkem
potirebnych Zivin, které jim dodaji energii (76 %).

Proc se respondenti zajimaji o zdravou vyzivu

Mam zdravotni omezeni (celiakii,

diabetes,jina) 8
Z dlivodu prevence civilizacnich
chorob a4
. ) Ne
Abych mél spravnou stravu s
dostatkem potfebnych Zivin 76 Ano

Chci snizit svou télesnou hmotnost 37

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Obrazek 14: Proc se respondenti zajimaji o zdravou vyZivu, v %
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2016, n=471

2 Celiakie, cukrovky a jinych onemocnéni.
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Velka Cast respondentii se zajima o zdravou vyzivu také z divodu sniZeni své
télesné hmotnosti. Je totiZ zndmo, Ze vyvazena strava k tomuto cili vede. V posledni
dobé se navic objevilo mnoho produktd, které snizovani hmotnosti pomahaji. Jsou
to potraviny, které zabranuji ukladani tuku, zrychluji metabolismus, s mensim po-
¢tem kalorii nahrazuji rafinovany repny cukr nebo obsahuji velké mnozstvi vlakni-
ny, ¢imZ zmirnuji pocit hladu.

Byly zkoumany také diivody, proc se lidé o zdravou vyZivu nezajimaji a nena-
kupuji v obchodech se zdravou vyZivou. U velké €asti je od nakupu odrazovala vy-
soka cena potravin (35 %), druhym nejcastéji uvadénym divodem bylo, Ze funkc¢ni
potraviny neznaji a neumti je pripravovat (20 %).

5.2.2 Identifikace faktori ovliviiujici respondenty

Spotiebitel se pii vybéru kam a co ptlijde nakoupit, rozhoduje podle mnoha kritérii.
Jednotlivi zakaznici kladou na tato kritéria jiny dtiraz, tim se potom také lisi jejich
spotiebitelské chovani a ndkupni rozhodovani. Zohlediiuje se zde kvalita, cena,
znacka, bio kvalita, reklama, portfolio produktt, rychlost obsluhy, vlastni zkuse-
nost, zvyk a dalsi.
Castéji nevyssi hodnota, tedy modus byl roven 10. Je to ovlivnéno urcité také zna-
mymi aférami s nekvalitnimi potravinami nebo dokonce zdravi Skodlivymi. Pro
subjekty na trhu se zdravou vyzivou to znamena, Ze si musi zakladat na kvalitnich
a provérenych dodavatelich, jinak by mohly o zadkazniky prijit. Hned za timto krité-
riem je vlastni zkuSenost (8,5). Prodejci by se tedy méli snaZit mit prodejnu a pro-
dukty v ni v naprostém poiadku, aby zdkaznici neméli s jejich prodejnou Spatnou
zkuSenost. Tohoto faktoru by se také dalo vyuzit k ziskdni novych zakaznikd, jeli-
koZ znacna cast respondentil, kterou ovliviiuje vlastni zazitek, v obchodech se
zdravou vyZzivou viibec nenakupuje, protoZe je nezna, nebo s produkty zde nabize-
nymi neumi pracovat. Proto je tieba je do prodejny naldkat na ochutnavky nebo
predvadéci akce, aby si vytvorili vlastni zkuSenost.

Dilezitym faktorem je dale portfolio produktt (5,7) a zasobenost prodejny
(7,1). Majitelé prodejen by si méli zaklddat na pravidelném dopliovani zbozi
a obohacovani svého portfolia o novinky na trhu. Sortiment funkcnich potravin se
totiZ neustale rozviji.

Ve vybéru mista ndkupu se zohlednuje také personal - jeho ochota (7,1), pro-
fesionalita a informovanost (6,5), rychlost obsluhy (6,3). Na umisténi prodejny od
mista bydlisté se divaji hlavné starsi lidé. Zejména v obcich do 3000 obyvatel je
téchto obchodl malo. 60 % lidi, ktefi nenakupuji v prodejnach se zdravou vyzivou,
uvedlo, Ze tuto prodejnu maji od svého bydlisté vzdalenou vice nez 10 km nebo
dokonce ani nevi, jak je presné daleko. Bylo by tedy vhodné tyto obchody rozsitit
i do mensSich mést a vesnic. Alternativnim reSenim by bylo v mistech, kde prodejny

3 Aritmeticky primér odpovédi, kdy jednotlivi respondenti vybirali z Likertovy skaly na stupnici 1 -
10. (1 - nejméné mé ovliviuje; 10 - dany faktor je pro mé nejvice dilezity)
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se zdravou vyZivou chybi, rozsirit e-marketing a upozornovat spottebitele na exis-
tenci e-shopii téchto prodejen, kdy jim zboZi dodaji primo domi. Vysledky
z dotaznikového Setfeni totiz ukazaly, Ze pouze 16 % respondentii* nakupuje zdra-
vé potraviny pres internet.

Zkoumanim ovliviiujiciho faktoru ,reklama“ byl zjistén prekvapujici vysledek.
V dnesni dobé, kdy je verejnost masoveé ovliviiovana reklamou, je zde modus roven
15, aritmeticky primér 2,8 se smérodatnou odchylkou 2,1. Spotrebitelé tedy nejsou
reklamou skoro viibec ovlivnéni. Zajimavé je, Ze zakaznici nakupujici i zdravé po-
traviny ve zdravych vyZivach jsou reklamou mnohem méné ovlivnéni (2,5) nez ti,
kteri funkcni produkty nenakupuji (3,3). Poukazuje to na to, Ze spotiebitelé zdravé
vyZivy nejsou reklamou tolik determinovani. Toto zjisténi je ale zapric¢inéno i ne-
dostatecnou propagaci téchto produkti. Jak uz bylo zminéno v predeslém textu,
reklamy ohledné zdravého stravovani a funkénich potravin jsou nejen v CR, ale
ijinde ve svété minimalni.

VétSina dotdzanych nenahliZi na znacku produktu (4,4). Respondenti, ktefi
nakupuji v prodejnach se zdravou vyZivou, jsou znackou mnohem méné ovlivnéni
(2,5) nez ti, kteri zde nenakupuji (3,4). ProtoZe na zdravou vyZivu se propagace
amédia moc nezaméruji, tudiz ani znacky nejsou v povédomi zakaznikii natolik
znamy, aby je mohly ovliviiovat pti nakupu. Zavér je tedy stejny jako u reklamy.

Piehled vsech faktori, které zde byly zkoumany, jsou zobrazeny v pirehledné
tabulce nize. U jednotlivych kritérii byl pocitan aritmeticky primér, modus®, smé-
rodatna odchylka” a rozptyls.

4 Pocitano procentuelné z téch respondentd, ktefi nakupuji zdravé potraviny, n=372.

5 Hodnota 1 v tomto pfipadé znamena nejmensi mozny vliv tohoto faktoru na rozhodovani respon-
denta a tato hodnota byla u respondentti nejcastéjsi.

6 Udava nejcCetnéjsi hodnotu ve zkoumaném statistickém souboru.

7 Rika nam, jak moc se od sebe jednotlivé vysledky lisi.

8 Ukazuje variabilitu rozdéleni zkoumaného souboru hodnot od jeji stredni hodnoty.
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Tabulka 3: Popisné statistiky proménnych

ARITMETICKY | MODUS | SMERODATNA | ROZPTYL
PRUMER ODCHYLKA
Kvalita 8,6 10 1,5 3,2
Cena 7,6 10 2,2 5

Znacka 4,4 5 2,5 6,2

Bio kvalita 4,6 1 2,7 71

Reklama 2,8 1 2,1 4,5

Umisténi prodejny od mista | 6,2 8 2,7 7,5

mého bydlisté

Portfolio produktii 5,7 5 2,7 7.3

Zasobenost prodejny 7.1 8 2,3 5,2

Profesionalita a 6,5 10 2,6 6,9

informovanost personalu

Ochota prodejce/personalu | 7 10 2,5 6,2

Rychlost obsluhy 6,3 7 2,5 6,0

Moznost ochutnat produkt | 4,9 1 2,8 8,0

Atmosféra prodejniho 5,7 8 2,6 6,6

mista (osvétleni, hudba,

viné...)

Doporuceni referenc¢ni 5,4 5 2,6 6,8
skupiny

Vlastni zkusenost 8,5 10 1,9 3,6

Zvyk 6,7 8 2,4 5,6

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2016, n=553

Conklin, Forouhi, Surtees, Wareham a Monsivais (2015) se ve své studii zaby-
vali tim, zda jsou stravovaci navyky, mimo jiné, ur¢ovany riiznymi ekonomickymi
faktory a socidlnimi moZnostmi lidi. Je vSeobecné zndmo, Ze Zeny a muzi se lisi
aplati to také, co se tyka stravovani a stravovacich navykl. Vyzkum se zabyval
riznymi kombinacemi socidlnich vztahl a stravovacich navyki ve zdravé vyzivé
mezi star§imi lidmi ve Velké Britanii. Setfeni se ti¢astnilo 9 580 respondentt ve
vékové kategorii nad 30 let. Zkoumalo se 6 faktorl: pohlavi, vzdélani, ekonomicka
situace a socialni znevyhodnéni dospélych lidi (nad 30 let), které maji vliv na jejich
zdravé stravovani. Vysledkem tohoto vyzkumu bylo, Ze lidé, kteri patii do nizsich
spolecenskych vrstev, lidé se zakladnim vzdélanim a ti, ktefi maji maly mési¢ni
ptijem, konzumuji mnohem méné ovoce a zeleniny, plati to u obou pohlavi. MuZi,
ktef{ Zili v manzelstvi, méli prijem ovoce a zeleniny vyssi neZ muzi, ktef{ Zili sami.
Timto vyzkumem se zabyval The EPIC-Norfolk.
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5.2.3 Hledani informaci

Nedilnou soucasti ndkupniho rozhodovaciho procesu je sbér informaci. U potravin
by méla byt nejdilezitéjsi jejich kvalita, ptivod a jejich nutricni hodnoty. Pokud je
vyzZadovano, aby jidlo prinaSelo naSemu télu nejen pocit nasyceni, ale aby se diky
stravé zlepsila i kvalita Zivota, musi si spotrebitelé dohledavat potiebné informace
o produktech, aby zjistili, které potraviny jsou pro né nejlepsi. V dneSni dobé exis-
tuje mnoho moZznosti, jak je ziskat. Budouci zdkaznik ma na vybér z nejriiznéjsich
modernich, ale i klasickych komunikacnich prostiedki.

Ve vyzkumu provadéném v ramci této prace byla respondentiim poloZena
mimo jiné i otazka, odkud se dozvidaji o problematice zdravého stravovani. Na vy-
bér bylo 8 moZnosti®. Jako nejcastéjSim zdrojem informaci byl zvolen internet
(83 %), pricemz bylo zjisténo, Ze vétsi procento je Zen. Znacna c¢ast respondentii si
predava znalosti o zdravé vyZivé mezi svymi kamarady a znamymi (42 %). Za Casty
informacni kanal byly oznaceny riizné Casopisy (31 %). Masmédia nebyla prilis
jako zdroj informaci ve vybéru uvadéna, televize byla oznacena pouze v 26 % pri-
padi, radio dokonce v pouhych 7 %. Je to znovu dlikaz Spatné propagace zdravé
vyZzivy v masmédiich, které pritom maji Siroké pole plisobnosti.

V soucasné dobé se také hodné resi obezita déti a dospivajicich. Jednim z pti-
¢in tohoto problému miize byt také to, Ze ve Skolach a na univerzitach se toto téma
neresi a studenti odsud neziskavaji témér Zadné informace o zdravé vyZzivé. Pouze
8 % studentd se o problematice zdravého stravovani dozvida pravé v téchto skol-
skych zatizeni.

Velmi malé procento respondentii si zdmérné piijcuje literaturu (15 %) nebo
navstévuje prednasky, debaty a jiné akce spojené se zdravym stravovanim (11 %).
Byla zjiSténa souvislost mezi témito zdroji informaci a vzdélanim - lidé s vysSim
vzdélanim si vice pijcuji odborné publikace a navstévuji odborné debaty a pred-
nasky nez ti s niz§im vzdélanim.

Prehledné jsou vysledky dotaznikového Setieni zobrazeny v nasledujicim gra-
fu, kde je jasné vidét, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci je internet.

9 Bylo mozno vybrat vSechny, jednu nebo zadnou odpovéd'.
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Obrazek 15: Zdroje informaci spotiebiteli, v %
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2016, n=553

5.2.4  Urceni role v nakupnim rozhodovacim procesu

V kapitole 3.4.8. bylo uvedeno pét hlavnich kupnich roli. V dotaznikovém Set-
feni jsme se zamérili na roli rozhodovatele a ovliviiovatele. Roli rozhodovatele ne-
ni jednoduché urcit, vazi se k ni faktory jako typ domacnosti, ve které dotazovany
Zije, jeho vék, pohlavi a také finan¢ni prostiedky, které na nakup potravin miize
vyClenit. Nejjednodussi vymezeni této role je vjednoclenné domacnosti, kdy za-
kaznik nakupuje pouze sam pro sebe, neovlivituji ho potteby ostatnich ¢lent do-
macnosti a i rozpocet si upravuje pouze podle sebe, tudiZ si mize dovolit vynalozit
vice financi na kvalitni zdravé potraviny na tkor omezeni néjaké své zaliby. Slozi-
téjsi je urcit jednotlivé role ve viceclennych domdacnostech. Zde se musi brat roz-
hodovatel v ivahu i ndzory a potieby ostatnich ¢leni domacnosti, navic i rozpocet
mési¢nich vydajli je zde komplikovanéjsi. Nicméné pomoci analyzy bylo zjiSténo,
Ze rozhodovaci roli v nakupu ma vétSinou ten ¢len domacnosti, ktery samotny na-
kup potravin provadi.

Druhou zkoumanou roli byla role ovliviiovatele. Respondent mél urcit, jaké
dalsi osoby ho v ndkupu zdravych potravin ovliviiuji. Na grafu uvedeném niZe je
moZno vidét, Ze 41 % dotazanych nakupuje pouze pro sebe, tudiZ v tomto sméru
neni nikym ovliviiovan. Pocetnou odpovédi byla také druhda mozZnost, kdy respon-
dent uvadél, Ze nakupuje jesté pro svého pritele, piitelkyni, manzela, manZelku
atudiz je jimi ovlivnén. Zajimavym zjiSténim je, Ze respondenti, kteii zili
v domacnosti se svymi détmi, udavali, Ze se jimi nenechdavaji v ndkupu potravin
ovliviiovat 76 %.
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Obrazek 16: Kdo ovliviiuje respondenta pii nakupu zdravych potravin, v %
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2016, n=553

5.2.5  Marketing zdravého stravovani

V dnes$ni moderni dobé jsou lidé masivné ovliviiovani televizi, internetem, rozhla-
sovymi médii apod. Reklama je vSude a snaZi se zamérit na co nejvétsi masu obyva-
tel. Co se tyka zdravého stravovani, neni bohuzel propagace aZ tak rozsahla. V do-
taznikovém Setteni provadéném v ramci této prace si 63 % respondenti mysli, Ze
mezi vefejnosti neni dostatecné diskutované a médii podporované téma zdravého
stravovani. Na otazku: ,Kde se dozvidate o problematice zdravého stravovani?“
byla z osmi moznosti v 83 % vybrana mozZnost ,z internetu“. Zde si ale musi vétsi-
nou spotrebitel informace zdmérné hledat. Méla by byt vice podpoiena média jako
radio a televize, protoZe pak by se tato problematika rozsitila i ke stravnikim, kte-
I se 0 zdravou vyzivu nezajimaji. Ackoliv byla v tomto vyzkumu velka c¢ast studen-
tli, pouze 8 % odpovédélo, Ze se o tématu zdrava vyZiva dozvidaji ve Skole.
Missbach, Weber, Huber a Konig (2015) se zamérili na Spatné propagova-
nou pyramidu stravovani v Rakousku. Provedli vyzkum, ktery je zaméfen na zjis-
téni, kolik reklam v rakouskych televizich propaguje potraviny a dalsi jidlo pro déti
a mladistvé a kolik z nich odporuje narodnim vyZivovym doporucenim. Déti si totiz
nejsou schopny uvédomovat, na rozdil od dospélych, co jedi a jaky to ma dopad na
jejich zdravi. Spole¢nym evropskych smyslem by tedy mélo byt omezeni propagace
vztahujici se k nezdravym potravindm a uvadéni vSech disledkd, které z jejich
konzumace plynou. DalS$im bodem by mélo byt rozsifeni marketingu v oblasti
zdravého stravovani a zavedeni vyZzivovych kritérii v ramci EU. Vyzkum ukazal, Ze
v unoru a breznu 2014 bylo v televizich pusténo 360 hodin videif (1 919 reklam)
zaméfenych na jidlo, z nichZ 15,1 % bylo urceno détem. Z téchto reklam 93 % pro-
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pagovalo tucné, slané a sladké obcerstveni a Zadna reklama nebyla na ovoce, zele-
ninu a luSténiny.

Zajimavé bylo zjisténi z dotaznikového Setreni, kde 74 % lidi vyjadrilo za-
jem o akce s ukdzkami jak varit ze zdravych potravin a jejich naslednou ochutnav-
kou. 56 % respondentti by bylo dokonce ochotnych za tyto akce platit. CoZ je zcela
jisté pozitivni zprava pro subjekty na trhu se zdravou vyZivou. Poradanim tako-
vych udalosti by mohly ziskat dalSi potencialni zakazniky. Nebot 20 % dotazova-
nych udalo jako dlivod, pro¢ nenakupuji v prodejnach nebo oddélenich se zdravou
vyZivou to, Ze produkty, které se zde prodavaji, nezng, a tudiZ s nimi neumi praco-
vat.

5.2.6  Segmenty na trhu se zdravou vyZivou

Je vSeobecné znamo, Ze nakupovani je dominantou Zen. Stejné tak se i o zdravé
stravovani a celkové zdravy Zivotni styl zajima vice toto pohlavi. Je tedy jasné, Ze
hlavni segment zde budou tvorit Zeny, které se zajimaji o zdravé stravovani, ty bu-
dou dale ¢lenény do jednotlivych kategorii, aby se co nejpodrobnéji vymezily cilové
segmenty, na které se budou moci subjekty na trhu soustredit.

Z dotaznikového Setfeni provadéného v ramci této prace bylo zjiSténo, Ze cilo-
vym segmentem pro subjekty na trhu se zdravou vyZivou budou Zeny, které se za-
jimaji o zdravou vyzivu kvili tomu, Ze chtéji mit spravnou stravu s dostatkem po-
trebnych zivit. Tato skupina spotiebiteli byla vzdélana, méla vétSinou stredni sko-
lu s maturitou nebo vysokou skolu.

Druhym diileZitym segmentem byli studenti, ve vékové kategorii 18 az 24 let,
kteri vétSinu informaci o zdravé vyzivé hledaji na internetu.

5.2.7  Misto nakupu zdravych potravin

Ve vyzkumu provadéném v ramci této bakalaiské prace bylo zkoumano i misto
nakupu zdravych potravin. Trh se zdravou vyzZivou prochdazi silnym obdobim ex-
panze, coz otevira moznosti novym subjektiim na tomto trhu. V poslednich letech
bylo otevi‘eno mnoho specializovanych prodejen po celé CR, v hypermarketech
a supermarketech se vyclenily oddéleni se zdravymi potravinami, na internetu
vzniklo mnoho e-shopt, kde je mozZné si zdravou vyZivu kupovat. Oteviraji se také
moznosti kupovat mlécné a dalsi zemédélské produkty piimo od farmard.

V ¢lanku , Trends in e-commerce for the food marketing system* se rozebira
elektronicky marketing a zapojeni agropodnikd do prodeje prostiednictvim inter-
net. E-marketing se pro zemédélské podniky ukazal jako Zivotaschopna alternati-
va, diky které by se mohla zlepsit ekonomicka situace zemédélskych podniki. Uka-
zalo se ale, Ze mnoho téchto firem dostatecné nevyuZziva moZnosti internetu nebo ji
malo propaguje, tim padem o nakupech zemédélskych produktii vi jen malé pro-
cento lidi. Internetovy prodej tvoii méné nez 4 % celkovych prodejt. E-marketing
ma velkou budoucnost. Diky nému by se mohla zlepsit ekonomicka situace jak fi-
rem, tak statu. Musela by se ovSem podpofit vybavenost téchto podnikli pocitaci
a internetem (Carpio, Lange, 2015).
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Na grafu niZe je mozno vidét, kde vSude zakaznici funk¢ni potraviny naku-
puji. V moznostech bylo povoleno vice moZnych odpovédi. Na tuto otazku odpovi-
dali pouze respondenti, ktefi na zacatku dotazniku zaznacili, Ze nakupuji zdravou
vyzivu (67 %).
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Obrazek 17: Prizkum, kde dotazovani nakupuji zdravé potraviny, v %
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2016, n=372

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze v dnesni moderni dobé pouze 16 % respondentli
vyuziva ndkupu pres internet. To poukazuje na malo rozvinuty e-marketing se
zdravou vyzZivou.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze 78 % z dotazanych lidi nakupuje
v prodejnach se zdravou vyZivou a voddélenich se zdravou vyZivou (napf.
v hypermarketech) 70 %. Zdravé potraviny zarazuji dotazani do svého jidelnicku
pravidelné nékolikrat do tydne (44 %) nebo dokonce kazdy den (36 %).

To zda respondenti nakupuji nebo nenakupuji v prodejnach se zdravou vyzi-
vou, miliZe byt také ovlivnéno tim, jak vzdalenou maji tuto prodejnu od mista svého
bydlisté. Je predpokladano, Ze ¢im dal maji respondenti prodejnu se zdravou vyZzi-
vou od mista svého bydlisté, tim méné zde budou nakupovat.

Byla tedy provedena analyza zavislosti toho, zda ovliviiuje respondenty vzda-
lenost prodejny od mista jejich bydlisté to, zda v téchto prodejnach budou nebo
nebudou nakupovat.

Ho: vzdalenost prodejny se zdravou vyzivou od mista bydlisté dotazanych ne-
ovliviluje tyto respondenty v rozhodnuti, zda zde budou nebo nebudou nakupovat
Hi: vzdalenost prodejny se zdravou vyzivou od mista bydlisté dotazanych
ovliviiuje tyto respondenty v rozhodnuti, zda zde budou nebo nebudou nakupovat
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Vypoctena p-hodnota vySla v tomto pripadé vysoka 0,24 a je tudiz vyssi nez
stanovena hladina vyznamnosti 0,05, nulovou hypotézu tedy nezamitame. Timto
byl vyvracen predpoklad o zavislosti mezi vzdalenosti prodejny se zdravou vyzZi-
vou od mista bydliSté respondenta a tim, zda bude nebo nebude v této prodejné
nakupovat. D4 se tedy tvrdit, Ze spotrebitelé, ktefi se zajimaji o zdravou vyZivu
a chtéji nakupovat zdravé potraviny, jsou ochotni za témito prodejnami pirekonat
urcitou vzdalenost.

5.2.8  Nakup zdravych potravin

Nakup zdravych potravin zatéZuje rozpocCet domacnosti vice neZ nakup bézného
jidla v supermarketech a hypermarketech. Je to zpiisobeno vyssi cenou zdravych
potravin, na kterou plisobi dva hlavni faktory. Prvnim faktorem je vyssi kvalita
potravin s vyvaZenym nutri¢nim sloZenim bez vedlejsich Skodlivych latek (écek,
nasycenych mastnych kyselin, trans mastnych kyselin a pfemiry soli a cukru), kte-
Casto jsou navic tyto potraviny v bio kvalité, coz také navysuje jejich cenu nebo se
dovaZeji ze zahranici, coZ ma stejny efekt. Druhym faktorem je zisk. Podnikatelé
aprodejci na tomto trhu se snazi vytéZit co nejvice ze soucasného vzristajiciho
trendu zdravého Zivotniho stylu.

V dotazniku provadéném za ucely této prace 35 % respondentd uvedlo jako
divod, pro¢ nenakupuji v obchodech se zdravou vyZivou to, Ze potraviny zde jsou
pro né prilis drahé. Financ¢ni prostiredky, které jsou primérné vynaloZeny na na-
kup zdravych potravin, jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Mésicni vydaje na nakup zdravych potravin

15% 18 %

m Do 500 K¢

M 500 - 999 K¢

1000 — 1499K¢
1500 - 2000K¢

M vice nez 2000K¢

22% 33%

Obrazek 18: Mési¢ni vydaje na nakup zdravych potravin
Zdroj: dotaznikové Setteni, 2016, n=372
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Skutecnost, kolik finan¢nich prostiedki lidé mési¢né vynaloZi na ndkup zdra-
vych potravin, mize do jisté miry souviset také s prijmem jejich domacnosti. Je
pravdépodobné, Ze u respondentd, ktefi oznacili prijem své domdacnosti za nad-
pramérny, budou mési¢ni vydaje na ndkup zdravych potravin vyssi, oproti tém,
kteri maji prijem nizky ¢i nedostacujici.

Pro potvrzeni tohoto predpokladu byla provedena analyza zavislosti mésic-
nich vydaji respondentt na nakup zdravych potravin a jejich prijmech.

e Ho: prijem domacnosti daného respondenta neovliviiuje jeho vydaje na na-
kup zdravych potravin;

e H;i: prijem domacnosti daného respondenta ovliviiuje jeho vydaje na nakup
zdravych potravin.

Vypocitana p-hodnota, pomoci programu Statistica 12, vysla mala 0,017 a je tedy
mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, nulovou hypotézu zamitame. Tim byla po-
tvrzena existence zavislosti mezi prijmem domacnosti a mési¢nimi vydaji na ndkup
zdravych potravin. Mira zavislosti byla zjiSténa z kontingen¢niho koeficientu, ktery
vysel 0,28, coz znaci stredni zavislost.

Maso a jeho moZzna nahrada

Z vyzkumu provadéného v ramci této bakalarské prace bylo zjiSténo, Ze 52 % dota-
zanych konzumuje maso nékolikrat do tydne a je nedilnou soucasti jejich jidelnic-
ku. Maso patfi do racionalniho stravovani, nicméné by jeho mnoZstvi mélo splio-
vat denni doporucenou davku. Vhodné je maso a masné vyrobky Caste¢né nahra-
zovat ndhradami masa, které jsou dostupné v prodejnach se zdravou vyZivou. Jed-
na se zejména o tofu, seitan, s6ju, Smakouna a dalsi rostlinné zdroje bilkovin.
V dotaznikovém Setreni celych 53 % respondenti tyto produkty do své stravy za-
fazuje.

Mezindrodni agentura pro vyzkum rakoviny, ktera je slozkou Svétové zdra-
votnické organizace (WHO) zkoumala vysledky vice nez 800 studii, které se zaby-
valy souvislostmi mezi konzumaci hovéziho, veprového, skopového masa a zvéri-
ny, stejné jako masnych vyrobki a vyskytem rakoviny. Uzka spojitost byla naleze-
na mezi vyskytem rakoviny u zpracovaného masa. Lidé, ktefi jedli vicel? hovéziho,
veprového, skopového masa a zvériny, méli o 17 % vyssi riziko vyskytu rakoviny
oproti tém, ktefi konzumovali malé mnoZstvi masa za den (Vim, co jim, 2015).

Z dat publikovanych na Ceském statistickém airadé (2015) vyplyva, Ze spotie-
ba masa vhodnoté na kosti se vroce 2014 v Ceské republice zvysila o 1,1 kg
(+1,4 %), kdyZ doslo ke zvyseni spotfeby veprového masa o 0,4 kg (+1,0 %), spo-
tfeby hovéziho masa o 0,4 kg (+4,7 %) a spotieby dribeZiho masa o 0,6 kg
(+2,3 %). Nadale pokracoval trend sniZovani spotieby kralictho masa (Kobes,
2014).

10 Vice nez 100 g denné.
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MA SO VHODNOTE NA KOSTI
MEAT IN TERMS OF CARCASSWEIGHT
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Obrazek 19: Spotieba masa v hodnoté na Kkosti

Zdroj: czso.cz, 2014

5.3 Doporuéeni pro subjekty na trhu se zdravou vyzivou

Trh se zdravou vyZivou ma v soucasné dobé velky potencial, nebot se zde ¢im dal
vice rozriista poptavka. Prochazi tedy obdobim expanze, coZ nabiz{ velké moZnosti
pro subjekty vyskytujici se na tomto trhu.

Z dotaznikového Setfeni a také z dalSich sekundarnich dat bylo zjisténo, Ze
v této oblasti zaostava marketing a propagace. Spotiebitelé jsou nedostate¢né in-
formovani o novinkach na tomto trhu a o jejich pozitivnich ucincich na jejich orga-
nismus. Velka ¢ast respondentt (63 %) si mysli, Ze je mezi verejnosti nedostatecné
diskutované a médii malo podporované téma zdravého stravovani. VétSina re-
spondentt si informace o zdravé vyzivé vyhledava na internetu, to je ovSem pod-
minéno jejich vlastni iniciativou, coz tedy znamena, Ze uz se o zdravou vyzivu zaji-
maji. Podnikatelé by se vSak méli vice zamérovat na ziskavani novych potencial-
nich zakaznikd, ktef{ prozatim o zdravé stravovani nejevili zajem. Takovito spotre-
bitelé se daji nejlépe zaujmout prostiednictvim televizni reklamy, diskusemi na
toto téma v radiu ¢i televizi, inzerci v novinach a podobnymi vSeobecnymi masmé-
dii.

Subjekty by se tedy mély zamérit na toto slabé misto v propagaci, rozsirit re-
klamu a dostat zdravé produkty, superpotraviny a ucinky s nimi spojené vice do
povédomi potencidlnich zadkaznikd. JelikoZ bylo zjisténo, Ze spottebitelé nevédi, jak
s potravinami ze zdravych vyziv zachazet nebo ani neznaji jejich nabizeny sorti-
ment zboZi, bylo by dobré uskute¢niovat propagacni akce, které by byly zamérené
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pravé na ukazku vyuziti téchto potravin. Ve vyzkumu bylo zjisténo, Ze o podobné
akce ma zajem 74 % dotazanych a 56 % z nich by za vstup bylo ochotno zaplatit.

V obchodech se zdravou vyzivou je mnoho prospektli o funkénich potravi-
nach, dobré by ovSem bylo rozsirit je i na jind mista, aby se dostaly ke spotrebite-
Itiim, kteii zde doposud nenakupovali. Napiiklad do cekaren lékaiskych ordinaci,
do Skol, sportovnich stredisek apod.

Obchodnici by méli vice vyuzivat moZnosti internetu, zejména socialnich siti,
které dnes navstévuje témér kazdy a diky moZnosti uverejiiovani nejriiznéjsich
fotografii, videi a dalSich prispévki se da upoutat pozornost Siroké verejnosti. Tato
média jsou navic zdarma, diky ¢emuz subjektiim nevzniknou Zadné naklady.

Podnikatelé a prodejci by mohli také sponzorovat rizné subjekty, diky cemuz
by od nich ziskali reklamu. Vhodné by byly sportovni a détské soutéze, dary do
tomboly na plese a dalsi. Jednak by tak vice propagovali primo své prodejny, jed-
nak by takto poskytli ukazku a ochutnavku svého sortimentu. Vlastni zkuSenost
také ovliviiuje moZnost ochutnat dany produkt. Jistym skrytym donucovacim pro-
stredkem je také to, Ze kdyZ uZ spotirebitelé néjakou véc, v tomto pripadé potravi-
ny, vyhraji a maji je doma, snaZzi se je spotrebovat. Vytvori se v nich tedy iniciativa
nalézt si potiebné znalosti k tomu, aby z daného produktu, s kterym doposud ne-
pracovali, néco uvarili. Timto zptisobem miiZzeme ziskat budouci zakazniky pro
svij trh.

Mélo by byt zacileno na dva cilové segmenty, které byly zjistény z dotaz-
nik svého Setfeni. Prvni byly Zeny s vysokoskolskym vzdélanim nebo se stiedni
Skolou s maturitou, které se zajimaji o zdravou vyZivu z dlivodu toho, aby mély
spravnou stravu s dostatkem pottrebnych Zivin. Tato skupina spotiebitelli se bude
zajimat o nutri¢ni sloZeni potravin, bylo by tedy dobré vyzdvihovat vyznamné mi-
neralni latky, vitaminy, upozoriiovat na vysokou hodnotu bilkovin nebo vlakniny
u produktti, at' uz v reklamé nebo piimo v prodejnach. Napriklad v obchodech by
se mohly u regalti umistovat popisky, které by zdiiraziiovaly, z jakého nutri¢niho
hlediska jsou jednotlivé produkty vyznamné.

Druhym dileZitym segmentem byli studenti ve vékové kategorii 18 az 24 let,
kteri si vétSinu informaci o zdravé vyzivé hledali na internetu. Subjekty na trhu by
si tedy mély zakladat na svych internetovych strankach, aktualizovat je, pridavat
sem zajimavé Clanky o zdravém Zivotnim stylu a raciondlnim stravovani, vkladat
sem video recepty, jak varit ze zdravych potravin. Mély by zde mit sviij sortiment
zboZi s podrobnym popisem, na co se jednotlivé potraviny pouzivaji, jaké maji slo-
Zeni a vyzivové hodnoty.
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6 Diskuse

Bakalarska prace Nakupni chovani spotrebiteli na trhu se zdravou vyzivou se za-
byva problematikou zdravého stravovani. V soucasné dobé je racionalni stravovani
celosvétovym trendem, probiha neustalym vyvojem, vzristajici nabidkou i poptav-
kou na trhu. Ktomuto tématu existuje mnoho publikaci, nicméné se stale vyviji
dalsi teorie a vyzkumy, odhaluji se nové poznatky, coz zptsobuje rychlé prekona-
vani dosavadnich znalosti. Proto jsou hodné vyuZivany také internetové zdroje,
zejména na odborné ¢lanky a publikace, diky kterym mohlo byt vyuzito nejnovéj-
Sich informaci. Snahou zde bylo cerpat také ze zahrani¢nich zdrojG, nebot zdrava
vyZiva je celosvétovym tématem a v zahranié je vice diskutovana nez v Ceské re-
publice.

Po nastudovani dostatecného mnozstvi informaci z odborné literatury, ¢lanki,
publikaci, internetovych zdrojl a také nejraznéjsich vyjadieni svétovych organiza-
ci (svétové zdravotnické organizace WHO a organizace OSN pro vyZivu a zemédél-
stvi FAO) bylo moZné zacit objektivné komentovat vysledky vyzkumu, porovnavat
je s teoretickymi znalostmi a nasledné vytvaret zavéry a doporuceni pro subjekty
na trhu.

Data k podrobnéjsimu zkoumani byla ziskana pomoci dotaznikového Setteni,
které bylo Sifeno pomoci internetu. Bylo ziskano 560 respondentti, po ocisténi ne-
uplnych dotaznika ztistalo 553. Pocet respondenti je pro tento vyzkum dostatec-
ny, avsak nelze jeho vysledky zcela zobecriovat.

Urcitou determinaci v dotaznikovém Setfeni mliZeme najit v nerovnhomérném
rozloZeni kraji a vékové kategorie. VétSina respondentli pochazi z Jihomoravského
kraje, nebot’ autorka v tomto kraji studuje a také odsud pochazi. Co se tyka véku
dotazovanych, je zde stejny problém. Nejvétsi ¢ast spada do vékové kategorie au-
torky, tedy 18 az 24 let. Nicméné si autorka mysli, Ze tato nerovnost neméla Zadny
zasadni dopad na jednotlivé otazky. Dokonce i u otazky ¢. 24, kterd se tykala
piijmu respondent(i, vétSina odpovidala, Ze jejich prijem je vyhovujici (v primére-
ném rozsahu pokryva vSechny potreby), (42 %). Otazka ¢. 5, tykajici se mési¢nich
vydajii na ndkup zdravych potravin, by tedy neméla byt vékem ani pievaZujicim
povolanim student, ovlivnéna. Pohlavi dotazanych také nebylo zcela vyvazené. Zen
odpovédélo 425, muzii pouze 128. Nicméné to muize byt zplisobeno obecné vétSim
zajmem Zen o toto téma a tim padem i vétsi ochotou dotaznik vyplnit.

Diive provedeny vyzkum, ktery zpracoval doc. Ing. Jifi Brat, CSc., (2014) ve
spoluprici s organizaci Vim, co jim a piju, o.p.s. zjiStoval, kolik procent z nakupniho
kosiku dotdzanych tvori zdravé potraviny. Ukazalo se, Ze tyto produkty prevazuji
pouze u velmi malého procenta respondentti. U vétSiny dotazanych je ndkupni ko-
$ik zaplnén potravinami, které nesplnuji zasady zdravého zivotniho stylu. Ke stej-
nému zavéru bylo dospéno u dotaznikového Setieni, provadéného v ramci této
prace v roce 2016. VétSina dotazanych totiz z mésicniho rozpoctu na nakup potra-
vin vynaklada jen malou ¢astku na nakup raciondlni vyzivy. Z ¢ehoZ se da usuzovat,
Ze zdravé potraviny zaujimaji v jejich koSiku malou ¢ast.
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Conklin, Forouhi, Surtees, Wareham a Monsivais (2015) se ve své studii zaby-
vali tim, zda jsou stravovaci navyky, mimo jiné, uré¢ovany rtaznymi ekonomickymi
faktory a socialnimi moZnostmi obyvatel. Vyzkumem se zabyval The EPIC-Norfolk.
Zjistilo se, Ze stravovani lidi je do urcité miry determinovano témito faktory. Vy-
sledky se shoduji s vystupy dotaznikového Setfeni, respondenti, kteri méli vyssi
vzdélani, dostate¢ny prijem a Zili s partnerem/partnerkou, kupovali vice zdravou
stravu a vice se o ni zajimali. Nutno také poznamenat, Ze vétsi zajem projevovaly
Zeny.

Zajimavé bylo také srovnani vysledkli z vyzkumu, ktery provedl Missbach,
Weber, Huber a Konig (2015). Ti se zamérili na Spatné propagovanou pyramidu
stravovani v Rakousku. Setfeni ukazalo, Ze v inoru a bfeznu 2014 bylo v televizich
pusténo 1 919 reklam zamérenych na jidlo, z nichZ minimum na zdravé potraviny.
Ceska republika na tom bude podobné s propagaci zdravé vyzivy. Respondenti,
ktefi vyplnovali dotaznik v ramci této prace, uvadéli jako nejcastéjsi informacni
kanal, ze kterého se dozvidaji o zdravé vyzivé, internet. Televize a radio, ve kterych
je denné nejvétsi mnozstvi reklam, byly uvadény jen ve velmi malém mnoZstvi.

Autorka je presvédcCena o tom, Ze téma zdravého stravovani by si zaslouZilo
mnohem vétsi pozornost, nebot se diky nému da zamezit mnoha civilizacnim cho-
robam, snizit tak amrtnost lidi a zvysit kvalitu jejich Zivota. Dalsim divodem je
také ekonomické hledisko, nebot’ je zde predpoklad, Ze odvétvi zdravé vyzivy se
bude stale vice rozvijet. CoZ je velice zajimavé pro soucasné obchodniky na tomto
trhu a otevird nové moznosti pro subjekty budouci. Existuje zde mnoho inovativ-
nich zplisobd, jak tento trh rozsirit. BohuZel hlubsi prozkoumani tohoto tématu
neumozZziiuje stanoveny rozsah bakalarské prace.
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7 Zaver

Bakalarska prace si klade za cil sestavit obecné doporuceni pro subjekty na trhu se
zdravou vyzivou, které by vedly k ziskani novych zdkazniki a k posileni postaveni
subjektli na tomto trhu.

Aby byl splnén vySe zminény hlavni cil, byl proveden kvantitativni marketin-
govy vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Pomoci néj bylo prozkoumano spo-
trebitelské chovani na trhu se zdravou vyZzivou, jejich preference v nakupu, faktory,
které je pri vybéru ovliviiuji, kam chodi nakupovat nebo kolik za tyto produkty
mésicné utrati.

Po vyhodnoceni primarnich dat ziskanych z dotazniku byl potvrzen predpo-
klad, Ze Zeny se o racionalni stravu zajimaji vice neZ muzi. Snazi se funk¢ni potra-
viny zacleniovat do jidelnicku a také se vice vzdélavaji v této oblasti. Zajimavé bylo
zjisténi, ze velka Cast respondenttli (74 %) by méla zajem o akce spojené s ukazkou
a naslednou ochutnavkou pokrmd, nebot jednim z diivod{i, pro¢ tyto potraviny
nenakupuje je to, Ze s nimi neumi pracovat nebo ani nevi, Ze jsou na trhu dostupné.
Mnozi z nich by byli ochotni za tyto akce dokonce zaplatit vstup (56 %). Z vyzkumu
bylo zjisténo, Ze respondenti si mysli, Ze téma zdravé vyZzivy je mezi vefejnosti ma-
lo diskutovanym tématem, a Ze je médii malo podporované (63 %). Ukazalo se, Ze
otomto tématu se dozvida z nejvétSiho média televize jen 25 % dotazanych
a z radia pouze 7 %. Na tomto poznatku se zaklada hlavni doporuceni pro prodejce,
¢imz je zlepSeni propagace, které by meélo za disledek zvySeni povédomi a zajmu
lidi o raciondlni stravovani. Tim by se rozsitil segment zakaznik( a zvysila by se
poptavka na trhu se zdravou vyZzivou.

Faktor, na ktery je kladen u spotiebitelii nejvétsi dliraz, je bezesporu kvalita
avlastni zkuSenost. Velka cast respondentli ovSem bere ohled i na cenu, nebot
produkty ze zdravych vyZiv, které jsou ¢asto dovaZeny ze zahranic¢i a obsahuji vel-
mi dobré nutri¢ni sloZeni, jsou finan¢né naroc¢néjsi nez bézné potraviny. Nejcastéji
respondenti uvadéli, Ze na nakup zdravych potravin mésicné vynalozi ze svého
rozpoctu 500 az 999 K¢, cozZ je relativné malo. Dalsim dtilezitym Kritériem je pro
spotiebitele ochota prodejce nebo persondlu a jejich informovanost. Diraz je kla-
den také na rychlost obsluhy a zasobenost prodejny.

S udivem bylo shledano, Ze respondenti nejsou priliS ovliviiovani reklamou
a znackou. Toto zjisténi miize byt nicméné do znacné miry ovlivnéno i tim, Ze
v oblasti zdravého stravovani neni propagace prili$ rozsirena. Z toho diivodu ne-
mizou byt ani nékteré znacky v povédomi spotrebitelti natolik, aby mohly byt
ovliviiujicim Kritériem pii nakupnim rozhodovani.

Byl potvrzen piedpoklad, Ze dotazani konzumuji maso pravidelné, nékolikrat
do tydne (52 %), kazdy den (13 %). Je tedy nedilnou soucasti jejich jidelnicku
amaso témér nenahrazuji. Alternativy masa jako jsou sdja, tofu, tempeh, seitan,
robi maso viibec nezarazuje do své pravidelné stravy celych 48 % respondentd.
Zajimavy je poznatek, Ze z dotazanych, ktefi nekonzumuji tyto ndhrady masa, 45 %
nakupuje ve zdravych vyzivach.
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NejCastéjsSim kritériem, ktery uvadéli respondenti jako divod svého zajmu
o racionalni stravu bylo to, Ze chtéji mit kvalitni jidelni¢ek s dostatkem potrebnych
zZivin (76 %). Jako druhym nejcastéjsSim diivodem byla uvadéna prevence civilizac-
nich chorob (44 %).

Cile bakalarské prace, které byly stanoveny a formulovany v uvodé, byly spl-
nény. Hlavnim bodem bylo vytvoreni systému doporuceni pro prodejce na trhu se
zdravou vyzZivou na zakladé vyhodnoceného kvantitativniho vyzkumu, ktery byl
proveden formou dotaznikového Setieni. Bylo také prozkoumano spotiebitelské
chovani pri nakupu potravin. VSe bylo dano do souvislosti s nastudovanou teorii.

Poznatky z marketingového vyzkumu a uvedena doporuceni by mohly byt
prinosné pro subjekty na tomto trhu. Diky nim by mohly zlepSit své sluzby a ziskat
nové zakazniky. Nasledny riist tohoto odvétvi by pak mél pozitivni dopad i na celou
ekonomiku Ceské republiky.

Zvolené téma bakalarské prace autorku velmi zaujalo a chtéla by pokracovat
v jeho dal$im rozvijeni v diplomové praci, kde by provadéla kvalitativni vyzkum.
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A Dotaznik

Dotaznik tykajici se zdravého stravovani

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se
tyka spottebitelského chovani ve zdravé vyzivé. Vysledky budou pouzity pro ucely ba-
kalafské prace, kterd by chtéla zlepsit a usnadnit vztah lidi ke zdravému stravovani.

1. Nakupujete ve specializované prodejné se zdravou vyZivou nebo v oddéleni
se zdravou vyZivou (napf. v hypermarketech)?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

e Ano

{
“ Ne
2. Ve specializované prodejné se zdravou vyZivou nebo v oddélenich se zdra-
vou vyZivou nenakupuji z duvodu:
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
i o vy
Nezajimam se o zdravou vyzivu
Nevim o téchto prodejnach
Produkty, které se zde nakupuji nezndm a neumim je spravné piipravovat

Nakupovani v téchto prodejnach je pro me obtizné, protoze nejsou v miste ani okoli
mého bydlisté

C Potraviny zde jsou pro m¢ drahé

3. Jak Casto zarazujete zdravé potraviny do svého jidelnicku?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Do svého jidelnicku je nezatazuji. Nakupuji je pro nékoho jiného v mé domacnosti

(pro mé déti, partnera/partnerku, apod.)
~ Jednou za tyden
Pravidelné, n€kolikrat do tydne
Kazdy den
4. Kdo Vas v nakupu zdravé vyzivy ovlivituje (pro koho jiného, kromé sebe,
jeSté nakupujete)?

Z ndasledujicich moznosti miizete vybrat nekolik, vSechny nebo Zadnou.
3 Nikdo, nakupuji pouze pro sebe

Pritel, ptitelkyné, manZel, manzelka
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" Rodice

" Moje déti

5. Kolik ¢ini mési¢ni vydaje na nakup zdravych potravin ve Vasi domacnosti?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

© Do 500 K¢
500 - 999 K¢

1000 - 1499 K¢

1500 - 2000 K¢

vice nez 2000 K¢
6. Kde nakupujete zdravé potraviny?
Z nasledujicich moznosti muzete vybrat nékolik, vSechny nebo Zadnou.
"V samoobsluze - omezeny vybér
V supermarketu, hypermarketu - omezeny vybér

Na internetu

1 1

Ve specializované prodejné se zdravou vyzivou - rozsahly vybér
7. Kde se dozvidate o problematice zdravého stravovani?
Z nasledujicich moznosti muzete vybrat nékolik, vSechny nebo Zadnou.
Z televize
Z radia
Z internetu
Z Casopisl, novin
Ve skole
Od kamaradii, znamych

Zamérné si pujcuji, kupuji knizky a publikace s touto problematikou

0 N A I AN AN N

Navstévuji prednasky, debaty a jiné akce spojené se zdravym stravovanim

8. Myslite si, Ze je mezi verejnosti dostate¢né diskutované a médii podporova-
né téma zdravého stravovani?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

C Ano
Ne

-
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9. Zajimam se o zdravou vyZivu z duvodi:
Z nasledujicich moznosti miizete vybrat nekolik, vSechny nebo Zadnou.
" Chei snizit svou télesnou hmotnost
2 Abych mél spravnou stravu s dostatkem potiebnych zivin
" Z davodu prevence civiliza¢nich chorob
" Mam zdravotni omezeni (celiakii, diabetes, jina)

10. Jak ¢asto konzumujete maso?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Maso nejim

Jednou za tyden

Pravidelné, n¢kolikrat do tydne

Kazdy den

11. Zarazujete do svého jidelnicku nahrady masa, jako jsou séjové vyrobky
(s6ja, tofu, tembeh, seitan, robi maso, ...) nebo vyrobky z vaje¢nych bilku

(Smakoun, vaje¢ny narez)?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

( Ano

C Ne

12. Prodejnu se zdravou vyZivou mam od mista svého bydlisté do vzdalenosti:
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Nevim

do 1km (blizko mého bydlist¢)
do 5 km

do 10 km

vice nez 10km

13. Chtéli byste, aby byla pobliZ Vaseho bydlisté prodejna se zdravou vyZivou
oteviena?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

Ne, stejn¢ bych zde nenakupoval/a

Ne, neni to potfeba. Nevadi mi nakupovat ve vzdalenéjsi prodejné

Ano, pokud by pro mé byla takova prodejna dostupnéjsi, zacal/a bych tam nakupo-
vat a vice se o produkty z téchto prodejen zabyvat
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i

Ano, uz v téchto prodejnach nakupuji, a pokud bych je mél/a dostupnéjsi, nakupo-
val/a bych zde Castéji

14. Do jaké miry jsou pro Vas diilezité nasledujici faktory, pfi rozhodovani o

tom, kam piijdu nakoupit?

1 - nejmeéne diilezité 10 - nejvice dulezité
Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Kvalita
Cena
Znacka
Bio kvalita
Reklama

Umisténi prodejny
od mista mého
bydlisté

Portfolio produkti

Zasobenost pro-
dejny

Profesionalita a
informovanost

personalu

Ochota prodej-
ce/personalu

Rychlost obsluhy

Moznost ochutnat
produkt

1

i

i

2

i

i

3

i

i

4

i

i

5

i

i

o

10
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Atmosféra prodej-
niho mista (osvét-

) ) C r . . . . . r (
leni, hudba, vi-
neé...)
Dopvm:ucenl.refe- ~ - r r i i - o o
rencni skupiny
Vlastni zkuSenost . . . . . . . . .
Zvyk . C - - - - - - -

15. Vite, co jsou superpotraviny?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

C Ano
Ne

I

16. Uvitali byste, kdyby se poiadaly akce s ukazkou, jak varit ze zdravych po-
travin s naslednou ochutnavkou téchto pokrmi?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

( Ano

C Ne

17. Byli byste ochotni zaplatit vstup na tyto akce?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

e Ano

C Ne

18. Pohlavi:
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

Zena

e Muz

19. Jaky je Vas vék?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

T 124217
18 az 24



25 a7 34
35az 54
55 az 64

65 a vice

20. VasSe bydlisté:

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

{

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky

Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

21.V jaké domacnosti Zijete?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

f_'

sam/sama

sam/sama s détmi

s partnerem/partnerkou
se spolubydlicim

s rodici

s rodi¢i a se sourozencem

s partnerem/partnerkou a détmi
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22. Jaké je VaSe prevaZzujici povolani?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

student
zamgéstnanec
OSVC/podnikatel
matetskd dovolena
zena v domécnosti
dachodce

nezaméstnany

23. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
© zakladni skola
sttedni Skola bez maturity
sttedni Skola s maturitou

vysoka skola

24. Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost musi kratkodob¢ ptij¢ovat, nebot’ mésic¢ni
piijem na rozpocet nestaci)

Nizky (staci na pokryti pouze zékladnich potieb, domacnost musi Settit a omezovat
se)

e Dostate¢ny (domacnost ma dostatek penéz na zakladni potteby jako jidlo, obleCeni

apod. a nemusi se v nich omezovat)
. Vyhovujici (v pfiméfeném rozsahu pokryva vsechny potieby)
Vysoky (moznost vétsich investic a ndkupu luxusniho zbozi)
25. Jak velka je obec, ve které bydlite?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.
O do 3000 obyvatel
3001 az 89999

vice nez 90000
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n=553
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