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Abstract

JURASOVA, Lucie. Consumer behaviour on the gluten-free market in the South
Moravian Region. Bachelor thesis. Brno, 2017. Mendel University in Brno, Faculty
of Business and Economics.

This bachelor thesis deals with consumer behaviour on the gluten-free market
in the South Moravian Region. It provides results of shopping habits, perception
and consumer preferences. It describes their habits and key factors which
influence consumer during making decision about buying gluten-free products.
Based on results of questionnaire survey are suggested recommendations
for creating general marketing advices which could be practically used.

Keywords

Consumer behaviour, gluten-free products, gluten-free market, questionnaire
survey

Abstrakt

JURASOVA, Lucie. Chovdni spotiebitele na trhu bezlepkovych produktii
v Jihomoravském kraji. Bakalarska prace. Brno, 2017. Mendelova univerzita v Brné,
Provozné ekonomicka fakulta.

Bakalarska prace se zabyva spotrebitelskym chovanim na trhu bezlepkovych
vyrobkl v Jihomoravském kraji. ZjiStuje nakupni chovani, vnimani a preference
spotiebitelli. Popisuje jejich zvyklosti a faktory pilisobici pri rozhodovani o koupi
bezlepkovych produktd. Na zakladé vysledki ziskanych prostrednictvim
dotaznikového Setreni jsou navrzena marketingova doporuceni pro vyuZiti v praxi.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, bezlepkové produkty, trh sbezlepkovymi produkty,
dotaznikové Setreni
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10 Uvod

1 Uvod

Bakalarska prace pojednava o spotrebitelském chovani na trhu bezlepkovych
vyrobki v Jihomoravském kraji. Chovani spotiebitele hraje velice dllezitou a stale
se ménici problematiku v dané oblasti. Spotiebitel se sice v priibéhu Zivota
rozhoduje o vécech nakupu a spotreby dle vlastniho uvazeni, ale je do znacné miry
ovlivnén svym okolim. Je prirozenosti kazdé lidské bytosti snazit se ptijit na otazky
tykajici se svéta okolo néj, porozumét déni v nejblizSim okoli a také uvnitr sebe
sama. A na zakladé zjiSténych skutecnosti vytvaret rozhodnuti, ktera formuji lidsky
zZivot. Proto je dtlilezité srovnavat a provadét stale nové vyzkumy a analyzy.

Co nas jako spotiebitele zajima a ovliviiuje? Je tieba se zamyslet, jakou roli
hraji nase vnitrni pocity, Zivotni zkusenosti, jak na nas piisobi okolni lidé, od koho
si nechame poradit a zjakého divodu. I pres rozmanitost nasich Zivotnich stylq,
se najdou spolecné rysy, které vyplyvaji ze socidlnich a ekonomickych podminek
soucasné spolecnosti - na jedné strané nalezneme zvysujici se komfort a na strané
druhé uspéchanost.

S témito souvislostmi vSak ruku v ruce prichazi i fada nemoci, obzvlasté
nemoci traviciho traktu. S fyzickymi i s psychickymi nesnazemi zacalo daleko vice
lidi dbat na své zdravi a zajimat se o zdravéjsi Zivotni styl. Kvalita, vybér a sloZeni
stravy se tak stavaji kazdodenni otazkou vSedniho Zivota.

Jednim z nejvice rozvijejicich se témat v oblasti zdravého stravovani je pravée
konzumace lepku. Lidé precitlivéli na obsah lepku v potravinach maji chronické
onemocnéni sliznice tenkého stieva, které se nazyva celiakie. KdyZ si uvédomime,
Ze lepek neboli gluten, obsahuji témér vSechny konvenc¢ni potraviny z obilovin,
predstavuje celiakie celoZivotni nutri¢ni problém pro postiZeného c¢lovéka. Toto
onemocnéni se geneticky prenasi na dalSi generace a vsoucasnosti je zatim
nevylécitelné. Dnesni medicina disponuje 1éky na nejriiznéjsi druhy nemoci, avsak
lék na celiakii zatim nalezen nebyl. Jedinou cestou pro celiaky je
bezlepkova dieta, kterda konzumaci lepku zakazuje. S dodrZovanim této diety tak
vznikd celd tada omezeni. Pocet spotrebitelli, ktefi pocitili problémy, pri
konzumaci potravin obsahujicich lepek neustale roste. Proto si spousta znas
za¢ina daleko vice v$imat toho, co ji a odkud vyrobky pochazi. Rada lidi lepek
zkratka jist nemize a nema jinou volbu. V soucCasnosti vsak stale pribyva lidi, kteri
se stravuji bez lepku dobrovolné. Proto se tato prace zaméruje jak na prizkum
skupiny spotiebitelt trpicich celiakii, tak i na obecné spotrebitele, ktefi se snazi zit
zdravym Zivotnim stylem.

Ve vyspélych zemich svéta zaZivaji bezlepkové potraviny obrovsky boom. Lidé
v nich ¢asto hledaji 1ék na obezitu, navraceni zdravi a omezeni Zaludec¢nich nemoci.
V soucasné dobé si milizeme vSimnout zvySeného zdjmu o zdravé potraviny.
Piikladem nejcastéjSich skupin zdravych potravin mohou byt naptiklad
vegetarianské, raw, biopotraviny a nyni i bezlepkové potraviny. Do Ceské
republiky trend bezlepkovych potravin dorazil teprve nedavno, ale misto v Ceskych
domacnostech si nasel velmi rychle.



Cil prace 11

2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je popsat chovani spotiebitele na trhu
bezlepkovych potravin ve vybraném regionu. Zamérit se na spotrebitele, jeho
rozhodovani pii ndkupu a na faktory, které ho ovliviiuji. Hlavniho cile bude
dosazeno prostiednictvim nasledujicich dil¢ich cild.

Dil¢im cilem je zhodnotit vnimani a preference zdkazniki na trhu
bezlepkovych potravin. Dale vyhodnotit nedostatky soucasného trhu, cinitele,
které usmérnuji zakazniky, ptisobeni informaci a motivace zadkazniki pii vybéru.
Soucasti bude také zhodnoceni plisobeni mista nakupu. Cild bude dosazeno
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude smérovan k lepSimu poznani
a pochopeni zdkaznikovych potreb, jak spottfebitel uvazuje, hodnoti a vybira si
mezi riznymi alternativami. Co nejvice zakazniky ovliviiuje z jejich okoli, jak si
zjiStuji nové informace a co je motivuje pti vybéru. Dale bude v praci zahrnuto, co
zakazniky ovliviiuje pri vybéru mista ndkupu, pro koho a pri jaké prileZitosti
kupuji tyto vyrobky.

Dalsim cilem je zjistit informace, které jsou pro spotrebitele dtlezité, a které
jsou nepodstatné pri vybéru bezlepkovych vyrobki. Coz by mohlo odhalit
piipadnou mezeru na trhu, tedy to, co zdkaznikim na trhu chybi. Poslednim dil¢im
cilem pro naplnéni hlavniho cile je navrhnout doporuceni, kterd budou
uplatnitelna pro subjekty plisobici na tomto trhu - restaurace, pekarny, kavarny
atd.
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3 Literarni reserse

Nasledujici literarni reSerse byla zpracovana na zakladé diikladného prostudovani
prislusné literatury a odbornych ¢lanki.

Ustfednim tématem prvni Kapitoly je spotfebitel a jeho chovani. Znalost
chovani spotrebitele ma zasadni vyznam pro rozhodovani na trzich spotrebnich
produkti a sluZeb.

Druhd podkapitola se zaméfuje na poznavani spotiebiteld, tj. postupim
vyzkumu trhu. Predmétem kapitoly jsou predevsim faktory ovliviiujici chovani
spotrebitele.

3.1 Chovani spotrebitele

Jednou z hlavnich hnacich sil trzni ekonomiky je spotieba. Spotiebovavani rtiznych
statkli a sluzeb je pro Clovéka typické, nebot mu umoziuje zit na urcité urovni.
Podle Vysekalové (2011, s. 35) ,hrajeme“ vSichni béhem Zivota jak roli
spotrebitele, tak roli zakaznika od kolébky aZ do uplného konce. Obecné pojem
spotiebitel zahrnuje vSechny konzumenty ve spole¢nosti. Piikladem mize byt
kojenec, kterému matka koupila détskou vyzivu a plenky. Solomon (2004, s. 7)
vysvétluje chovani spotrebitele jako: ,Proces, kdy jednotlivci anebo skupiny
vybiraji, nakupuji, pouZzivaji ¢i likviduji vyrobky, sluzby, myslenky nebo zkusenosti
k uspokojeni svych potreb a prani.”

Po dlouhé roky byla spotieba logickym vyudsténim zakladnich lidskych
potieb. Dosud mnoho odborniki vysvétluje spotfebni chovani jednotlivce
na zakladé ekonomickych a psychologickych teorii. Tyto obory jsou navzajem
propojeny, avsSak nejlépe danou problematiku vystihuje obor marketing, ktery
zohledniuje vSechny pohledy na chovani spotiebitele. Za pomoci nastrojli, metod
a technik marketingového prizkumu dochazi ke zjiSténi potfeb a prani
spotiebitele ze strany firem, statnich instituci ¢i dalSich organizaci. Koudelka
(2006) uvadi, Ze spotiebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani
a nelze ho vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty lidského chovani. Odrazem
je vSeobecnéjsi ,spotfebni podstata“, kterd je podminéna CasteCné geneticky
a Castecné ziskana béhem Zivota v urcité spolec¢nosti.
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3.1.1  Modely spotrebitelského chovani

vvvvvv

reakce na nejriiznéjs$i marketingové podnéty. Marketér, ktery zna svij trh, presnéji
svého spotrebitele, je potom schopen sestavit funk¢ni model. Tento model poté
slouzi jako prostredek poznani zdkladnich rozméri spotiebniho chovani.
Na zakladé takového poznani je mozné rozhodnout, jaké dalsi oblasti spotfebniho
chovani bude mozné zadat ke zkoumani. Pristupy k vysvétleni spotrebniho chovani
déli Zamazalova (2010) na:

Racionalni pristup,
psychologicky pristup,
sociologicky pristup,
komplexni model.

Se stejnym rozdélenim se ztotoznuje i Koudelka (2006), jen s rozdilem,
Ze nazyva ,komplexni model“ jako ,ramcovy pohled na spotiebni chovani*.

Racionalni pristup

Charakterizuje spottebitele jako ,rozumnou bytost“, ktera se rozhoduje na zakladé
racionalniho zvazovani uzitki a ekonomické vyhodnosti. Tyto wuzitky pak
spotrebitel porovnava s cenami, prijmy, dostupnosti obchodu atd. Racionalni
modely predpokladaji, Ze spotrebitel postupuje dle ,chladné kalkulace®, kdy
emotivni, psychologické a socidlni prvky hraji spiSe okrajovou roli. Spotiebni
chovani je vykladano zejména jako vysledek jeho tivah (Koudelka, 2006).

Psychologicky piistup

Pristupy, které do spotiebitelského chovani prenasi psychické faktory. Mezi tyto
pristupy se radi napt. modely vychazejici z teorie ucenti ¢i psychoanalyticky pristup
vychazejici z Freudova uceni (Zamazalova, 2010). Urcité sméry psychologie
propojené s behavioralnim vykladem zobrazuji vztahy mezi podnéty a reakcemi
(model Podnét - Odezva), nebo dalSim zamérenim na oblast motivace. Chovani
spotiebitele zde propojuje vzajemné piisobeni podvédomi a védomi.

Sociologicky pFistup

Sociologické pristupy ke spotfebnimu chovani vykladaji, jak je spotfebni chovani
podminéno socidlnimi skupinami, normami a cili. Podle sociologa a ekonoma
T. Veblena: ,Lidé maji za normdlnich podminek silné tendence dodrZovat socidlni
normy.“Vliv médy je velice zarnym prikladem (Koudelka, 2006, s. 7).

Komplexni model

V zasadé se predeSlé tfi modely spotrebniho chovani propojuji a dopliuji.
Komplexni model se snazi postihnout vSechny determinujici faktory podilejici
se na formovani chovani spotrebitele. I zde existuje mnoho pristupt (Zamazalova,
2010). Schopnost pozorovat racionalni, socialni a psychickou podminovaci rovinu
usti v model Podnét — Odezva.
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Model erné skiiiiky

Jednim z dal$ich znamych ptikladG je model ,Cerna skiiiika“, ktery v zasadé
vychazi ze struktury modelu Podnét-Odezva, ovSem na vlastni ¢ernou skrinku
pohliZi jako na vysoce pravdépodobnosti poznatelnou oblast. Podstatou u modelu
chovani spotrebitele Podnét - Odezva (reakce) je reSeni zakladniho problému, jak
bude spottebitel reagovat na riizné kupni stimuly (Smith, 2004).

Vysekalova (2011) ve své knize uvadi model cCerné skrinky jako model
podnétu a reakce, ktery ukazuje na obtiZnost komplexni predikce chovani
spotrebitele i pies vysledky, které byly zjiStény z mnoha védnich obort. Procesy,
které se odehravaji v lidské mysli, miZeme chapat jen v omezeném méritku. Déni
vmysli ¢lovéka se tak pro marketéra stava tzv. ,Cernou skrinkou“. Podstatou
marketingu je schopnost zkombinovat urcité marketingové nastroje a vyvolat
v ¢erné skrince procesy, jejichZ cilem je Zadouci trzni chovani. Konkrétni podoba
nakupniho rozhodovaciho procesu je dana individualitou kazdého spotrebitele
a jeho spotrebnimi predispozicemi. Pfi poznavani spotiebniho chovani z hlediska
marketingu nas proto zajimaji vztahy mezi sklony spotfebitele, pribéhem
vlastniho rozhodovani a marketingovymi podnéty. Propojeni vrozenych nebo
ziskanych navyki a rozhodovani, které se odehravaji uvnitr jedince, do urcité miry
vyjadiuje Cernou skritiku spotiebitele (Koudelka, 2010, s. 9-12; Zamazalova, 2010,
s. 93-95).

Model Cerné skriiiky (podel podnétu a reakce):

EXOGENNI
PROMENNE

:

CERNA
PODNETY —¥ SKRINKA - REAKCE

Obr. 1 Model cerné skrinky (Vysekalova, 2011)

Cerna skiiiika vyznacuje zakaznikdv mentalni proces, ktery nelze kvantifikovat ani
zkoumat. Po mentalnim procesu v ¢erné skrince nasleduje proces reakce. Zakaznik
mize produkt koupit, odmitnout, zvolit jiny nebo doporucit vyrobek dal
(Smith, 2004).
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Kotler (2007) ve svém modelu pouZiva marketingové a dalsi podnéty, které
vstupuji do ,cerné skrinky“ spotfebitele a zplsobuji jisté reakce. Marketingové
podnéty zahrnuji 4P marketingového mixu:

e Product (produktova politika),

e price (cenova politika),

e place (distribu¢ni politika),

e promotion (komunikacni politika).

Dalsi faktory ovliviiujici spotrebitele zhlediska jeho nakupniho prostredi
Kotler (2007) rozdéluje na: ekonomické, politické, technologické a kulturni.
MnoZina téchto podnétii vstupuje do modelu cerné skrinky. Tam se z nich stava
reakce kupujicitho na volbu produktu, volbu znacky, volbu prodejce, nacasovani

7 v

koupé, disponibilni ¢astku.

Marketingowé Ostatni
ity ind Cernd skiifka spotiebitele Reakce kupujiciho
Produkt Ekonomické Volba produktu
Cena Technologické Charakterist Rozhodovaci Volba znacky
——— r r
Distribuce Politické ” k i f"s by proces Volba prodejce
]
Komunikace Kulturni UPERe0 kupujiciho Nacasovanikoupé

Disponiblini £astka

Obr. 2 Model ndkupniho chovani (Kotler, 2007, s. 310)

3.1.2  Faktory ovliviiujici chovani spotirebitele

Pro spravnou analyzu chovani spotiebiteli pfi ndkupu musime znat ndkupni
i spottebni zvyklosti a chovani. Nasledné je mozné identifikovat motivacni faktory
tdhnouci spotrebitele ke koupi (Vysekalova, 2004). Spottebitelé se pri koupi
produktu rozhoduji na zakladé riiznych faktori. VSeobecné rozeznavame faktory:

e Kulturni,

e spolecenské,

e psychologické,

e osobni.

Soucasné s jednotlivymi faktory vsak lidské chovani ovlivituji i individualni
psychické procesy. Seskupeni individualnich faktori a psychickych procest utvari
osobité projevy lidského konani, mezi které spada i spotrebitelské chovani
(Kotler, 2007).

Kulturni faktory
Za nejsilngéjsi a nejvice ovliviiujici faktory ptisobici na chovani spotiebitele berou
Kotler a Keller (2007) kulturni faktory. Marketéii musi pochopit, jakou ulohu
hraje:

e Kultura,

e subkultura,

e spolecenska tiida.
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Kultura je hlavni bazi lidského chovani a je usmérnovana celou radou
pozadavki. Jednd se o uméle vytvoirené Zivotni prostiedi, které tvoiri hmotné
kulturni artefakty (vyrobky) a nehmotné prvky (socialni normy, poznatky, ideje,
socialni instituce). Déti jsou od utlého véku ovliviiovany zakladnimi hodnotami,
postoji a pranimi. V kultute rozliSujeme kulturni slozky. Pfikladem muizZeme uvést
neverbalni komunikaci, spotrebni zvyky, dale symboly, naboZenstvi a umeéni.
Prostiednictvim neverbalni komunikace si s druhymi lidmi predavame informace
pomoci mimoslovnich sdéleni. MiiZe to byt naptiklad podani ruky, které ma
v riznych kulturach jiny vyznam. K dal$im projeviim neverbalni komunikace patti
gesta, mimika a postoj celého téla. V kazdé kultufe jsou pevné dané zplsoby
vnimani, uspofddani a vyuziti vyrobkd. Tyto hodnoty jsou podstatnym nalezenim
spotiebitelskych preferenci (Kotler; Keller, 2007).

Kazda kultura je sloZena z nékolika mensich subkultur. Jednotlivé subkultury
poskytuji svym clentim specifictéjsi identifikaci hodnot pro urceni sebe sama
a zaclenéni se do spolecnosti. Hlavni subkulturni kategorie zahrnuji ndboZenstvi,
narodnost, rasu, geografickou lokalizaci, pohlavi a vék. Subkultury vytvareji
podstatné segmenty trhu, na jejichz obsluhu vytvareji marketingovi specialisté
specifické marketingové programy tak, aby byli co nejjednoznacnéjsi pro odliSné
pirani a potireby zadkazniki (Schiffman, 2004; Kincl, 2004).

Spolecenskou tiidou se rozumi celkové postaveni dané skupiny lidi
ve spole¢nosti. Clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vykazuji identické nebo
srovnatelné znaky a chovani. Znaky odliSujici spole¢enské vrstvy charakterizuje
vzdy nékolik proménnych, prikladem miiZze byt zaméstnani, piijem, vzdélani,
Zivotni styl ¢i misto bydliSté. Lidé maji tendence se v dané spolecenské tridé chovat
navzdjem podobné&, ale rozdilné nez ¢&lenovéz jiné tiidy. Clenové v kazdé
spolecenské vrstvé se odlisné oblékaji, komunikuji a travi cas (Kincl, 2004).

Spolecenské faktory

Chovani spotrebitele je dale vyrazné ovlivnéno spoleCenskymi faktory, prikladem
lze uvést mensi skupiny spotiebiteld, rodinu, socialni postaveni a role. Firmy se pii
vytvareni marketingovych strategii musi témito faktory zabyvat, protoze vyrazné
usmeérnuji reakci spotiebiteld (Kotler, 2007). UZ od narozeni si Clovék vytvari
vazby mezi rlznymi spoleCenskymi skupinami, které ovliviiuji nakupni
rozhodovani (Zamazalova, 2010).

Skupina, do které osoba pfimo patii a ma primy vliv na ¢lovéka, se nazyva
Clenska skupina. Kotler (2007) a Vysekalova (2011) spolecenské faktory rozdéluji
na primarni a sekundarni. V primarnich skupinach dochazi k regulérnimu, ale
neformalnimu vzajemnému ptlisobeni. Do primarnich skupin radime rodinu,
pratelé, sousedy a spolupracovniky. Mezi Cleny primarnich skupin vznika osobni
pouto, protoZe jsou denné v kontaktu. Sekundarni skupiny zahrnuji naboZenské
skupiny, profesni asociace a odborové svazy. Jsou formalnéjSi a nemaji
pravidelnou interakci.

Kotler (2007) dale déli skupiny na referencni a aspirac¢ni. Referencni maji
primy (tvari v tvar) nebo nepiimy vliv na nazory a chovani ¢lovéka. K aspiracni
skupiné se chce ¢lovék pripojit a byt jejim clenem.
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Rodina je pro clovéka nejdilezitéjsi primarni referencni skupinou a ma
znacny vliv na nakupni chovani. Ve spotiebitelském Zivoté rozliSujeme dva typy
rodiny - orientacni a prokrea¢ni. Rodice spotrebitele tvori takzvanou rodinu
orientace. Od utlého véku ziskava kazdy clovék orientaci knaboZenskym,
politickym a ekonomickym postojlim. Rodi¢e na déti plisobi v utvareni budouci
sebetcty, lasky a osobnich ambicich. Prokrea¢ni neboli reprodukéni rodina
se sklada z partnera a déti. Tato rodina je nejdiileZitéjsi spotiebitelskou nakupni
organizaci ve spolec¢nosti a ma na kazdodenni nakupni chovani primy vliv
(Kotler, 2007).

Psychologické faktory
Je velmi obtizné pochopit vnimani a psychické procesy nakupujicich jedinci. Mezi
Ctyri nejdilezitéjsi psychologické faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovani patfi:

e Motivace,

e vnimani,

e uceni a presvédceni a postoje (Kotler, 2007).
Motivace
Potieby spotrebitele jsou podstatou moderni marketingové koncepce. Klicem
k fungovani a prosperité firmy, ziskovosti a riistu je schopnost spravného urceni
a uspokojeni nenaplnénych potreb kupujicich drive a lépe neZ konkurence
(Schiffman, 2004).

Kotler (2007) bere motiv (neboli nutkani) za potrebu a hnaci silu, kterou
se Clovék snaZi uspokojit. Dvé nejznaméjsi psychologické teorie o lidské
motivaci - teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa - pfinasi pro analyzu
nakupniho chovani odliSné zavéry.

Freudova teorie je zaloZena na tvrzeni, Ze psychické procesy, které ovliviiuji
lidské jednani, jsou ve své podstaté neuvédomélé. Podle Freuda musi Clovék
béhem dospivani, zaclenovani se do spole¢nosti a prijimani spole¢enskych pravidel
potlacovat celou radu pudl. Tyto pudy nejsou nikdy zcela odstranény nebo
potlaceny a projevuji se ve snech, podieknutich nebo v neurotickém chovani.
Freudova teorie tedy znaci, Ze jedinec plné nerozumi svym motivacim.

Maslowova teorie se snazi vysvétlit, pro¢ jsou lidé v urcité fazi vedeni urcitymi
potiebami. Lidské potieby usporadal hierarchicky od nejnaléhavéjSich po méné
naléhavé. Podle této teorie ma cloveék pét zakladnich potieb (podle dilezitosti

A4 vV J o4

od nejnizsich po nejvyssi, spoleéné pak vytvaii ,,pyramidu potieb*):

Fyziologicke potteby,
potieby bezpedi,
spolecenské potieby,
potfeby uznani,
kognitivni potieby,
estetické potieby,
potieby seberealizace.
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uspokojeny, prestavaji byt motivaci. Osoba piechazi k dalSim nizSim stupnim
pyramidy. Maslowova pyramida neni shodna pro vSechny kultury, protoZe kazda
zemé ma rozdilné zvyky a tradice (Kotler, 2007, Vysekalova, 2004).

seberealizace,
rozvoj
osobnosti

estetické potreby

kognitivni potieby

potieby uznani

socialni potreby (laska, misto ve
spolecCnosti)

potireby bezpeci

fyziologické potieby (hlad, Zizen, sex)

Obr. 3 Maslowova pyramida potteb a hodnot (Vysekalova, 2011)
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Vnimani

Kincl (2004) charakterizuje vnimani jako proces, ve kterém lidé transformuji podnéty
okolniho svéta do smyslového pocitu vjeml. Transformace probihd sbérem, tfidénim
a objasnovanim vstupnich dat. Vnimani za¢ina ve chvili, kdy je ¢lovéku vystaven ur€ity
podnét, ktery nasledné registruje a zkouma. Lidé ziskavaji informace pomoci dvou fazi.
Podnéty nejdiive rozeznavaji pomoci péti smysli: zraku, sluchu, hmatu, ¢ichu a chuti.
Nasledné je tfidi a usporadavaji prostfednictvim faze kognitivniho vnimani. Zputsob, jak
jedinec piijima, tiidi a zpracovava informace je velice individualni. Kazdy pfisuzuje
vnéj$im podnétim jinou dulezitost, ktera se odviji od systému hodnot, z4jm1, o¢ekavani
a potieb (Vysekalova, 2011).

Uceni, presvédceni a postoje

Kotler (2007) ve své knize tvrdi, Ze lidské postoje a presvédéeni vyplyvaji z jejich
jednani a uceni. Uceni a zkusenost predstavuje zménu chovani dle pifedchozich zazitych
znalosti. Zakaznik se u¢i z informaci od prodejce, z reklam, letdkii, od ptibuznych
a znamych. Kotler (2007) definuje pfesvédCeni jako nazor ¢i usudek jednotlivce
0 urc¢itém déni. Lidé mohou urCovat sva presvédceni na zéklad¢ skutecné udalosti,
nazoru, viry nebo emoci. Postoje lidi maji charakter pozitivniho ¢i negativniho
hodnoceni a pocitit vic¢i uréitému predmétu nebo myslence. Postoje se daji velmi tézce
zménit. Proto by se spole¢nost neméla snazit zménit dané postoje, ale spise se k jiz
zavedenym pfizplisobovat.

Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho ovliviiuji jeho osobni charakteristiky, jako je vék, aktualni
stadium Zivota, zaméstnani, ekonomickd situace, Zivotni styl, osobnost
a sebepojeti. Lidé v priibéhu Zivota méni svou osobnost a zvyklosti na nakup zbozi
a sluZeb, dle vazeb s okolim a s pribyvajici zkuSenosti jedince. K ureni osobnosti
existuje Fada zplisobii - psychologické dotazniky osobnosti, projektivni testy, nebo
modelové simulace, kde ¢lovék ,hraje“ urcitou roli. Simulace mohou byt provadény
za stresovych nebo béZnych situacich, kde se pozna, jak clovék méni rozhodovani
a chovani (Kotler, 2007; Cejthamr, Dédina, 2010).

Rovnéz zde, se setkavame s fadou riznych déleni téchto faktord, i pres to,
ze faktory uvadéné v téchto rozdélenich jsou skoro totozné.

Naptiklad Zamazalova ve své praci uvadi vnitini a vnéjsi faktory ovlivitujici
chovani spotrebitele. Z vnéjSich faktord je vytvareno marketingové
makroprostredi, jeZ znacné ovliviiuje tvorbu a rozvoj marketingovych aktivit, které
se soustred'uji na cilové zakazniky (Zamazalova, 2010).

Faktory makroprostfedi je pro snadnéjSi zapamatovani moZné Cclenit
do nékolika nasledujicich skupin:

Socialni faktory (dale déleno na demografické a kulturni faktory),
technické a technologické faktory,

ekonomické faktory,

politické a pravni faktory (Zamazalova, 2010).



20 Literarni reSerse

Vnitini faktory jsou dle jejiho pojeti déleny nasledovné:

e Individudlni charakteristiky spotrebitele - ,viditelné”, Tyto faktory jsou pro
okolni svét jasné patrné a je zde zarazen napriklad vék, pohlavi, pocet déti
v rodinég, velikost domacnosti, obdobi Zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani,
ekonomické podminky, Zivotni styl a dalsi,

e Individudlni charakteristiky spotriebitele - ,skryté”. Naopak tyto faktory jsou
pro okolni svét na prvni pohled nezjistitelné, kjejich ziskani je
zapottebi hlubSiho poznani subjektu. MiiZeme mezi né zaradit naptiklad,
osobnost, motivaci, postoj ¢i vnimani uceni.

Spotrebitelé se pri koupi produktu rozhoduji i na zakladé svych osobnich
faktorti - vék, pribéh zZivotnich cykli spotiebitele, pohlavi, zaméstnani, Zivotni
standard, ekonomické podminky spotrebitele, osobnost ¢lovéka.

3.1.3 Typologie spotrebitele z hlediska nakupniho chovani

Typologii osobnosti spotiebitele se zabyva spousta autorii 2z oboru
psychologie, ale také marketingu. Podle pravidelnych nakupnich vlastnosti
a zvyklosti lidi mGZeme stanovit jisté typologie neboli ,prihradky na spotiebitele”
(Smith, 2004).

Typologie prodejniho chovani se zabyva chovanim zdkaznika, jakymi zpiisoby
pripravit pro zadkaznika nabidku, kterd ho zaujme a prodej bude Uspésny. Kazdy
zakaznik je totiz odliSny. Existuji vSak zpisoby, jak si zdkaznika otestovat
a odhadnout jeho chovani a prizplisobit mu nabidku. Jednou z metod, ktera
napomaha chapat a jednat se zakaznikem, je typologie prodejniho chovani na
zakladé pratelskosti a viidcovstvi. Gretz a Drozdeck (1992) rozdéluji zakazniky
do Ctyt zakladnich skupin:

Sociabilni typ zakaznika - kombinace typu pratelského a podrizeného,
byrokraticky zakaznik - kombinace typu nepratelského a podiizeného,
diktatorsky typ zdkaznika - kombinace typu nepratelského a dominantniho,
vykonny typ zakaznika - kombinace typu pratelského a dominantniho.

Taktéz Vysekalova (2004) vymezuje typy zakaznikG dle jejich odliSnosti
v chovani podle pratelskych a viidcovskych roli.

Némecek (2002) ve své knize déli zdkazniky opét do Ctyr typovych kategorii,
ovSem tyto jsou kombinaci osobnostnich charakteristik a postoji ovliviiujicich
nakupni rozhodovani. Déleni kategorii je nasledujici:

Bio zakaznici,

vizionarsti zakaznici,
hedonistic¢ti zakaznici,
zakaznici s predstavivosti.

Bio zdkaznici jsou fanousky veskerych piirodnich produktti a ekologie. Véri,
Ze vyvoj technologii zabezpeci ochranu a podporu prirody. Nové biotechnologie
musi byt vyspélejsi se zapojenim bio obald.
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Viziondrsti zakaznici jsou to ti, co chtéji stale zkouset néco nového, poznavat
nové produkty a sluzby.

Hedonisti¢ti zdkaznici chtéji hlavné prozivat radost a podle toho jednaji.
Nestaraji se o priibéh, jen o koncovy nejpiijemnéjsi prozitek.

Zdkaznici s predstavivosti chtéji u kazdého produktu slySet néjaky piibéh,
zkuSenost ze Zivota. Spotrebitel neni jen kupujici, ale chce se zaroven podilet na
celém procesu. Tento novodoby trend vede kmasové individualité
(Némecek, 2002).

3.2 Misto prodeje

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje spotifebni a ndkupni chovani je misto prodeje.
Prostiednictvim prezentace zboZi se prodejci snaZi uspokojit motivacni faktory,
hodnotové systémy a potireby zakaznikli. Prodejni misto je prostor, kde dochazi
k rozhodovani a pripadné koupi vyrobku, proto ho povaZzujeme také za vyznamny
faktor, a to situacni. Spotrebitelé jsou uz znacné omrzeli béZnou formou reklamy,
tim padem se zvySuje vyznam propagace v misté prodeje. Prodejni misto je tedy
jedna zmala platforem, kde zdkaznici jeSté nejsou zcela piesyceni reklamou.
Prostiedi prodeje by meélo vyvolavat podnéty ke koupi. Hlavnim prikladem jsou
pozitivni emoce, kdy naladime zakaznika pomoci viini, hudby a zrakovych vjemi.
Dalsi podnéty, které na nas piisobi, si ani nemusime uvédomovat. V dnesni dobé uz
jsou nakupy jakymsi spole¢enskym zaZitkem, kdy dneSni ndkupni centra spojuji
s centry zabavnimi. Védomi vlastniho ja, pak identifikuje zdkaznika s produktem
a utvari mezi nimi urcitou vazbu, pfi které spotrebitel uspokojuje aspekty
vlastniho ja (Vysekalovd, 2011).

3.2.1  Merchandising

Vysekalova (2011) definuje merchandising jako obor, ktery zajiStuje spravné
zbozi, tam kde ma byt, ve spravny cas a za adekvatni cenu. U vSech druhti produkti
je merchandising nezbytnym obchodnim procesem a je jednim ze zdkladnich
nastrojii podpory prodeje. Cilem je predevsim zajistit zbozi, aby bylo k dispozici
nakupujicim v pozadovanych parametrech a tim zvysSit prodej a zisk.
Merchandisingovy proces v sobé zahrnuje planovani, rozvoj a prezentaci v misté
prodeje. V priibéhu procesu zohlednuje danou cenu, presné nacasovani, vhodny
sortiment a styling produkti (Smith, 2004).

3.2.2 Marketing v misté prodeje

Nas zivot je provazen aktivitami podpory prodeje pomérné casto. Obvykle si tuto
disciplinu komunika¢niho mixu ani neuvédomujeme. Marketingovi odbornici
sestavuji komunika¢ni mix, tak aby co nejlépe dosahli zadanych cili. Cile mohou
byt kratkodobé, strednédobé a dlouhodobé. K jejich dosazeni jsou vyuzivany razné
formy marketingové komunikace, jakou je reklama, PR, pfimy marketing, osobni
prodej a podpora primo na prodejné (Pavlecka, 2008). Propagace v misté prodeje
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zahrnuje reklamni materidly a produkty pro propagaci konkrétnich vyrobki.
Reklamni nastroje oznacujeme jako POS (z anglického spojeni point of sale — misto
prodeje) a POP (z angl. Point of purchase - misto nakupu). Tyto materialy se
zaméruji na upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani budouciho
zakaznika, pomoci primého kontaktu nastroje s kupujicim. NejbéZnéjsSimi POP
materiadly jsou obaly vyrobku, plakaty, stojany na letdky, vykladni skriné,
obrazovky spropagatnim videem, podlahové poutace a billboardy
(Smith, 2004; Vysekalova, 2011).

Bocek (2009) rozcleniuje POS/POP prostiedky do zakladnich kategorii:

e Podlahové prostiedky - stojany, displeje, paletové ostrovy, podlahové
poutace, promostanky,

e regalové prostiedky - regalové dekorace a délice, cenové listy, drzaky
letakd,

e prostifedky kpokladnim pultim - pultové stanky, mincovniky, polepy
pokladnich pasij,

e nasténné prostiedky - plakaty a ramy, svételné reklamy,

e ostatni prostiedky - letacky u zbozi, dekorace nakupnich voziki, vylohova
a okenni grafika, zavésné poutace.

3.3 Rozhodovaci proces spotrebitele

KaZdodenné ucinime nespocet rozhodnuti, které se tykaji vSech oblasti naSeho
zivota. Nékteré délame zcela automaticky a nepremyslime, ¢im je rozhodovaci
proces tvoren. Rozhodnuti je obecné volbou mezi vice alternativami. Pokud
spotrebitel nema moZnost vybéru a je doslova donucen k nakupu (napfr. lék
na predpis), pak nejde o rozhodnuti. Rozhodnuti bez jakékoli jiné alternativy se
nazyva ,Hobsonova volba“ (Schiffman, 2004). Nakupni rozhodovani bude jiné
je obvykle zahrnuto vice poradnich ucastnikd a del$i doba zvazZovani. Firmy
zkoumaji nakupni rozhodovaci proces spotrebitele velmi dopodrobna, aby ziskali
odpovédi na otazky, co zakaznici kupuji, kde kupuji, jak a v jakém mnozZstvi, kdy
a pro¢ nakupuji. Pokud chceme prijit na vSechna pro¢ ndkupniho chovani
a rozhodovani spotrebitele, odpovédi jsou zna¢né nejasné a uzaviené v mysli
spotrebitele. Zakaznik pri koupi prochazi péti fazemi nakupniho procesu:
rozpoznanim potieby, vyhledanim informaci, hodnocenim alternativ, nakupnim
rozhodnuti a pondkupnim chovani.
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Hledani
informaci

Hodnoceni
alternativ

Rozpoznani . . Nakupni Ponakupni
potieby rozhodnuti chovani

Obr. 4 Nakupni rozhodovaci proces (Kotler, 2007)
Marketéri musi pochopit chovani kupujicich v kazdé fazi a vytvorit souvislosti mezi
existujicimi vlivy. Pfi spravném pochopeni vSech souvislosti se marketériim otevie
cesta pro vyrazny a efektivni marketingovy program pro cilovy trh. Nakupni
chovani jedince je vystupem slozité souhry vSech kulturnich, spolecenskych,
osobnich a psychologickych faktort (Kotler, 2007).

K dal$im délenim rozhodovaciho procesu spotrebitele uvadi Kotler (2007) tri
konkrétni Urovné rozhodovani: extenzivni reSeni problému, limitované feSeni
problému a rutinni odezva.

Extenzivnim feSenim spotiebitel nezizi vybér produktli a znacek na malou,
zvladnutelnou skupiny, ale vybira z Siroké nabidky. Potrebuje spoustu informaci,
aby si mohl vytvorit méritka, podle kterych bude posuzovat a porovnavat zboZi.

Limitované reSeni se vyznacuje zavedenymi kritérii, podle kterych spotrebitel
hodnoti produkty a znacky. V priibéhu stale ziskava nové informace o znacce,
aby si dokazal vybrat.

Rutinni odezva je odrazem spotrebitelskych zkuSenosti s produkty
a zavedenymi Kkritérii, podle kterych hodnoti znacky (Schiffman, 2007).

Vysekalova (2011) uvadi podobné déleni, ovSem ndkupni rozhodovani je
podle ni ovlivnéno druhem ndkupu. Jednotlivé druhy nakupu v souvislosti
s rozhodovanim jsou extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni nakup.

Modely spotiebitelii podle Schiffmana (2007) délime na Ctyti perspektivy:

Ekonomicky pohled,
pasivni pohled,
kognitivni pohled,
emotivni pohled.

Ekonomicky pohled bere spotrebitele vracionadlnim smyslu slova. Mél by
zvazovat vSechny dostupné produktové alternativy, umét spravné zaradit kazdou
moznost v zavislosti na jeji vyhodé ¢i nevyhodé a urcit tu nejlepsi alternativu.

Pasivni pohled na rozdil od racionalniho pohledu chape spotrebitele jako
poddajného a ustupného vici propagacni snaze marketér. Spotiebitel je
v pasivnim pohledu bran jako impulzivni a iracionalni kupujici, ktery podlehne
marketingovym ciltim. Diky jednosmérnému pohledu na zadkaznika se tento pasivni
model ¢asto odmita jako nerealisticky.

Kognitivni pohled zndzorniuje spottebitele jako reSitele problému, ktery nad
produktem premysli a zpracovava informace. Kupujici je vnimavy a aktivné
vyhledava produkty a sluzby, které uspokoji jeho potrebu.
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Spotrebitel, ktery se ridi svymi pocity a emocemi, napriklad radosti, strachem,
laskou, nadéji a fantazii se radi do emotivniho pohledu. Pti ndkupu spotiebitel klade
mensi diiraz na predchozi informace, namisto toho vyzdvihuje soucasné pocity
a naladu.

3.3.1  Rozpoznani potireby

Cely nakupni proces zacina u zakaznika, ktery si uvédomi potrebu, kterou chce
uspokojit. Rozpoznani potreby je prvotni fazi, kdy spotrebitel pocituje rozdil mezi
skutecnym a vytouzZenym stavem. Potfebu vyvolava vnitini nebo vnéjsi podnét.
Vnitinim podnétem je béZna zakladni potreba Clovéka, jako je hlad nebo Zizen,
ktera vzroste natolik, Ze se z ni stane motiv. Externi podnét je vyvolan vnimanim
okoli. MliZe nas ovlivnit viiné, kdyZz jdeme okolo pekarny, nebo krasné Saty za
vylohou. Lidé si nejvice uvédomuji zrakové a ¢ichové vjemy. Diky témto podnétim
pak marketéri urcuji faktory a situace, které u zakaznikl spousti jejich rozpoznani
potieb (Kotler, 2007).

3.3.2 Vyhledavani informaci

Druha faze, kterd navazuje na existujici zdjem o produkt, je hledani informaci.
Ve chvili, kdy se do okoli spotiebitele dostane objekt jeho zajmu, spotrebitel zatne
vyhledavat informace spojené s potrebou. Pokud u zakaznika nevzbudi produkt
silny zajem, spotiebitel si potifebu ulozi do paméti. Kotler (2007) rozdéluje
informace, z kterych nakupujici ¢erpa na ctyti zakladni skupiny. Osobni zdroje
(rodina, pratelé, znami), komerc¢ni zdroje (reklamy, prodejci, internet), verejné
zdroje (televize, radia, noviny) a predevSim vlastni zkuSenosti (sledovani,
pouzivani produktu). Ovlivnéni informac¢nimi zdroji se 1isi v zavislosti na kazdém
zakaznikovi a produktu (Solomon, 2006).

3.3.3 Hodnoceni alternativ

Spotrebitel se snaZi naleznout veskeré vyhody, které mu dany vyrobek prinese.
Svlj uzsi vybér hodnoti podle ziskanych informaci a porovnava s ostatnimi
alternativami. Kazdy vyrobek vnima zakaznik jako soubor vlastnosti. Vlastnosti se
vétSinou lisi v mnoha Kritériich, jakou je cena, znacka a obal. Velice diilezitym
kritériem je image, ktera je souhrnem presvédceni o dané znacce. V priibéhu
hodnoceni zakaznik ziskava postoje vicCi urcitym znackdm. PresvédCeni dale
prohlubuje uzitkova funkce, ktera ukazuje zakaznikovi vlastnosti k naplnéni jeho
celkového uspokojeni (Smith, 2004).

3.3.4 Nakupni rozhodnuti

Jakmile zakaznik zhodnoti vSechny alternativy k danému produktu, pirechazi na
fazi nakupniho zaméru. Vtéto fazi si uz zakaznik vybral mezi jednotlivymi
znackami tu, ktera nejvice napliiuje jeho potreby. Existuji vsak jesté dva faktory,
které by mohly ovlivnit jistotu koupé daného produktu. Prvnim faktorem je postoj
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ostatnich, prikladem milizeme uvést sporivého manzela, ktery by nekoupil tak
drahé Saty své Zené a rozmluvi ji tuto koupi. Druhym faktorem jsou neocekavané
situacni faktory, jakou je ztrata zaméstnani, neoCekavané vysoka cena zbozi, nebo
nahlé vydaje v domacnosti. Spottebitel si na zakladé hodnotici faze vytvori nakupni
zameér a prechazi k nakupu. Nakupni rozhodovani je tedy fazi, kdy si spotiebitel
skutecné dany produkt koupi (Hess, 2009).

3.3.5 Ponakupni chovani

V posledni fazi mlize byt zakaznik po nakupu spokojen nebo nespokojen. Tato faze
je pro marketéry také dilezita, protoZe vni spotiebitel podnika dalsi kroky
v zavislosti na uspokojeni ¢i neuspokojeni produktem. Zakaznik bude nespokojen,
pokud produkt nenaplni jeho ocekavani. Naopak pokud ocCekavani splni, bude
spokojen a v pripadé prekroceni ocekdvani mize byt primo nadSen z nakupu
(Kotler, 2007).

3.4 Celiakie a spoticebitel

Celiakie, Casto nazyvana celiakdlni sprue, se za posledni léta stava stredem
pozornosti v diagnostice a medicinském vyzkumu. Celiakalni sprue je autoimunitni
onemocnéni, pii kterém dochazi k poSkozeni bunék tenkého stireva za pritomnosti
lepku ve strevé. ZjednoduSené je celiakie chorobnou reakci téla na jednu urcitou
slozku potravy - gluten, cesky lepek. Lepek predstavuje lepivou bilkovinu
obsazenou v obilnych zrnech. Lepkova bilkovina je vjednotlivych obilovinach
rizné pojmenovana: V pSenici se bilkovina nazyva gliadin, vjetmenu je obsaZen
hordein, v zité je sekalin a oves obsahuje avenin. MnoZstvi lepku v zrné ptisobi
na vlastnosti mouky, kterd je znéj semleta. Smichdnim s vodou a dlouhym
hnétenim propoji lepek slozky tésta, které pak dobre nakyne, pojme hodné
vzduchu a vytvori krasnou klirku (BASS, 2013). Mezi obiloviny obsahujici lepek
radime vyhradné pSenici, Zito, jeCmen, ale i oves a Spaldu (Kohout, 2006).

3.4.1 Bezlepkova dieta

[ pres vyspélou moderni medicinu dnesni doby, kterd vyvinula léky proti
nejriznéjSim nemocem, 1ék pro snasenlivost lepku zatim nalezen nebyl. Jedina
pomoc pro celiaky je dodrZovani bezlepkové diety. CeloZivotni dodrZovani této
diety je jedinym zplisobem, jak zabranit dalsimu poSkozeni stfevni sliznice
(Bass, 2013). ,UZ po dvou tydnech diety pozoruje vétSina nemocnych zlepSeni
stavu. Vyrazné zlepSeni zdravotniho stavu se projevi po nékolika mésicich
u mladych lidi a o 2-3 roky starSich.“ (Hes, 2014) Je potreba ze stravy eliminovat
vSechny potraviny obsahujici lepek. Zdrojem lepku ve vyZivé jsou predevsSim
obiloviny a pekarenské vyrobky (Bello, 2008).

Osoby drZici bezlepkovou dietu jsou nuceni konzumovat pouze potraviny
prirozené bezlepkové nebo potraviny obsahujici lepek jen v minimalni
koncentraci. Zakladem diety je nekonzumovani obilovin - pSenice, Zito, jeCmen
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a oves - a veSkeré vyrobky vyrobené z téchto obilovin. Nelze konzumovat také
potraviny pouze s primési ¢i kontaminaci témito obilovinami. Kombinaci ryze,
kukurice, brambor a dalSich bezlepkovych potravin je mozZné dosahnout
plnohodnotného bezlepkového jidelnicku. Zakladem bezlepkovych vyrobki, které
neobsahuji toxické prolaminy jsou kukuftice, ryZe, pohanka, proso, pripadné quinoa
¢i amarant (Pekarkovd, 2011). DalSi moZnosti jsou veskeré lusténiny - séja, hrach,
cocka, fazole, zelenina véetné brambor, cuket ¢i rajcat a ovoce. Maso, které je hlavni
soucasti novodobého stravovani, je téZ prirozené bezlepkova potravina. Zalezi vsak
na zptisobu pripravy a ochuceni. Co se mléka a mlé¢nych vyrobki tyce, nejsou pro
strevo postizené celiakii Skodlivé, problém je v podrazdéni tenkého stieva, pri
kterém neobsahuje dostate¢né enzymy laktazu, ktera stépi laktozu, a tudiz pacienti
mléko nesnaseji. Néktefi pacienti mohou po dodrZovani bezlepkové diety, kdy
se sliznitni sténa obnovi, opét snaSet mléko a mlétné vyrobky
(Kohout, 2006; Bello, 2008). Pekarkova (2011) rozdéluje vSechny bezglutenové
potraviny podle jejich vhodnosti do ti{ skupin - bezpec¢né, nebezpecné a zakazané.

3.4.2 Spotrebitel a obchod s bezlepkovymi potravinami

Podle Fasana (2015) roste trh s bezlepkovymi vyrobky v poslednich péti letech
exponencialné, coz vede i kvzrlstajicimu poctu bezlepkovych potravin, které
nabizi supermarkety, ale i restaurace. Poc¢atkem tohoto stoleti byla nejoblibené;jsi
dieta s nizkym obsahem uhlohydrati, zatimco bezlepkova dieta se v USA objevila
az po roce 2005. Diivodem byl zvefejnény vyzkum, ktery prokazoval, Ze celiakii ma
ve Spojenych statech kazdy sto triatticaty ¢lovék. Spolecnost Packaged Facts, ktera
zkoumd zvyky zdkazniki, zjistila rGst na trhu bezlepkovych jidel a napoji
na zakladé poptavky americkych spotiebiteli sosmadvaceti procentni roc¢ni
rychlosti. Vroce 2012 zakaznici nakoupili bezlepkové vyrobky za 4,2 miliardy
dolard, v roce 2013 dokonce za 10 miliard dolari a ocekava se stale zvySujici
objem trzeb (Abdulla, 2014).

Priblizné tfi miliony Ameri¢ant trpi celiakii, toto Ccislo vSak obsahuje
i zdkazniky, ktefi jsou pouze precitlivéli na lepek nebo maji alergii na pSenici. Dalsi
skupinou prispivajici kristu trhu jsou spotrebitelé, ktefi si bezlepkovou dietu
vybrali z divod, Ze chtéji zhubnout ¢i se zacit zdravéji stravovat (Fasano, 2015).

Bezlepkové vyrobky dostupné na trhu jsou mnohonasobné drazsi nez
potraviny obsahujici lepek. Dale z hlediska nutri¢nich hodnot maji bezlepkové
produkty mnohem nizsi kvalitu. Proto je na trhu silna potreba vyvinout bezlepkové
vyrobky, které jsou nutricné kompletni, ale také ekonomicky vyhodné
(JNAWALIL, 2016).

Lepek dosahuje stale vétsi pozornosti v ucinku na zdravi, jak v lékarském
vyzkumu, tak v populdrnich médiich. Toto téma je v soucasnosti hodné
kontroverzni a Casto se miizeme setkat s Clanky, zda jsou bezlepkové produkty
zdravéj$Si neZ potraviny obsahujici lepek. Lidé s diagnostikou celiakie jsou
nekompromisné odkazani na dodrZovani prisné bezlepkové diety. Byla vyslovena
hypotéza, ze kromé pacienti s celiakii, muize byt podstatnd cast populace
intolerantni na potraviny s obsahem lepku. SniZeni mnoZstvi lepku ve stravé by jim
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prineslo zZadouci ulevu. Nicméné Kklinicky dikaz o existenci takovych podminek
a dalSich zdravotnich tucincich lepku ziistavaji v rozporu. Podle studie Abdully
(2014) je stale popularni dojem, Ze bezlepkové vyrobky jsou zdravéjsi
a vposlednich letech doSlo kdramatickému zvySeni poptavky a spotreby
bezlepkovych vyrobkl v mnoha zapadnich zemich. Témér tretina dospélych v USA
vyjadrila zajem o sniZeni lepku v jejich stravé (Abdulla, 2014; Wu et al.,, 2015).



28 Metodika prace

4 Metodika prace

Pro naplnéni stanovenych cili zavérecné prace bylo vyuZito primarnich
a sekundarnich zdroji dat. Vysledky primarniho Setfeni byly porovnany
se sekundarnimi daty.

Pro zpracovani marketingového prizkumu bylo zapotfebi shromazdit
dostatecné mnoZzstvi kvalitnich sekundarnich informaci. Sekundarni data analyzuji
dostupné vyzkumy zoblasti bezlepkovych potravin a statistiky obyvatel
Jihomoravského kraje. Sekundarni data byla prevzata vyhradné zodbornych
literarnich zdroji Ceského statistického tifadu a odbornych ¢lankid a ¢asopist
k dané problematice.

Primarni data byla ziskdna kvantitativni metodou za pouZiti elektronicky
vytvofeného dotazniku. Marketingové Setfeni probéhlo mezi spotrebiteli
v Jihomoravském kraji.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotazovani bylo realizovano od biezna do dubna 2017. Na zac¢atku dotazniku byli
respondenti seznameni scilem vyzkumu a ujisténi o anonymité vyplnéni.
Dotaznikové Setfeni probihalo prostrednictvim elektronicky vytvoreného
dotazniku pomoci systému Survio. Vyhodou byla nizka financni i casova naroc¢nost
a velké mnoZstvi oslovenych respondentii. Dotaznik byl k dispozici jak
v elektronické podobé, tak v tiSténé verzi, kterou bylo mozno vyplnit v obchodé
,Bez lepku“ v centru Brna. Dotazniky mohli vyplnit respondenti trpici celiakii,
s alergii na lepek, nakupujici pro nékoho zjiného, nebo ktefi se chtéji zdravéji
stravovat.

Pfed samotnym vyzkumem byl proveden pretest, ktery proveéril
srozumitelnost a jednoznacnost otazek. Pfedvyzkumu se zucastnilo 11 povérenych
osob, které upozornili na drobné nesrovnalosti. V zavislosti na pripominkach
se dotaznik upravil a dostal do kone¢né podoby. Dotaznik obsahoval 24 otazek,
z toho 19 vyzkumnych a 5 identifika¢nich. Otazky v dotazniku byly uzavieného
a polootevieného typu, které zkoumaly misto, vzdalenost, frekvenci nakupu
a dostupnost bezlepkovych potravin. Dale byly pouZity maticové otazky s vybérem
jedné moznosti na Fadku podle 10 stupiniové Skaly dilezitosti a 1 otazka
s procentudlnim rozdélenim dle preference. Vzavéru bylo podékovani
respondentiim za jejich ¢as a vyplnéni dotazniku.

Bakalarska prace zkoumala pouze respondenty z Jihomoravského kraje, proto
z 263 respondenti bylo 69 vyrazeno, jelikoZ nespliiovali kritérium bydlisté
(i prechodného) v]Jihomoravském kraji. Dale bylo po prvni otdzce vyrazeno
10 respondentti, ktefi nenakupuji bezlepkové produkty. Sbér dat probéhl z vétsi
casti elektronicky prostirednictvim socialnich siti. Dotaznik byl sdilen ve skupinach
zameérenych na potraviny a recepty bez lepku v Brné a okoli, dale ve skupinach
zameérenych na fitness a zdravé stravovani. Dotaznik byl rozeslan potencialnim
respondentim pomoci e-mailu s prosbou o vyplnéni a dalsi sdileni. Papirova verze
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byla poskytnuta starsi generaci a v misté prodeje bezlepkovych produktt. Nahled
dotazniku je k dispozici v priloze A této prace. Shromazdéné udaje byly statisticky
zpracovany pomoci programu Microsoft Office Excel 2016. VSechny otazky byly
vyhodnoceny cetnosti v absolutnim a relativnim vyjadrenim. Pri vyhodnoceni
otazek vyjadirenych ciselnymi znaky byly nejcastéji pouzity souhrnné metody
popisné statistiky: aritmeticky primér. Pro prehlednost byly statistické tdaje
zobrazeny zejména pomoci vysecovych a sloupcovych typi grafii. Vybrané otazky
byly také zpracovany ekonometrickou analyzou, kterd slouzi ke zjiSténi
jednotlivych zavislosti mezi slovnimi znaky.

Dil¢im cilem kvantitativniho Setfeni bylo zjisténi zavislosti riiznych faktora
ovliviiujicich kupujiciho bezlepkovych potravin v misté prodeje. Vyzkumné otazky
byly zaméfeny na  vyhodnoceni  zavislosti mezi  demografickymi,
socioekonomickymi a sociopsychologickymi kritérii se zvolenymi faktory. Pro
testovani zavislosti byl pouZzit poclitaCovy statisticky program Gretl, ktery
se vyuziva predevSim v ekonometrii. Pro naplnéni téchto dil¢ich cili bakalarské
prace bylo stanoveno nasledujicich 7 hypotéz:

HO: Neexistuje zavislost mezi frekvenci nakupu bezlepkovych potravin
a pohlavim respondenta.

H1: Existuje zavislost mezi frekvenci nakupu bezlepkovych potravin
a pohlavim respondenta.

HO: DiileZitost faktoru cena produktu neni zavisla na pohlavi respondenta.
H1: Faktor cena produktu je zavisly na pohlavi respondenta.

HO: Misto nakupu bezlepkovych potravin neni zavislé na prijmu domacnosti.
H1: Mezi mistem nakupu bezlepkovych potravin a prijmem domacnosti
existuje zavislost.

HO: Misto nakupu bezlepkovych potravin neni zavislé na typu spotrebitele.
H1: Existuje zavislost mezi mistem nakupu bezlepkovych potravin a typem
spotrebitele.

HO: Cetnost nakupu neni zavisla na typu spotiebitele.
H1: Cetnost ndkupu je zavisla na typu spotrebitele.

HO: Primérné mési¢ni vydaje za bezlepkové potraviny nejsou zavislé na typu
spotrebitele.

H1: Existuje zavislost mezi primérnymi mési¢nimi vydaji za bezlepkové
potraviny a typem spotrebitele.

HO: Mira vlivu predchozi zkuSenosti svyrobkem neni zavisld na typu

spotrebitele.
H1: Vliv predchozi zkuSenosti s vyrobkem zavisi na typu spotiebitele.

Podrobné vysledky z dotaznikového Setreni, které byly podrobeny chi-kvadrat
testu nezavislosti jsou k dispozici v priloze B.
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4.1.1  Identifikace respondentu

Identifikace respondentli je segmentovana do hledisek, kterd mohou mit rozdilny
vliv na spotrebitele pti ndkupu bezlepkovych vyrobka. Pro identifikaci byla pouZita
nasledujici hlediska:

e Pohlavi respondenta,

e vékové rozloZeni respondenta,
soucasné povolani respondenta,
piijem domacnosti respondenta.

Dotaznikového Setifeni se zucastnilo 253 respondentd, jelikoZz byl vybér
respondentd nahodny, 69 respondentii nespliiovalo podminku bydlisté
(i prechodného) v Jihomoravském kraji. Kone¢ny pocet respondentt tedy ¢ini 184.

Z celkového poctu 184 respondenti bylo 148 Zen a 36 muzil. Tento vysledek
vSsak neni prekvapujici, jelikoZ zanalyzy sekundarnich dat jsme zjistili, Ze
nesnasenlivost nebo alergii na lepek maji vice Zeny nez muZi. Zeny vice nakupuji,
vari z bezlepkovych surovin a celkové se zajimaji vice o bezlepkovou dietu. Spousta
7en také drzi bezlepkovou dietu, kviili trendu zdravého stravovani. Ze statistik CSU
vyplyva, Ze v Jihomoravském kraji je také prevaha Zen, ale v mensi prevaze 51 %.
Porovnani primarnich dat se sekundarnimi zobrazuje tabulka ¢. 1, ktera uvadi
absolutni a relativni ¢etnosti pohlavi respondenti v Jihomoravském kraji.

Tab. 1 Pohlavi respondenti
_ | Dotaznikové Settreni CsU
Pohlavi Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost Cetnost Cetnost
Zena 148 80,43% | 601089 | 50,99 %
Muz 36 19,57 % | 577 723 49,01 %
Celkem 184 100% | 1178812 100 %

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 184; Cesk}'l statisticky urad, 2015

Vékové rozloZeni respondentii je rozloZeno do 8 vékovych kategorii. Rozpéti
kategorii obyvatelstva Jihomoravského kraje je rozlozeno podle CSU a zkraceno
podle Cetnosti odpovédi. Vékové rozloZeni v kategoriich neni vyrovnané. Nejvétsi
pocet respondentii je ve véku 20-24 let, protoze tato skupina byla nejvice ochotna
odpovédét na dotaznik. Také je tato skupina nejpocetnéjsi diky sdileni
a vyplnovani dotazniku pres socialni sité. Ve vékové kategorii do 14 let nebyl
vyplnén ani jeden dotaznik, proto byla tato kategorie vynechana. Cetnost vékového
zastoupeni respondentti je zobrazena v tabulce ¢. 2.
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Tab. 2 Vékové rozloZeni respondentii
. Dotaznikové $etfeni Csu

vek Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost | Cetnost | Cetnost

15-19 let 4 2,17% | 49135 | 4,93 %

20-24 let 47 24,46 % | 65488 | 6,57 %

25-29 let 20 10,87 % | 77210 | 7,75%

30-34 let 13 7,07% | 86472 | 8,68%
35-44 let 45 25,54 % | 195859 | 19,66 %
45-54 let 30 16,30 % | 152 020 | 15,26 %
55-64 let 24 13,04 % | 151 649 | 15,22 %
nad 65 let 1 0,549% | 218271 | 21,91 %

Celkem 184 100% | 996 104 | 100 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2017, n = 184; Cesky statisticky urad, 2015

Tretim Kkritériem bylo soucasné povolani respondentli. Nejpocetnéjsi skupinu
tvorili osoby nachdazejici se v pracovnim poméru. Druhou nejvétsi skupinou byli
studenti, z ¢ehoZ vyplyva navaznost na predchozi kritérium, ve kterém byla
nejpocetnéjsSi skupinou pravé veékova kategorie vysokoSkolsky studujicich

respondentd. jsou vyobrazena v grafu

Jednotlivd procentudlni

na obrazku ¢. 5.

43,5%

Obr. 5

rozdéleni

Povolani respondent

B Student

B Zaméstnany

B Nezaméstnany

osve

m Dichodce

m Na matefské dovolené

H Jiné

Povolani respondentti (dotaznikové Setieni 2017, n = 184)
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Posledni otazkou z hlediska identifikace respondentii bylo hodnoceni pfijmu
domacnosti, ve které nejcastéji pobyvaji. Respondenti hodnotili piijem z hlediska
financni spokojenosti a pokryti jejich potreb. Ke kazdé kategorii byl bliZe vysvétlen
dany pojem:
o Nedostacujici - mésicni prijem nedostacuje na rozpocet, domacnost
si kratkodobé piijcuje,
e nizky - staci na pokryti zakladnich potifeb, domacnost se musi
omezovat,
e dostatecny - domacnost ma penize na zakladni potieby jako je jidlo,
obleceni apod.,
e vyhovujici - pokryva vSechny potreby a nemusi se omezovat,
e vysoky - rodina nakupuje luxusni zboZi, ma moZnost investovat.
Nejcastéji respondenti hodnotili svou domacnost jako vyhovujici. V protikladu
nedostacujici prijem uvedli pouze dva respondenti, coZ je pouze 1 %. Jednotlivé
relativni cetnosti zobrazuje graf na obrazku ¢. 6.

Hodnoceni prijmu domacnosti

B Nedostacujici

B Nizky

W Dostate En\?
44,6%

Vyhovujici

B Vysoky

Obr. 6 Hodnoceni ptijmu doméacnosti respondentti (dotaznikové Setieni 2017, n = 184)
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5 Vlastni prace

Vtéto cCasti bakalarské prace budou popsany jednotlivé vysledky vlastniho
vyzkumu. Po vyhodnoceni vysledki bude formulovano zavérecné shrnuti
ziskanych poznatki a vyvozeno doporuceni a navrhy pro subjekty piisobici na trhu
bezlepkovych vyrobkii.

5.1 Orientac¢ni analyza

Jak jiZ bylo nastinéno v teoretické ¢asti, spravné poznani nakupniho chovani
spotiebitele je nejdileZitéjsi soucasti marketingu. Vyzkum Shopper Engagement
Study (2005), ktery uskutecnilo sdruZeni POPAI ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou Ipsos, berou Cesi prodejni plochu pii nakupovani jako ,druhy nakupni
seznam”“. Prizkum na ceském trhu ukazal, Ze 87 % nakupnich rozhodnuti
prob&hne v misté prodeje. Z toho 59 % nakupu je neplanovana. Cesi se tedy nechaji
velmi lehce ovlivnit podporou prodeje.

Mira nakupniho rozhodnuti v misté prodeje

Impulzni rozhodovani v ceskych supermarketech a hypermarketech

Celkem Supermarkety Hypermarkety
15 % 12%
54 % 62 %
23 %
85% /= 88 %
4%
I
Plné neplanovany Nahrada znacky Planovany a uskuteénény Planovany a uskuteénény nakup
nakup ¢i produktu oproti planu nakup druhi zbozi obecné konkrétni znacky vyrobku
Nakupy, ktere nebyly Spotiebitel v pfednakupnim Spotfebitel v pfednakupnim Spotfebitel v pfednakupnim
uvedeny v pfednakupnich  rozhovoru planoval nakup wrobky  rozhovoru planoval nakup rozhovoru planoval
rozhovorech a byly konkrétnl znatky, ale ve skutednostl  urditého druhu zboli, ani by nakup konkrétnl produklove
provedeny impulzivné koupil jiny vyrobek nebo znadku. uved| konkrétni znacku. kategorie a znacky

Obr. 7 Mira nakupniho rozhodnuti v misté prodeje (Shopper Engagement Study CR, 2015)

Z Prizkumu také vyplynulo, Ze hlavnimi nakupujicimi pro domdacnost jsou Zeny
(71 %) oproti muzdim (29 %).
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Nakupujici zeny a muzi

MUZI ZENY

VS.

Obr. 8 Srovnani ¢etnosti nakupu na pohlavi (Shopper Engagement Study CR, 2015)

Dle prizkumi marketingové spole¢nosti Mintel (2015) se stdle vice lidi rozhoduje
pro alternativni Zivotni styl. Jsou stéle vice znepokojeni moZnostmi vzniku alergii
a dopadem spotieby obilovin na zdravi. Produkce bilé mouky se za poslednich
50 let mnohonasobné zvysila, a tim se zvysil i obsah lepku v obili, a to az 20krat.
Proto je zatéZ lepkem soucasné populace vySSi neZ v minulosti. Bezlepkové
potraviny jsou pro osoby s celiakii a nesnasenlivosti lepku nezbytnou soucasti
jejich jidelnic¢ku (Zprava o trhu obilovin, olejnin a krmiv, 2015). Mnozi spotiebitelé
vSak kupuji tyto vyrobky z diivodu, Ze je povazuji za zdravéjsi. Tento trend
zpopularizoval slavny srbsky tenista Novak Djokovi¢ (Tyden.cz, 2014). Podle
studie Mintel (2015) nyni zachvacuje trend bezlepkové diety Evropu, kde stale vice
roste spotieba potravin neobsahujicich lepek. V Italii tvorily bezlepkové potraviny
a napoje vroce 2014 desetinu celkové produkce, coz znamenalo Sedesati Sesti
procentni narést proti prede$lému roku. Statistiky CSU (2017) ukazuji kaZdoro¢ni
klesajici spotrebu pSenicné mouky a peciva od roku 2011. Substitutem jsou
pro spotiebitele ryzové a kukuricné vyrobky, u kterych trvale vzrista spotieba.
Zatim neexistuje zadna oficidlni statistika celiakli, proto lze hovotit pouze
o kvalifikovanych odhadech. V Ceské republice se odhaduje podil jedincii trpicich
celiakif a poCtu obyvatel na 1:200-250 (Pekarkova et al., 2009).

Globalni analyzy s nazvem: ,Market for Gluten-free Products to Push
$7 Billion Annually by 2019“ a ,Gluten-Free Products Market by Type, Source
& by Region-Global Trends & Forecast to 2020“ upozoriiuji na mylné chovani
vyrobci potravin, ktefi stale berou bezlepkové produkty velmi okrajové.

Zminéné analyzy a prognoézy déli svétové bezlepkové vyrobky do ctyr
geografickych skupin: Severni Amerika, Evropa, Asie a Tichomori. Zbytek svéta
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rozdéluji s rozdilnym tempem ristu. Severni Amerika si i nadale udrzi nejvyssi
rist. Za ni bude neprodlené zajem evropskych spotiebiteld. Zatimco v Americe lidé
nekonzumuji lepek spise kvili médé, v Evropé je riist zptisoben velkym mnoZstvim
celiakli. Podle zminénych zprav bude v budoucnu nejvétsi zdjem o bezlepkové
potraviny ve Velké Britanii, Italii, USA, Spanélsku, Némecku, Australii, Brazilii,
Kanadé a Indii (celiac.com, 2014; Rohan, 2015).

5.1.1  Pravni aprava a oznaceni potravin obsahujici lepek

Narodni pozadavky na sloZeni a oznaCovani potravin vhodnych pro osoby
s nesnasenlivosti lepku jsou upraveny narizenim (ES) ¢. 41/2009, které vstoupilo
v platnost 1. ledna 2012. Toto narizeni stanovuje jednotna evropska pravidla pro
oznacovani potravin z hlediska obsahu lepku. Narizeni (ES) ¢. 41/2009 stanovuje
poZadavky na potraviny urcené pro zvlastni vyzivu, ale také upravuje pozadavky
na potraviny béZzné spotreby.

. VySe uvedené narizeni v podstaté nahrazuje predchozi ndrodni poZadavky
stanovené vyhldskou Ministerstva zdravotnictvi ¢ 54/2004 Sb. o potravindch
urcenych pro zvldstni vyZivu a o zpiisobu jejich pouziti“ (¢ast 7 vyhl. ¢. 54/2004 Sb. -
POTRAVINY BEZLEPKOVE).

Kazda osoba snasi lepek rozdilné, proto je cilem tohoto nafizeni umoZnit
nabidku vyrobkl srizné nizkym obsahem lepku a vyhovét tak potiebam
spotrebitelli a mire jejich citlivosti na lepek.

Narizeni (ES) ¢. 41/2009 z pohledu sloZeni a oznacovani lepku vymezuje dvé
zakladni kategorie:

e Bez lepku - 20mg lepku/kg potraviny ve stavu, vnémzZ je prodavana
kone¢nému spotrebiteli. Je ur¢eno primarné pro potraviny z prirozené
bezlepkovych surovin a je povoleno u potravin pro zvlastni i béZnou vyzivu.

e velmi nizky obsah lepku - 100mg lepku/kg potraviny ve stavu, v némz je
prodavana kone¢nému spotiebiteli. Je uréeno pro potraviny obsahujici
jednu nebo vice sloZek ze specialné upravené pSenice, jeCmene, ovsa a Zita.
Zplisob oznaceni ,Velmi nizky obsah lepku“ nelze pouZzit v oznaceni
béZnych potravin a rovnéZ v oznaceni, kde se nevyskytuje ani jedna z vyse
zminénych obilovin.

Podle Basse (2013) byl oves vSeobecné povazovan za zakazanou obilovinu.
V soucasné dobé je stale predmétem védeckych studii, zda lze povaZovat oves
za bezlepkovy ¢i nikoli. Oves obsaZzeny v potravinach pro osoby
s nesnaSenlivosti lepku nesmi byt kontaminovan pri vyrobé a zpracovani
pSenici, Zitem, jecmenem, nebo jejich kfiZenci, pricemZ obsah lepku v ovsu
nesmi prekrocCit 20mg/kg. Zpracovani samotného ovsa je c¢asto velmi obtizné
a nakladné, proto se ve vétsSiné pripadd uvadi oves jako celiakim nebezpecna
potravina (Grabovska a spol., 2015).
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Obr. 9 Priklad oznaceni bezlepkovych vyrobka (MP Krasno a.s. [online]. ©2015, Portal pro
alergiky [online]. ©2009)

Systém tohoto znaceni slouzi celiakiim jako zakladni navod pii vybéru potravin,
které jim poskytuji rychlé informace o struktufe potraviny z hlediska obsahu lepku
(Hes, 2014).

A

5.1.2 RozS$ireni sortimentu bezlepkovych potravin na trhu

Nabidka bezlepkovych potravin se v Ceské republice stale zvy$uje a zakaznici maji
moznost vybéru z Sirokého sortimentu. NejvétSim problémem je pro spotiebitele
stale vysoka cena bezglutenovych vyrobka (Hes, 2014). Z prizkumu Hese (2014),
ktery porovnaval ceny vybranych potravin slepkem a pro bezlepkovou dietu
je patrné, Ze ceny jsou znacné rozdilné. Mnohdy je cena stejné potraviny, ale bez
lepku aZ osm krat drazsi nez s lepkem.

Podle studii Hese (2014) spotiebitelé nejcastéji nakupuji bezlepkové mouky,
téstoviny a suSenky. DileZitymi faktory jsou pro spotiebitele vlastni zkuSenost,
cena a vyznam pro zlepsSeni kvality zZivota. Pfevazna vétsina respondentli uvedla,
Ze povaZzuje ceny bezlepkovych vyrobkii za prilis vysoké.

Z vyzkumu Vitany vyplyva, Ze domacnosti, ve kterych je ¢lenem celiak vari
rovnou bezlepkova jidla a vyhybaji se dvojimu vareni. Nejcastéji spotiebitelé
nakupuji v hypermarketech, kde ¢asto mifi rovnou kregilim s bezlepkovymi
produkty. Obchodnich fetézct, které nabizi potraviny bez lepku stale vice pribyva,
prikladem to jsou Globus, Tesco, Albert a Makro. Zvyzkumu vyplynulo,
ze spotiebitelim casto nevyhovuje oznaceni regalli a celkovd neprehlednost
v misté prodeje. Bylo zjiSténo, Ze by respondenti uvitali nové bezlepkové prodejny,
které by byly typem samoobsluzného formatu (celiak.cz, 2014).

Vyzkumny Ustav  potravinarsky Praha (2016) pro prehlednost
trhu bezlepkovych vyrobkl zpracoval databazi vyrobk a dodavatelli na uzemi
Ceské republiky. Bezlepkové potraviny jsou do Ceské republiky dovaZeny
predevsim z Polska, Italie a Slovenské republiky (VUPP, 2016).
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5.2 Dotaznikové Setreni

Priizkumem na trhu bezlepkovych potravin v Jihomoravském kraji bylo zjisténo,
jaké preference maji spotrebitelé pii vybéru mista nakupu, jak hodnoti a vybiraji
si z riznych alternativ. Hlavnim predmétem dotaznikového Setieni byly predevsim
faktory ovliviiujici spotrebitele v maloobchodech a velkych retézcich. Z preferenci
a zvyklosti zakazniki byla vytvorena deskripce spottrebitelského chovani na trhu
bezlepkovych produkti. Dotaznik mél zmapovat a vyhodnotit nabidku
a dostupnost bezlepkovych potravin na trhu. Byly stanoveny hypotézy, které mély
za cil zjisténi zavislosti mezi vybranymi faktory.

5.2.1 Nakupni rozhodovaci proces

Kazdy zakaznik je rozdilny, proto i jeho nakupni rozhodovaci proces se miize lisit.
V teoretické casti bylo obecné popsano pét nejcastéjsich fazi, kterymi zakaznik pfti
nakupu prochazi. Témito fazemi jsou: rozpoznani potreby, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a samotny nakup, pondkupni chovani.
Z otazek dotaznikového Setieni, byly zjiStovany zavislosti mezi faktory pusobici
na spotrebitele v kazdé fazi rozhodovaciho procesu a nasledné byly podrobnéji
rozebrany.

Rozpoznadni potieby

Prvotni faze celého nakupniho procesu zac¢ina ve chvili, kdy si zakaznik uvédomi
potiebu a chce ji uspokojit. Lidé trpici celiakii nemaji na vybér zdaleka tolik
moznosti, jako béZni spotrebitelé. Z orienta¢ni analyzy vSak vyplyva, Ze trh
bezlepkovych vyrobki se stdle rozriista, dokonce i ptibyva lidi, ktefi bezlepkovou
dietu viibec drzet nemusi, a presto ji dodrzuji. Hlavnim predmétem otazky, ktera
se respondentii ptala na diévod nakupu bezlepkovych potravin, bylo pravé
rozpozndni potfeby zakaznik. Hned zpocatku muselo byt z Setifeni vytrazeno
10 respondentti, protoze bezlepkové vyrobky viibec nenakupuji. NejcastéjSim
divodem nakupu bezlepkovych vyrobki byla pro respondenty jejich alergie
nebo citlivost na lepek.
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Proc nakupujete BP?

10,9%

B Mam alergii/ citlivost na lepek/
celiakii

m Clen rodiny mé celiakii
30,4%

m Chci Zit zdravéji

Zvédavost

Obr.10  Dtvod nakupu bezlepkovych potravin (dotaznikové Setfeni 2017, n = 184)

38 % respondentli nakupuje vyrobky bez lepku kvili diagnostice celiakie,
30,4 % nakupuje bezlepkové vyrobky, protoZe chtéji Zit zdravéji a 20,7 %
respondentl nakupuje tyto vyrobky pro ¢lena rodiny. Zbytek respondenti tyto
vyrobky nakoupi spiSe vyjimecné ze zvédavosti.

Dale byli respondenti tazani, zda trpi jesSté jinou alergii na potraviny.
64 respondenti uvedlo, Ze trpi i dalsi alergii, neZ je lepek. Druhym nejcastéjSim
alergenem bylo mléko a vejce, které uvedlo 24 respondentti.

Hledani informaci

Po rozpoznani zakaznikovych potifeb prichazi na fadu vyhledavani informaci
o produktu. Jak uZ bylo nastinéno v teoretické ¢asti prace, ovliviiuje zakaznika
nejen vlastni zkuSenost, ale také doporuceni od rodiny, znamych a diskuze
na socialnich sitich. Spotrebitelé se nezaméruji pouze na jeden zdroj informaci,
proto byli respondenti pozadani, aby procentualné rozdélili, kde cerpaji informace
o bezlepkovych vyrobcich. Nasledujici graf zobrazuje procentudlni primér vSech

odpovédi.
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Kde berete informace o BP?

m 7 letdku, novin, ¢asopist

M 7 mista prodeje

m Z internetu, socialnich siti
Od rodiny, pratel

m 7 vlastni zkuZenosti

B Nevyhledavam informace

15,6% 37,9%

Obr.11  Zdroj informaci o bezlepkovych produktech (dotaznikové Setieni, 2017, n = 184)

Pirevazna vétSina respondentii hleda veskeré informace na internetu a socialnich
sitich. Pri srovnani pohlavi Cerpaji informace ze socialnich siti prevazné Zeny.
V potadi druhym zdrojem informaci je vlastni zkuSenost, ktera ¢ini necelych 20 %.
Dané zjisténi vyplyva i ze sekundarnich prizkumi na trhu bezlepkovych vyrobki.
Vlastni zkuSenosti se ridi predevSim muzi. Dale muZi Cerpaji informace z rodiny
a mista prodeje, ktera jsou hned dalsi v poradi. Spousta muzi také uvedla, Ze
informace vibec nevyhledavaji. Osoby trpici celiakii, nebo lidé vyhledavajici
zdravy Zivotni styl Cerpaji informace ¢asto na socialnich sitich, kde sleduji novinky
na trhu, ale také inspiraci na recepty z bezlepkovych surovin.

Hodnocenti alternativ

K nalezeni vesSkerych vyhod vyrobku spotiebitel porovnava sviij uzsi vybér
dle ziskanych informaci a porovnava je s ostatnimi moznostmi. Dotazovani byli
pozadani, aby na desetibodové Skale uvedli, do jaké miry je ovliviiuji nasledujici
faktory: Vlastni zkuSenost, doporuceni zrodiny, od zndmého, cena produktu,
kvalita produktu, sloZeni vyrobku, nutri¢ni hodnoty, reklama, sortiment vyrobkdi,
znacka, obal vyrobki, umisténi prodejny od mista bydlisté, informovanost a ochota
prodejce, atmosféra prodejniho mista. Na Skdle znamenala 10 nejvétsi pisobeni
faktoru a 1 nejmens$i ovlivnéni. Z vahového rozdéleni vyplyva, ¢im vétsi je

primérna hodnota, tim vyssi bude plisobeni na spotiebitele. Ke srovnani vlivu
uvedenych faktori byl vyuzit aritmeticky prameér.
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Tab. 3 Faktory ovliviiujici spotiebitele ptri nakupu bezlepkovych potravin

Faktor Primeér
Vlastni zkuSenost 8,66
Doporuceni z rodiny, od zndmého 7,82
Cena produktu 8,07
Kvalita produktu 8,64
SloZeni vyrobku 8,28
Nutri¢ni hodnoty 6,22
Reklama, moZnost ochutnat produkt | 5,48
Sortiment vyrobkii 7,75
Znacka 5,47
Obal vyrobku 6,38
Umisténi prodejny od mista bydlisté | 6,5
Informovanost a ochota prodejce 4,12
Atmosféra prodejniho mista 5,51

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2017, n = 184

Z tabulky ¢. 3 lze zjistit, Ze nejvice pusobicim faktorem na spotiebitele je vlastni
zkuSenost. Dale kupujici ovliviiuje kvalita, slozeni a taktéz cena. Kvalitu
bezlepkového vyrobku posuzuje vétSina respondentli na zakladé dobré piedchozi
zkuSenosti s vyrobkem. SloZeni vyrobku je pro celiaky nezbytné a ¢asto vypovida
o kvalité produktu ve vztahu k cené. Z toho vyplyva, Ze ¢im kvalitnéjsi potravina je,
tim drazsi cenové ohodnoceni sebou nese. Pri sniZzené kvalité miize dojit ke snizeni
bezpecnosti potravin, které by mohlo ohrozit zdravi konzumenta. Proto celiaci
dbaji na cenu, avSak nesnaZi se najit co nejlevnéjsi vyrobky na ukor kvality.
Nejméné si zakaznici pri vybéru bezlepkovych produkti vSimaji informovanosti
prodejce. Na otdzku, zda respondenti davaji prednost vyrobkiim oznacenych
bezlepkovym logem, pozitivné odpovédélo 73 % dotazanych.

Byl otestovan vliv  faktoru cena  produktu s demografickou
a socioekonomickou segmentaci zdkaznikli pomoci Chi-kvadrat testu. Na 95 %
hladiné vyznamnosti vySla p-hodnota 0,019737, z ¢eho vyplyva slaba zavislost
mezi primérnym prijmem domdacnosti respondentli a cenou produktii. V piipadé
druhé hypotézy o neexistenci zavislosti ceny produktu s pohlavim respondenti
vysla p-hodnota 0,0214071. Na zakladé tohoto udaje mizeme na 95 % hladiné
vyznamnosti nulovou hypotézu o nezavislosti zamitnout a potvrdit tak slabou
zavislost mezi cenou produktu a pohlavim spotiebitelt. Z dotaznikového Settreni
bylo zjiSténo, Ze Zeny, které ohodnotily sviij piijem domacnosti jako nizky, nejvice
ovliviiuje cena. Prekvapujici je vysledek domacnosti s vysokym prijmem, kde 60 %
zvolilo, Ze je cena velmi ovliviiuje a to celymi 10 body.

Respondenti vramci hodnoceni alternativ byli pozZadani, aby seradili dle
dulezitosti, co by je ovlivnilo ke koupi stejné bezlepkové potraviny, ale od jiného
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vyrobce nez bézné kupuje. Nejvice by respondenty presvédCilo doporuceni
na dany produkt. Doporucenim se zakaznik ridi i pres to, Ze nevychazi primo
z blizkého okoli. Mtze ho ovlivnit kolemjdouci ¢i propagacni stanek v misté
prodeje. S tim je spojen i dalSi ovliviiujici faktor, kterym je reklama. Jak jiZ bylo
nastinéno v teoretické ¢asti, béZzna forma reklamy je pro spotiebitele spiSe na obtiz
a trh je touto formou presycen. Proto se prechazi na propagaci pfimo v misté
prodeje, kde je pro respondenty velmi motivujici ochutnavka produktu a vizualné
poutavéjSi obal, ktery je na prvni pohled zaujme. Dale pritradili velky vyznam
akénim nabidkam a slevdm na dany produkt.

Vliv faktorli na spotrebitele pfi nakupu od
jiného vyrobce vzhledem k pohlavi

Reklama na NiZSi cena Poutavy obal Ak&ni nabidka, Velikost baleni Doporuceni
produkt sleva

M 7ena ® Mu?

Obr.12  Vliv faktord na spotiebitele pri ndkupu od jiného vyrobce vzhledem k pohlavi (dotazni-
kové Setreni 2017, n = 184)

Z grafu na obrazku ¢. 9 je patrné, Ze muze ovliviluje daleko vice reklama
na produkt neZ Zeny, které radéji daji na doporuceni. MuzZe také vice zajima
poutavy obal a niZ$i cena. Zeny nevyhledavaji nejnizsi ceny produktd, ale ¢ekaji
na akéni nabidky a slevy na predem doporucené zboZi. Dale Zeny ovliviiuje velikost
baleni.

Nakupni rozhodnuti a nakup

Po zhodnoceni vSech alternativ daného produktu, prechazi zakaznik na fazi

ndkupniho zaméru. Spotrebitel je vSak stale ovliviiovan faktory, jako jsou nazory

druhych, nebo neocCekavané vysoka cena zboZi. V misté prodeje na kupujiciho

nejvice pisobi merchandising, ktery je podrobnéji rozebran v teoretické ¢asti.
Dilezité je pro marketéry nalezeni oblibenych prodejnich mist spotiebiteli

a zaroven jejich vyhodnoceni urcité nabidky. Mezi faktory ovlivitujici vybér mista
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nakupu patti vzdalenost prodejny od bydlisté, vlastni zkuSenost, sortiment, kvalita
zboZi, doporuceni a cena.

Vase nejcastéjsi misto nakupu BP

B Hypermarket/ supermarket/
diskont

m Bezlepkova prodejna/ prodejna
se zdravou vyZivou
M E-shop

Drogérie/ Iékdrna

B Nenakupuji

Obr.13  Nejcastéjsi misto nakupu bezlepkovych potravin (dotaznikové Setieni 2017, n = 184)

Zgrafu na obrazku ¢ 10 je patrné, Ze nejcastéjSim mistem nakupu jsou
pro spottebitele hypermarkety, supermarkety a diskonty. Nakupuje zde necelych
58 % dotazanych. NejcastéjSim dlvodem je pravé umisténi prodejny, cena
a sortiment. Sortiment se v poslednim roce rapidné zvySil ve vSech vétSich
prodejnach. Prodejni giganti se zaméfili na rozsifeni nabidky o bezlepkové
produkty a zboZi zdravé vyzivy. Spotiebitelé casto vybiraji velkd nakupni centra,
kde mohou sehnat i béZné potraviny a uSetfit tim ¢as. Druhym nejcastéjSim mistem
ndkupu bezlepkovych potravin je bezlepkova prodejna a prodejna se zdravou
vyzivou. Zde zakaznici nakupuji hlavné kviili sortimentu a ¢erstvému pecivu, které
v supermarketech zatim chybi.

Byly zkoumany hypotézy o nezavislosti mista ndkupu bezlepkovych potravin
s typem spotiebitele a primérnymi mésicnimi pfrijmy domacnosti. V piipadé
testovani prvni hypotézy HO o neexistenci zavislosti mezi mistem nakupu
a primérnymi mésicnimi prijmy domacnosti byla p-hodnota 0,465899
a Pearsoniiv chi-kvadrat test vysel 15,8157. Na zakladé vysledku p-hodnoty, ktera
byla vétsi neZ zvolena hladina vyznamnosti, nezamitdme nulovou hypotézu.
Druhou hypotézu HO o neexistenci zavislosti mista nakupu bezlepkovych potravin
s typem spotiebitele mizZeme s 95% jistotou spravného rozhodnuti zamitnout,
protoZe p-hodnota vysla 6,51085e-005. Z vysledki tedy vyplyva zavislost mezi
ovliviiujicim faktorem a socioekonomickym Kkritériem.
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Dal$i zjistovanou otazkou byla frekvence nakupu bezlepkovych potravin.
Z grafu na obrazku ¢. 11 vyplyva, Ze nejvice respondentii odpovédélo, Ze nakupuji
jednou za tyden. Respondenti, kterym byla diagnostikovana celiakie, nakupuji
bezlepkové vyrobky bud denné€, nebo vice neZ jednou za tyden. Narazové dle
nabidky nakupuji nejCastéji typy spotrebitell, kteri toto zboZi Kkupuji jen
ze zvédavosti.

Jak ¢asto nakupujete BP?
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Obr.14  Frekvence nakupu bezlepkovych potravin (dotaznikové Setieni 2017, n = 184)

Pri testovani ¢etnosti ndkupu ve vazbé na typu spotiebitele vysla nejvétsi zavislost,
ze vSech testovanych hypotéz. Z p-hodnoty, ktera vysla 4,8474e-020 lze vyjadrit
silnou vazbu frekvence ndkupu bezlepkovych potravin v zavislosti na typu
spotrebitele.

Druha otestovana hypotéza HO byla zacilena na nezavislost frekvence nakupu
na pohlavi. P-hodnota vysla 0,093702 z cehoZ nelze prokazat, zda nakupuji ¢astéji
Zeny nez muzi.

Pondkupni chovani

Posledni fazi ndkupniho procesu je zhodnoceni celého ndkupu. Zakaznik je se svym
ndkupem spokojen a pri dalSim ndkupu opét vybird stejny produkt, nebo je
nespokojen a nastava novy nakupni rozhodovaci proces, do kterého dany produkt
uZ nezaradi.

JelikoZ je intrapersondlni konflikt casto nejsilnéjsi zazitek zndkupniho
procesu, byla testovana mira vlivu vlastni zkuSenosti na dané typy spotiebitele.
U hodnoceni ndkupu byla stanovena nulova hypotéza o nezavislosti faktoru vlastn{
zkuSenosti svyrobkem na typu spotrebitele. P-hodnota byla vypoctena
na 0,017705, coZ je mensi neZ stanovena Kkritickd hodnota. Nulovd hypotéza byla
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zamitnuta, protoZze zde byla zjiSténa urcitd zavislost faktord. Vlastni zkuSenost
nejvice ovliviiuje osoby trpici celiakii, protoZe si sami vyhledavaji informace.

K vyslednému vyhodnoceni poslouzil test nezavislosti priimérnych mési¢nich
vydaji za bezlepkové vyrobky stypem spotiebitele. Pearsontiv chi-kvadrat test
vySel 32,0874 a p-hodnota byla 0,000192322, nulovou hypotézu o nezavislosti tak
muizeme zamitnout a potvrdit slabou zavislost mezi druhem spotiebitele
a primérnymi mési¢nimi vydaji, které respondenti utrati za bezlepkové vyrobky.

5.2.2 Deskripce spotrebitelského chovani

Dotaznikové Setieni bylo ochotno vyplnit 263 respondentd, ze kterych muselo
byt 69 respondentli vytrazeno, protoze nespliiovali podminku pobytu
v Jihomoravském kraji a dalSich 10 nenakupovalo bezlepkové vyrobky. Konecny
pocet vyhovujicich respondenti byl 184.

Z celkového poctu bylo 80 % Zen, coZ vyplyva i ze sekundarnich analyz, kde
se zajimaji o bezlepkové produkty a nakupovani vice Zeny. Zde byly testovany
hypotézy, které méli dokazat zavislosti mezi pohlavim respondenti a Cetnosti
nakupu. Zde nebyla prekvapivé zjiSténa Zadna zavislost, zda nakupuji Zeny Castéji
nez muzi.

Nejcastéji zastoupené vékové skupiny byly 20-24 let a 35-44 let, kterému
odpovidd i =zastoupeni zhlediska povolani. Nejvice respondentli bylo
zaméstnanych a studentli, coZ potvrzuje i orientacni analyza, kde se o zdravéjsi
stravovani zajima spiSe mladsi generace.

Informace Cerpaji respondenti predevsim z internetu a socidlnich siti, dale je
vlastni zkuSenosti na typu spotrebitele. Nulovou hypotézu jsme zamitli. Zavisi tedy
zda jde o celiaka, ktery se soustiedi primarné na vlastni zkuSenost, nebo jde
o zakaznika ktery se zajima o novinky na trhu a necha si poradit.

Respondenti hodnotili své prijmy z velké ¢asti na dostatecné a vyhovujici. Pri
testovani zavislosti ceny produktu vySly slabé zavislosti s prijmem jejich
domacnosti i spohlavim respondentd. MuZe nejCastéji zaujme nizkd cena
a poutavy obal. Zeny se spi$e zaméiuji na velikost baleni a pfedem zjisténé slevy.
Zde byla otestovana nulova hypotéza o nezavislosti vydaji za bezlepkové vyrobky
s typem spotiebitele. Nulova hypotéza byla zamitnuta. Je zfejmé, Ze bude zaviset,
zda konzument potrebuje ke stravovani pouze bezlepkové vyrobky, nebo se snazi
jen obohatit sviij jidelnicek. Pro osoby trpici celiakii nezbyva jina mozZnost nez
koupé drahych, ale certifikovanych bezlepkovych produktd. Taktéz cetnost nakupu
je rozhodujici v zavislosti na spotrebiteli. Nulova hypotéza o nezavislosti typu
spotrebitele a frekvenci ndkupu byla zamitnuta. Dokonce byla zjiSténa velmi silna
zavislost téchto faktord.

VétsSina zakaznikli nakupuje bezlepkové vyrobky v obchodnich fetézcich,
z dlivodu umisténi prodejen v blizkosti jejich bydlisté, pohodlnému zaparkovani
a moznosti nakupu i béZnych surovin. V poslednich letech obchodni retézce
rozs8irily nabidku bezlepkovych vyrobkli o znatné mnozstvi. Nevyhodou
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obchodnich gigantli, kterou vyhodnotili respondenti, je nemoznost sehnat zde
Cerstvé bezlepkové pecivo. Dale je odrazuje neprehlednost wusporadani
bezlepkovych produkti v regalech. Tyto nedokonalosti resSi zakaznici navsStévou
specializovanych prodejen, kde ocekavaji prehlednost sortimentu a Cerstvost
potravin.

Navrh person

Pro splnéni cile bakalarské prace bylo prihodné vymezit blizsi kategorie
spotiebiteli, na které by subjekty meéli zacilit. Z dotaznikového Setifeni byly
zjiStény podobné vlastnosti zdkazniki, ze kterych bylo moZné sestavit persony.
Zvolena persona je typickym predstavitelem cilové skupiny (Armstrong, 1996).
Zde se jednd o fiktivniho zdkaznika na trhu bezlepkovych produkti. Forma
deskripce pomoci person byla zvolena na zakladé konkretizace a snazsi piredstavy,
kdo bude vhodnym konzumentem a vhodnym zakaznikem pro podnikajici
subjekty. Snadnéji se pak subjekty zaméf{ na marketingovou komunikaci a aktivity
spojené s podporou prodeje.

Persona - Marie

Marie je Zenou ve stiednim véku, ktera je pravé na mateiské dovolené. Je ji
43 let, ale okoli ji odhaduje o dost nizsi vék. Tajemstvi je v jejim sportovni duchu
a zapaleni pro zdravy Zivotni styl. Ma dceru a ¢eka dalsitho potomka. Miluje vareni
zdravych jidel a nakupovani kvalitnich potravin. Bezlepkova jidla vari uz 2 roky
pro sebe, manZela a desetiletou dceru. Piijem vlastni domacnosti hodnoti jako
vysoky, kdy si miize dovolit i luxusni zboZi. Informace o bezlepkovych vyrobcich
a receptech hledd na socidlnich sitich. NejcastéjSi misto nakupu je pro ni
specializovanych obchod, ktery je vSak na druhé strané mésta. Nakup zde
provozuje vice neZ jednou za tyden, je vSak pro ni velmi obtiZnd doprava
k prodejné. V dotazniku uvedla, Ze by uvitala otevieni nového obchodu bez lepku,
ktery by byl v blizkosti jejiho bydlisté. V prodejné mésicné utrati pres 2000 K¢.

Persona - Karel

Karel je 38lety podnikatel, ktery vénuje viechen &as praci. Casto mél problémy
se zazivanim a pred 3 roky mu zjistili celiakii. Od té doby se snazi stravovat bez
lepku. Na vareni nema Cas, a tak mu obcas bezlepkové pokrmy pripravi maminka.
Vjeho pracovnim dni je vSak velmi sloZité shanét narychlo bezlepkova jidla.
V dotazniku uved], Ze by nejvice uvital rozsiteni bezlepkového peciva. Diivodem je
uspéchanost a rychlost se kterou se potyka kazdy den. Informace vyhledava pouze
vmisté prodeje a zvlastni zkuSenosti. S prehlednosti vystaveného zbozi
v obchodech vsak spokojen neni. Diky ob¢asnym obédlim od matky Karel mési¢né
za bezlepkové produkty utrati do 2000 K¢.

Persona - Lenka

Lenka ma 49 let, Zije v priméstské ¢asti Brna s manZelem a 22etou dcerou.
Dcera ma zjiSténou nesnasenlivost na lepek, proto se pro ni snazi vyhledavat
produkty bez lepku. Pracuje jako OSVC, kdy domi ptijizdi ¢asto aZ vecer. Nakup
pro domacnost Cini v hypermarketech, protoZze miiZe nakoupit jak pro dceru,



46 Vlastni prace

tak pro manzela. Prijem domdacnosti hodnoti na vyhovujici, protoZe pokryva
veskeré potiebné vydaje. Nejcastéji informace bere z internetu, vlastni zkusenosti
a mista prodeje, kde by uvitala ukazky, jak varit bez lepku a ochutnavky téchto
produktti. Bezlepkové produkty nakupuje jednou za tyden, z dtivodu zatim malého
rozsiteni v obchodnich retézcich. Mési¢né utrati za bezlepkové vyrobky do 500 K¢.
Pro dceru by rada pekla bezlepkové pecivo, ale nema na peceni Cas. Nedostatek
Casu je divodem, pro¢ by nejvice upiednostnila rozsireni nabidky bezlepkového
peciva.
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6 Navrhové reseni a doporuceni

Zvolena marketingovd doporuceni vychazeji zorientatni analyzy
sekundarnich dat a vlastniho vyzkumu za pouZiti primarnich dat. Primarni data
byla sbirdna od respondentti, ktefi se pohybuji na trhu bezlepkovych vyrobki
v Jihomoravském Kkraji. NavrZzend doporuceni budou uplatnitelna pro subjekty
plsobici na trhu bezlepkovych vyrobki. Formulace poZadavki povedou
k pomocnym Kkrokiim, kterymi by se méli ridit prodejci a vyrobci bezlepkovych
potravin, aby zacilili pfimo na cilovou skupinu a zvysili svij zisk.

Procesy a déni v lidské mysli je velmi tézké predvidat. Pro marketéry je lidska
mysl tzv. cernou skrinikou, kterou ovliviiuji vnéjsi podnéty. Marketingové podnéty
vychazeji z marketingového mixu, ktery uspokojuje potreby zakaznikii a pomaha
dosahovat cili danym podniklim. Marketingovy mix vychazi z anglického 4P,
coZ znamena prodavat spravny produkt, za spravnou cenu, na spravném miste,
za pouziti spravné propagace. Navrhy bakalatské prace vychdzi z nastroji
marketingového mixu - produktové, cenové, distribu¢ni a propagacni politiky,
pomoci kterych firma upravuje nabidku na trhu. Doporuceni jsou dale ekonomicky
zhodnocena.

6.1 Obecna marketingova doporuceni

6.1.1  Produktova politika

Pro spotiebitele bezlepkovych vyrobkil je na prvnim misté vlastni zkuSenost.
Coz se tadi do skupiny vnitinich faktord, které jde jen téZce ovliviiovat. Marketéri
proto musi predbéhnout zakazniky vjejich primarné vlastnich nazorech
a nabidnout jim vnéjsi podnét, ktery je kladné navnadi k ndkupu. Z dotaznikového
Setreni vyplynulo, Ze spotiebitelé velmi dbaji na kvalitu, sloZeni a také doporucent.
Prodejci by se méli snazit prodavat co nejkvalitnéjsi zbozi. Lidé s celiakii také casto
kupuji pouze vyrobky oznacené logem bez lepku, uvedlo to 60 % dotazanych. Logo
je certifikaci toho, Ze vyrobek obsahuje maximalné 20 mg lepku na 1 kg potraviny.
Dal$im stimulem pro vyrobce by mohla byt odpovéd’ 64 respondentd, ktefi uvedli
i jinou alergii neZ jen lepek. 24 lepkem trpicich osob uvedlo, Ze maji alergii jesté
na mléko a vejce. Vyrobci by méli rozsirit sortiment také o bezvajecné
a bezlaktézové vyrobky.

6.1.2 Cenova politika

Z analyzy primarnich i sekundarnich dat bylo zjiSténo, Ze cena tvori prevazné
nejvétsi problém u bezlepkovych produktli. Tyto vyrobky jsou na trhu nové
a v omezenéjSim mnoZstvi, proto si obchodnici mohou nastavit vysoké ceny.
DalSim problémem je striktni postup zpracovani, ktery zvySuje naklady pri vyrobé.
Prodejci by méli délat pravidelné prizkumy a analyzy cen produktli, aby mohli
nabizet vyhodnéjsi ceny.
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6.1.3 Distribu¢ni politika

Spotrebitelé preferuji obchody, které maji nablizku. Prevazna vétSina dotdzanych
nakupuje v hypermarketech a vétSich nakupnich centrech, je to hlavné kviili
umisténi prodejny, sortimentu a cené. Hypermarkety jsou pro né pohodlnéjsi
z hlediska parkovani, lepsi dostupnosti, ale také moZnosti nakupu i jinych poloZek.
Pro spotrebitelé jsou vSak vyrobky ve velkych retézcich Casto nevhodné
uspofddané. V dotazniku uvedlo 69 % respondentli, Ze nejsou spokojeni
s prehlednosti vystaveného zboZi vregalech. Casto jsou bezlepkové vyrobky
ve stejnych regalech jako béZné potraviny, nejsou oznaceny Stitky i poutadi.
Piipadna snaha oddélit bezlepkové vyrobky konéi v oddéleni dia vyrobkd. Spatné
oznaceni regall je pro zadkazniky nepiijemné a Casto odrazujici od celého nakupu.
Prodejci by méli zvolit odliSny regdl oznaceny logem bez lepku a poutac,
ktery bude z hlavni ulice smérovat na tyto police.

Specializované prodejny maji ¢asto problém s dostupnosti. Lepsi umisténi
mensSich prodejen, napi. u frekventované autobusové ¢i tramvajové zastavky,
by zefektivnilo navstévnost a nasledny prodej. Aby prodejna z venku upoutala,
musi byt identifikace sortimentu ziejma i z vétsi dalky, napt. z druhé strany ulice.
Dobra viditelnost do prodejny a v prodejné zabezpeci LED osvétleni. Jedno diodové
svétlo vyjde na 236 K¢ bez DPH. MnoZstvi pouzitych svétel bude vidy amérné
velikosti prodejny. Podle norem CSN je doporu¢ena priimérna intenzita osvétleni
obchodniho prostoru 300 luxti, coZ odpovida 40 W LED Zarovce.

Spousta dotazanych nakupuje tyto vyrobky, kvili zatazeni zdraveéjsich
potravin do jidelnicku. Doporucenim pro obchodniky je zaméreni se na Sirsi
segment neZ jen celiakii trpici zakaznici. Z hypotéz o misté prodeje vyplyva kladna
zavislost s primérnymi piijmy domacnosti. Lidé s vyhovujicim a vysokym prijmem
nakupuji nejvice v hypermarketech, protoze tim uSeti{ ¢as. Lidé s nizSimi prijmy
zde nakupuji kvili niz$i cené a slevovym akcim. V bezlepkové prodejné nakupuji
zakaznici dbajici na Cerstvost, kvalitu a sloZeni potravin. Polovina respondentii by
uvitala otevieni nové prodejny v blizkosti bydlisté, coZz by je primélo k nakupu
primo ve specializované prodejné na misto obchodniho retézce. Doporucenim pro
kamenné bezlepkové prodejny je odliSeni se od konkurence. Obchiidky musi
nabizet produkty, které zakaznici nenajdou jinde u konkurence (v nakupnich
centrech) a dbat na nejvyssi kvalitu zboZi.

6.1.4 Propagacni politika

V otazce, co by Vas vedlo ke koupi stejné bezlepkové potraviny, ale od jiného
Z dotazniku bylo zjisténo, Ze zde zaostava propagace a marketing. Zakaznici nejsou
dostatecné informovani o novinkach na trhu. Obchodnici by méli vice vyuZivat
socialnich siti, které zakaznici navstévuji nékolikrat denné. Zde by byla také
vhodna ochutnavkova kampan ,jak varit zdravé a bez lepku®, ktera by prilakala
i béZné spotrebitele.
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6.2 Navrh vyuziti vysledka v praxi

Dilezitym faktorem byla pro respondenty také Sife nabizeného sortimentu.
V otazce, u kterych bezlepkovych vyrobkil by nejvice uvitali rozsireni odpovédéla
vétSina respondentii Cerstvé pecivo. Z priazkumil vyplyva obrovské rozsireni
bezlepkovych vyrobki ve velkych retézcich. Jediné, co zde chybi je Cerstvé pecivo
a zakusky. Z hlediska potravinarského se nemizou bezlepkové suroviny skladovat
a zpracovavat s béZznymi. Toto zarazeni by bylo velmi obtizné, nakladné a tézce
kontrolovatelné. Nelze tedy v supermarketech zaradit vedle béZného peciva
i bezlepkové. Navrhem jsou malé bezlepkové pekarny piimo v obchodnich cen-
trech. Bezlepkové vyrobky uz dorazily do regalti hypermarkett a velkych retézct.
Lidé tak radéji nakupuji tam, protoze zaroven nakoupi i béZné potraviny. Pekarny
by byly zaméreny pouze na bezlepkové pecivo, ¢imZ by se zabranilo kontaminaci
lepkem. Kromé cerstvych chlebii, rohlikii, baget a sladkého peciva by byl sortiment
rozsiten o cukrarské vyrobky jako dorty a zakusky. Pekarna by nejen prodavala,
ale i distribuovala zboZi. Dodavalo by se do okolnich restauraci Cerstvé pecivo,
po kterém se ¢im dal vice lidi v restauracnich zatizenich poptava. Dale by pekarny
dodavaly do prilehlych cukraren a kavaren dorty a zakusky. Pronajem malého
prostoru v brnénském nakupnim centru Vankovka je pri 25 m2 27 000 K¢/mésic
vcetné DPH a sluzeb (galerie-vankovka.cz, 2017).

Ze zakona o evidenci trzeb 112 /2016 Sb. jsou poplatnici dané z prijmu na trhu
potravin povinni evidovat veSkeré trzby. Kevidenci trZzeb v pekarné byla
dohledana elektronickd pokladna. Cena termindlu je 10 884 K¢ s DPH. Parametry
terminalu jsou rozepsany v tabulce ¢. 4. Vyhodou zarizeni je akceptace platebnich
karet, pokladni funkce a tisk uctenek. V dnesni dobé je samoziejmosti platba
kartou a zakaznici tuto formu vyzaduji. Firma poskytujici sluzby této pokladny
nabizi zvyhodnéné podminky pro akceptaci platebnich karet a lze prijimat
i elektronické stravenky. Terminal nabizi moZnost vybéru dotykového
nebo tla¢itkového ovladani. Vyhodou je sdileni dat mezi vice zatizenimi a statistiky
prodejl napri¢ prodejnami (t-mobile.cz, 2017).
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Tab. 4 Parametry elektronické pokladny

Displej 3,5“ dotykovy barevny TFT LCD, 320 x 480 pixeld
Klavesnice 15 tlacitek (na zadavani PIN)
Rozhrani 3G, Wi-fi
Procesor 32 - bitovy mikroprocesor, @ 400 MHz
Pamét 64 MB DDR RAM
Baterie 3.7V/2100 mAh
Provozni prostiredi teplota od 0 ° do 50 °C
Ctecky karet bezkontaktni magneticka ¢ipova
Rychlost tisku 100 mm/s
Kotoucky 57 mm x 40 mm
Barva Cerna
Rozméry 160 mm x 78 mm x 67 mm
Vaha 335¢g
PrisluSenstvi napdjeci kabel, adaptér

Zdroj: T-mobile.cz, 2017

V sekundarnich datech bylo zjiSténo, Ze je casto velky problém pro celiaky
najist se vrestauraci. Spousta pokrmii byva zahuStovdna pSeni¢nou moukou.
Také je v dnesni dobé problém, Ze lidé nemaji ¢as a stale nékam spéchaji. Osoby
bez alergie voli rychla obcerstveni. Fast foody jsou vSak pro bezlepkare
zapovézenou kapitolou. Proto se nabizi otevreni ,zdravych hladovych oken*
v centru Brna, kde by si na své prisli nejen celiaci, ale i vegetaridni, vegani a osoby
Zijici zdravym Zivotnim stylem. V nabidce budou zeleninové salaty, bezlepkové
bagety a pizzy, raw dorty a zmrzliny bez lepku. Pronajem 22 m? vychazi v centru
Brna na 2808 K¢ plus energie. Mésicné se pronajem pohybuje i s energiemi
do 5000 K¢ (reality.bazos.cz, 2017).

U stanku je také potieba zavedeni elektronické evidence trzeb. Ve zdravych
fast foodech nebude mozZnost platby kartou, aby se urychlil vydej a distribuce
zakaznikovi. Zde posta¢i jednodusSsi pokladna, ktera funguje na principu
»,markovani korunou“, kde se zadavaji pouze ¢astky a nepracuje se s nazvy polozek.
Blizsi specifikace je vyjadrena v tabulce ¢. 5. Cena pokladny vychazi na 5777 K¢
s DPH (Markeeta.cz, 2017).
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Tab. 5 Parametry elektronické evidence trzeb
Rozméry 58x89x 217 (mm)
Displej LCD 5,5" QHD 960x540
Ptipojeni Bluetooth
Konektory | 1x micro USB, 1x slot na SIM kartu
Rozhrani 3G, WIF1802.11b/g/n
Zdroj baterie 5200 mAh

Zdroj (Markeeta.cz, 2017)

6.2.1 Propagacni politika pro oba navrhy

vvvvvv

zakladani novych provozoven. S dobrou propagaci mohou prodejci vyrazné
ovlivnit ndkupni rozhodovaci proces zdkaznikli. Trh bezlepkovych vyrobki je
do znaCné miry stale jeSté nezasaZen a spotrebitelé nejsou dokonale obeznadmeni
o vyrobcich.

Na otazku, zda by respondenti uvitali akci s ukazkou, jak vatit bezlepkova
jidla, snaslednou ochutnavkou odpovédélo 146 respondenti kladné, coz je
necelych 80 % dotdzanych. Ochutnavkové akce budou probihat pfimo v misté
prodeje. Na ochutnavkové akci bude rovnou moZnost zakoupit bezlepkové
vyrobky, coz zvysi odbér produkti. Zde zajemci dostanou slevové kupodny, které
lze uplatnit dany den v misté prodeje. Na ochutnavky novych produkti
by se vytiskly letacky, které by zakazniky smeérovaly pfimo na mapou urcené
kamenné prodejny. V letaccich bude prehled sortimentu od daného vyrobce. Také
by se rozdavaly malé uzaviené vzorky produkti, které by zakaznici dale $irili mezi
rodinou a prateli. Zvysilo by se tak povédomi o produktu v dal$im okruhu lidi.
Na rozdavani letackl a slevovych kupént bude zapotifebi zaméstnat brigadnika,
ktery bude zaroven propagovat a nabizet dany produkt. Hodinova sazba hostesek
se pohybuje od 90 do 150 K¢, zde zalezi na podminkach agentury.

Tab. 6 Cenova kalkulace slevovych poukazi a letaka
Slevové poukazy Letaky
Format A5 Format A5
Sika (mm) 148 Sitka (mm) 148
VySka (mm) 210 VySka (mm) 210
Papir Leskla krida 115 g | Papir Leskla krida 115 g
Potisk 4/0 plnobarevny | Potisk 4/0 plnobarevny
Pocet kusii 300 Pocet kusii 1000
Celkem bez DPH | 891 K¢ Celkem bez DPH | 1 268 K¢
Celkems DPH |1078,11 K¢ Celkem s DPH |1 534,28 K¢

Zdroj: eprinting.cz
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Pozornost zakaznikd prilaka sdileni fotografii bezlepkovych jidel a videi
s jejich pripravou. Na udalostech budou fotky a videa z ochutnavkovych akci
a workshopt, jak varit jednoduse a rychle bez lepku. Subjekttim nevzniknou zadné
naklady, protoZe je tato forma propagace bezplatna.

Sirokou vefejnost by prilakalo sponzorstvi na détskych a sportovnich
soutézich, kde by subjekty vénovali do tomboly a vyhernich balicki
bezlepkové produkty. NeZ se pekarna a fast foody rozjedou, bude propagace
probihat prostiednictvim uz hotovych vyrobkil. Po zavedeni prodejen se do roka
piejde na propagaci vyhradné vlastnich produktd. Balicky budou po 4 kusech,
priklad obsahu a ceny namixovaného bali¢ku zobrazuje tabulka ¢. 6.

Tab. 7 Cenova kalkulace-balicky

Obsah balicku Baleni | Prodejni cena bez DPH
Celi Hope oplatek s oriSkovou naplni| 25g 12 K¢
Amarantové lupinky moiska stl 65g 20 K¢
Nutrend DeNuts 35¢g 10,87 K¢
Krupky rajce a bazalka amaranth | 80 g 15,30 K¢

Zdroj: Biomana.cz

Bezlepkové produkty budou bez marze, balicek proto vyjde daleko levnéji.
Kalkulace balicku vychazi na cenu 29 K¢ za nakupni cenu. ZkuSebné bude celkem
vyrobeno 200 balickd. Po zjiSténi navratnosti této investice se bude uvaZovat
o budouci propagaci ve vétsSim mnoZstvi. Vyrobce nabidl pti velkém odbéru slevu
15 %, o té se bude uvazovat, aZ pokud bude kampan udspésna. Z dotazniku
Pravé tyto balicky priméji zakazniky k nenucené ochutndvce a dalsi propagaci
vyrobki a prodejny.

Obchodnici by méli primét spotiebitele napf. pomoci vérnostnich karet,
aby se stali jejich vérnymi a stalymi zakazniky. Pri kazdém dalSim nakupu by karta
poskytovala zvySujici se slevu na nakup. Danym smérem by prodejce zjistil
databazi zadkaznik, z jakého regionu dojiZdi a co nejvice nakupuji.

Tab. 8 Cenova kalkulace - zakaznické karty

Zakaznické karty

Sitka (mm) 86
VySka (mm) 54
Tloustka (mm) 0,76

Potisk 04.1IV
PocCet kusti 1000

Cena za ks bez DPH 4,35 K¢
Celkem bez DPH 4 350 K¢
CelkemsDPH |5263,50Kc¢

Zdroj: mcard.cz
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DalS$i moZnosti mohou byt slevové kupony, které zakaznici obdrzi, kdyz se zucastni
vérnostni soutéze. Tydenni nabidka akcnich slev na stridajici se produkty,
by priméla stavajici i potencialni zakazniky k nakupu.

6.2.2 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Navrh bezlepkové pekarny a zdravého fastfoodu je potieba rozvést i o pocatecni
investice, které prodejce bude muset vloZit do podnikani.

Za nakladnéjsi bude povazovana pocatecni investice do vybaveni pekarny.
VSechen zakoupeny nabytek bude pochazet z obchodniho retézce Ikea. Pro zacatek
bude nakoupeno 16 Zidli a 4 stoly. Celkova investice do ndbytku bude 48 900 K¢.

Tab.9 Kalkulace - vybaveni pekarny

Nabytek Mnozstvi | Cena za kus | Celkem s DPH
Zidle 16 1290,- 20 640,-
Stoly 4 2 090,- 8 360,-

Prodejni pult 1 19 900,- 19 900,-
Celkem s DPH 48 900,-

Zdroj: Ikea.cz, 2017

Pro fastfoody bude potieba pouze barovych stoli pod vydejnim oknem. Celkem
budou 3 barové hlinikové stoly v celkové ¢astce 2997 K¢ s DPH (tectake.cz,2017).
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Tab. 10

Cenova kalkulace - spotiebice v pekarné

Vybaveni Mnozstvi | Cena za kus | Celkem
Mikrovinna trouba 1 1 690,- 1 690,-
Lednicka prosklena 1 7 183,- 7 183,-
Lednicka 2 6 356,- 12 712,-
Chladici zarizeni 1 10 500,- | 10 500,-
Nadobi (talife, sklenice, pribory, misky) 10 000,-
Ostatni spotiebni zbozi (Cistici prostfedky) 3 000,-
Pokladna EET 1 10 884,- 10 884,-
Mycka na nadobi 1 6 999,- 6 999,-
Horkovzdusna trouba 1 3990,- 3990,-
Mixér 1 1 280,- 1 280,-
Mrazék (velky) 1 13990,- | 13990,-
Kuchyriské nacini (plechy, hrnce) 1 19 800,-
Digestor 1 3 290,- 3 290,-
Kuchynska linka + police 1 9990,-
Celkem s DPH 115 308,-

Zdroj: ikea.cz, 2017; t-mobile.cz, 2017; sortiment.makro.cz, 2017

Cenova kalkulace spotiebicl pro pekarnu vychazi na ¢astku 115 308 K¢ s DPH.
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Tab.11  Cenova kalkulace - spotiebice ve fastfoodu

Vybaveni MnoZstvi | Cena za kus | Celkem s DPH
Mikrovinna trouba 1 1 690,- 1 690,-
Ledni¢ka prosklend 1 7 183,- 7 183,-
Lednicka 1 6 356,- 6 356,-
Plastové nadobi (tali¥, pfibory, misky) 5 000,-
Ostatni spotrebni zbozi (Cistici prostiedky) 2 000,-
Pokladna EET 1 5777,- 5777,-
Mycka na nadobi 1 6 999,- 6999,-
Horkovzdusna trouba 1 3990,- 3990,-
Mixér 1 1 280,- 1 280,-
Mrazak (velky) 1 13 990,- 13 990,-
Kuchyriské nacini (plechy, hrnce) 1 19 800,-
Digestof 1 3290,- 3290,-
Kuchynska linka + police 1 9990,- 9 990,-
Celkem s DPH 87 345,-

Zdroj: ikea.cz, 2017; t-mobile.cz, 2017; sortiment.makro.cz, 2017

Naklady na vybaveni kuchyné a ostatnich spotiebicii potifebnych ve fast foodu ¢ini
87 345 K¢ s DPH.

Dilezitou polozkou je personal, bez kterého se obsluha obou prodejen
neobejde. Z prizkumu trhu v Jihomoravském kraji byla pro prodavacku stanovena
Cista mzda 14 500 K¢ (ispv.cz, 2017). Pracovnik bude zaméstnan na hlavni
pracovni pomér. Pokud bude prodejna prosperujici, bude od nasledujiciho roku
zameéstnan i brigadnik. Brigadnik bude placen ¢astkou 90 K¢/hodinu.

Celkové prvotni naklady potiebné kuvedeni bezlepkové pekarny jsou
205 708 Kc. Prvotni investice pro otevieni bezlepkového hladového okna ¢ini
109 842 K¢.

Propagace vychazi na 13 675,89 K¢ (jedna se o soucet poloZek z kapitoly
6.2.1). Zahrnuje tisk letackd, slevovych kupoént, zakaznickych karet a vyrobu
a distribuci 200 ks sponzorskych balickii. K propagaci prodejny a rozdavani
letackl se pred otevienim prodejny vyuZije zaméstnanec. Po otevireni prodejny
bude zameéstndna hosteska sodménou od 90 K¢ do 150 K¢ za hodinu,
dle pozadavki zprostiredkujici agentury.
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Pro zpracovani bakalarské prace bylo v prvotni fazi potieba ziskat sekundarni
data a informace. Pfed samotnou interpretaci vysledkdi byla ziskdna
a zkontrolovana data kvili Uplnosti a platnosti udajt. JelikozZ je trh bezlepkovych
vyrobkii v Ceské republice stale novinkou, neexistuje k tomuto tématu dostate¢né
mnozstvi odbornych publikaci. Proto bylo vyuZito vorientacni analyze
zahranic¢nich zdrojl. Z diivodu zpoplatnéni vétSiny zahranicnich vyzkumt, byla
dohledana jen vysledna shrnuti, tiskové zpravy a odborné clanky odkazujici
se na tyto prazkumy. Z ceského a slovenského trhu byla sekundarni data ¢erpana
zHese (2015), jehoZ vysledky se velmi pribliZovaly dotaznikovému Setfeni.
Z vyzkumi sdruzeni POPAI (2015) vyplyva, Ze Zeny jsou hlavnimi nakupujicimi
do domacnosti a vice se zajimaji o zdravy Zivotni styl. S danym zjiSténim plné
souhlasi i dotaznikové Setreni, které vyplnily predevsim Zeny v prevaze 80 %.

Primarni data byla ¢erpana pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni.
Pro lepsi a presnéjsi pochopeni spotiebitelova chovani by bylo zapotiebi daleko
vice metod. Zde by se nabizely hloubkové rozhovory a eye trackingovy vyzkum,
coz by bylo velmi rozsahlé a nesplnovalo by ani rozsah bakalairské prace.
Pfi objektivnim poznavani chovani spotrebitele v misté prodeje by byla vhodna
metoda pozorovani. PiedeSlo by se zkresleni a vlivu okolnich faktori
pii odpovédich v dotazniku. Problémem je casto uskutec¢néni, kdy zakaznik
nesouhlasi s pozorovanim a prodejce svyzkumem vjeho prodejné. Pomoci
marketingového vyzkumu byla prostrednictvim dotazniku ziskana primarni data.
Celkové bylo zaznamenano 263 odpovédi, které dale musely projit korekci.
Dotaznik byl omezen pouze na Jihomoravsky kraj, proto muselo byt
69 respondentli vylouceno, protoZe pochdzeli zjiného kraje. Dale bylo 10 osob
vyiazeno, protoze nespliiovali hlavni kritérium, zda viibec nakupuji bezlepkové
vyrobky. Vysledny pocet respondentii, ktery spliioval vSechna omezeni byl
184. PredbéZzny test mél za tukol vyladit dotaznik, tak aby byly odpovédi zcela
zietelné a jasné pochopitelné. I pres veSkera snazeni mohou byt nékteré otazky
nepresné a subjektivni pro individualniho spotrebitele. Napiiklad otdzka tykajici
se prijmu domacnosti mohla byt zkreslena, protoze kazda osoba hodnoti svij
prijem podle jinych kritérii a jiné stupnice.

Ve snaze ziskat co nejvétsi pocet respondentii bylo vyuzito socidlnich siti, kde
maji lidé casto podobné nazory a odpovédi. Existujici nestdlost lze nalézt
v nerovnomérném rozlozeni pohlavi a vékové kategorii. Pfi¢inou miiZe byt obecné
vysSi zainteresovanost Zen a mladych lidi vdaném tématu a tim i vétsi ochota
a zdjem o vyplnéni dotazniku. Casto také uZivatelé mohou odpovidat podle
vnitinich pociti a myslenek nez podle skute¢nosti. Nemusi si pripustit, Ze jsou
ovliviiovani reklamou ¢i vzhledem vyrobku. Vyzkum Shopper Engagement Study
(2015) uvedl, Ze 59 % nakupnich rozhodnuti je spontannich a probiha az v misté
prodeje. Lze tedy spekulovat nad jistymi rozdily v odpovédich.

Ziskani vhodnych respondentii bylo narocné, protoze vybérova skupina byla
znacné specifickd a nema v Ceské republice $iroké zastoupeni. Pfesto viak bylo
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ziskano dostate¢né mnozstvi odpovédi, ze kterych byla nasledné navrhnuta
marketingova doporuceni pro subjekty jednajici na tomto trhu. Pokud by bylo
ziskano SirStho mnoZstvi odpovédi, je moZné Ze by vysledky byly stanoveny
presnéji.

Otazky dotazniku jsou zaméfeny na ndkupni chovani spotrebiteli
bezlepkovych vyrobkil v Jihomoravském kraji. Doporuceni, pro subjekty ptlisobici
na trhu, by mélo vétsi plisobnost pri rozsireni na vice kraji. Zde by se mohla lisit
poptavka po téchto vyrobcich z hlediska velikosti regionii a mést.

Hlavni prinos prace je shrnuti jak obecné, tak ekonomické pro subjekty, které
na trhu bezlepkovych vyrobka plisobi nebo zacinaji. Doporuceni jsou stanovena
pro mensi prodejny zamérené pouze na vyrobky bez lepku, ale i pro velké

NV s
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Trh s bezlepkovymi vyrobky ma v soucasnosti velky potencidl, protoZe poptavka
se kazdym rokem zvySuje. Denné pribyva lidi s onemocnénim celiakie na celém
svété, proto by méli prodejci myslet na jejich potreby a snazit se o jejich
spokojenost prostrednictvim kvalitnich vyrobki za nizkou cenu. Donedavna byly
bezlepkové vyrobky mezerou na trhu a stdle nabizi obrovské moZnosti pro
prodejce i vyrobce na tomto trhu.

Hlavnim cilem bakalarské prace byla deskripce spotrebitelského chovani
na trhu bezlepkovych produktii a formulace doporuceni pro prodejce a vyrobce
téchto potravin. Pro naplnéni stanovenych cili bylo zapotiebi zjistit, které faktory
zakazniky nejvice ovliviiuji pfi ndkupnim rozhodovani. Bylo vyuzito sekundarnich
dat, ktera byla nasledné porovnana s primarnimi daty. Primarni data byla
shromazdéna pomoci marketingového prizkumu v Jihomoravském kraji.

Na zakladé vysledki a dat marketingového Setifeni byla navrZena obecné
platnd marketingovd doporuceni pro subjekty ptisobici na trhu bezlepkovych
vyrobkii v Jihomoravském Kkraji. Obecna marketingova doporuceni byla urcena
pomoci modelu marketingového mixu a prizplisobena obchodnim fetézciim
a specializovanym prodejnam. Navrhy vyuziti vysledki dotazniku v praxi byly
bliZe rozebrany a ekonomicky zhodnoceny.

Hlavni metoda, které byla pouZita pro ziskani kvantitativnich primarnich dat
bylo dotaznikové Settfeni, které probéhlo v bifeznu a dubnu 2017. Na dotaznik
odpovédélo celkem 263 respondentti. Kvili predem stanovenému kritériu, kterym
byl Jihomoravsky kraj bylo vyrazeno 69 lidi, ktefi pobyvali vjiném regionu.
Z dotazniku bylo dale vyrazeno 10 spotrebiteld, kteri bezlepkové vyrobky
nenakupuji. Pro vyslednou analyzu dat bylo pouZito 184 respondentt.

Z celkového poctu respondentli prevazovalo 80 % zen. ZjiSténi vyplyva
i ze sekundarnich dat CSU (2017), kde Zije v Jihomoravském kraji vice Zen, ale také
ze studii spole¢nosti POPAI (2015), kde byla zjiSténa vétsi zainteresovanost Zen
v nakupu bezlepkovych potravin. Zde byly testovany hypotézy, které mély dokazat
zavislost mezi pohlavim a frekvenci ndkupu. Prekvapivé nebyla zjiSténa zadna
zavislost, zda nakupuji Zeny ¢astéji nez muZi.

V rdmci analyzy dotaznikového Setieni byly zamitnuty hypotézy o nezavislosti
ceny produktu a typu spotrebitele s faktory, které zakazniky ovliviiuji
pfi nakupnim rozhodnuti. Zjisténé zavislosti potvrzuji i sekundarni vyzkumy
v orientacni analyze. Vyplyva zde vychodisko zamérit se primo na cilové skupiny.
V dotazniku vyplnilo 38 % respondentti jako diivod ndkupu bezlepkovych potravin
jejich alergii na lepek. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (30,4 %) byli lidé, ktefi tyto
produkty nakupuji pouze zdivodu, Ze chtéji Zit zdravéji. Doporucenim
pro prodejce i vyrobce je necilit bezlepkové produkty pouze mezi osoby trpici
celiakii, ale rozsirit marketing i do Sirokého okoli. Navrhem zde bylo sponzorstvi
détskych a sportovnich akci, kde by se darovaly balicky s bezlepkovymi produkty.

Na celiaky by se mélo myslet uz pri zakladani restauraci a stanki
s obCerstvenim. Zde se nabizi obrovsky potencial na propojeni navrhu bezlepkové
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pekdrny s okolnimi restauracemi a kavarnami. Dilezitym zdrojem informaci je
fakt, Ze vétSina dotdzanych by pfrivitala novou prodejnu s nabidkou vyrobki
vhodnych pro rtiznd omezeni ve stravovani v blizkosti svého okoli. Pfedevsim jde
o vyrobky bez lepku, avSak velké mnozstvi dotazovanych ma i jiné alergie
na potraviny. Lidé chtéji Zit zdravéji, ale kdyZ jsou ve stresu a asovém presu,
nemaji moznost zdravého a zaroven rychlého stravovani. MoZnost ,zdravého
hladového okna“ by vytesila jejich starosti a vyplnila mezeru na trhu.

Specifikaci navrha a doporuceni pro subjekty plisobici na trhu bezlepkovych
vyrobkli predchazelo splnéni popisu chovani bezlepkového spotiebitele.
Na zakladé zjisténych vysledkli byly kromé dvou ekonomicky zhodnocenych
navrhii, formulovany také obecnd marketingova doporuceni pro specializované
prodejny a velké nakupni retézce. Tato doporuceni slouzi pirevazné pro prodejce
bezlepkovych potravin, ale nékteré navrhy mohou vyuzit i vyrobci.

Na zakladé vySe uvedeného textu lze konstatovat, Ze hlavniho a jednotlivych
dil¢ich cili bylo dosazeno. Koncept bakalarské prace odpovida strukture
specifikované v zadani prace.
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A Dotaznikové Setreni

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery
se tykad spottebitelského chovani na trhu bezlepkovych vyrobki. Vysledky budou
pouzity pro ucely bakalaiské prace, ktera formuluje pozadavky zdkaznikli a poskytuje

Hodnoceni spokojenosti s bezlepkovymi produkty na trhu

doporuceni pro vyrobce a prodejce danych potravin.

1. Vite, co je to bezlepkova dieta?

@)
@)

Ano
Ne

2. Nakupujete bezlepkové potraviny (dale jen BP)?

@)
@)

Ano
Ne

3. Pro¢ nakupujete BP?

o O O O

o

Mam alergii, citlivost na lepek, mam celiakii
Clen rodiny ma celiakii

Chci zit zdraveji

Nenakupuji

Zvédavost

4. Miate n€jakou nesndSenlivost/alergii na potraviny?

@)
@)

Ano, prosim uved’te jakou...............ooo
Ne

5. Vyberte vaSe nejcastéjsi misto nakupu BP:

o

o O O O O

Hypermarket/supermarket/diskont

Bezlepkova prodejna/prodejna se zdravou vyzivou
E-shop (objednani ptes internet)

Drogerie/lékarna

6. Jaky mate divod ndkupu v dané prodejné (vychéazejte z odpovédi na otazku

& 5)?

0O O 0O O O O O

Cena produktt

Umisténi prodejny (vzdalenost od bydlist¢)
Sortiment produktt

Kwvalita, Cerstvost potravin

Casté slevy, akce na BP

Ptijemné prostiedi prodejny
Jing,uvedte.........cooiiiiiii
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7. Jak ¢asto nakupujete BP?

O

0O O O O O

©)

Denné

Vice nez jednou za tyden
Jednou za tyden

Kazdé dva tydny

Jednou za mésic

Jednou za rok

Narazové¢ dle nabidky

8. Kolik mési¢né utratite za BP?

@)
@)
@)
@)

Do 500 K¢

Do 1000 K¢

Do 2000 K¢

Vice nez 2000 K¢

9. Prodejnu s BP, ve které nakupuji, mam od mista svého bydlisté¢ do vzdalenosti:

@)
@)
@)
@)

Do 1 km

Do 5 km

Do 10 km

Vice nez 10 km

10. Chtél/a byste aby byla pobliz Vaseho bydlisté oteviena bezlepkova prodejna?

@)
@)
@)

Ne, stejn¢ bych zde nenakupoval/a

Ne, nevadi mi nakupovat ve vzdalené;jsi prodejné

Ano, pokud by tato prodejna byla dostupnéjsi zacal/a bych tam
nakupovat

Ano, uz v téchto prodejnach nakupuji a lepsi dostupnost by mé& ptivedla
k Castéjsimu nakupu

11. Kde berete informace o BP?
Rozdélte 100 %

0 O O O

o

Z letaku, novin, ¢asopist
Z internetu, socialnich siti
Od rodiny, ptatel

Z vlastni zkuSenosti
Nevyhledavam informace

12. Jste spokojeni s piehlednosti vystaveného zbozi v obchodech?

o

@)
@)
©)

Ano

Ne

Nevim

Je mi to jedno
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13. Myslite si, Ze je mezi vefejnosti dostatecné diskutované a médii podporované
téma bezlepkového stravovani?

©)
©)
©)

Ano
Ne
Nevim

14. Jak hodnotite sortiment/dostupnost BP na trhu?

©)
©)
©)
@)

Velmi Spatna
SpiSe Spatna
Dostatecna
Dobra

15. Davate pii nakupu prednost vyrobkim, které jsou oznacené znackou pro
bezlepkové potraviny?

@)
@)

Ano
Ne

16. Uved'te, u kterych BP byste nejvice uvitali roz$ifeni nabidky:

O O O O 0O O O

o

Ohodnotte na skale 1-10. 1=viibec nesouhlasim, 10=zcela souhlasim.
Z nésledujicich moznosti vyberte pro kazdy fadek jednu.

Pegiva 0000000000
Mouky 0000000000
Téstovin 0000000000
Cukrovinek 0000000000
Slanych pochutin OOOOOOOOOO
Uzenin 0000000000
Instantnich vyrobka 0000000000
Napojii 0000000000

17. Do jaké mir jsou pro Vas dilezité nasledujici faktory, pti rozhodovani o tom,
kam ptijdete nakoupit?

0O O O 0O 0O O O O

Ohodnot’te na skale 1-10. 1=nejmén¢ dulezité, 10=nejdtlezitéjsi.
Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy fadek jednu.

Vlastni zkugenost 0000000000
Doporuéeni z rodiny 0000000000
Cena produktu 0000000000
Kvalita produktu 0000000000
SloZeni vyrobku 0000000000
Nutri¢ni hodnoty 0000000000
Sortiment vyrobkii 0000000000
Znatka OO0O0CO00
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Obal vyrobku 0000000000
Umisténi prodejny od bydliste  OOOOOOOOOO
Informovanost prodejce OOOOOOOOOO
Atmosféra prodejny 0000000000
o Reklama, ochutnavka produktu ~ OOOOOOOOOO

18. Co by Vas vedlo ke koupi stejné bezlepkové potraviny, ale od jiného prodejce
nez bézné kupujete?

Prosim setad’te dle dulezitosti:

Reklama na produkt

Nizsi cena

Poutavy obal

Ak¢ni nabidka, sleva

Velikost baleni

Doporuceni

o Ochutnavky

o O O O

O O O O O O

19. Uvitali byste, kdyby se potadali akce s ukdzkou, jak varit bezlepkova jidla
s naslednou ochutnavkou téchto pokrmut?
o Ano
o Ne
20. Vase pohlavi:
o Zena
o Muz
21. Jaky je Vas vek?
15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60-64
Nad 65

0O 0O O 0O 0O o O O O 0 O
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22.Jaké je Vase prevazujici povolani?

0O O 0O 0O O O O

Student

Zaméstnany
Nezaméstnany

OosVC

Dichodce

Na mateiské dovolené
Jiné

23. Jaky je pfijem Vasi domécnosti?

@)
@)
@)

@)
@)

Nedostacujici (mésicni pfijem nedostacuje na rozpocet)

Nizky (staci na pokryti zékladnich potieb, domacnost se musi omezovat)
Dostate¢ny (domécnost ma penize na zakladni potteby jako je jidlo, ob-
leCeni apod. — nemusi se omezovat)

Vyhovujici (pokryva vSechny potieby)

Vysoky (moznost ndkupu luxusniho zbozi)

24. Ve kterém kraji mate bydlisté (trvalé ¢i pfechodné)?

@)
@)

Jihomoravsky
Jiny
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Tab.12  Kontingen¢ni tabulka pro znaky dilezitosti faktoru ceny bezlepkovych potravin a prijmu
domacnosti
Cena bezlepkovych
potravin Nedostacujici| Nizky |Dostatecny | Vyhovujici| Vysoky | Celkem
1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 2 0 2 4
3 0 0 2 2 2 6
4 0 0 2 2 0 4
5 0 0 6 8 0 14
6 0 0 2 6 0 8
7 0 4 10 6 2 22
8 0 6 8 14 0 28
9 0 2 22 8 2 34
10 2 4 26 20 12 64
Celkem 2 16 80 66 20 184
Zdroj: Dotaznikové Settreni, 2017, n = 184
Tab.13  Kontingen¢ni tabulka pro znaky diileZitosti faktoru ceny bezlepkovych potravin

a pohlavi respondentt

Cena bezlepkovych |
potravin Zena Muz | Celkem

1 0 0 0
2 2 2 4
3 2 4 6
4 4 0 4
5 12 2 14
6 4 4 8
7 18 4 22
8 24 4 28
9 28 6 34

10 54 10 64

Celkem 148 36 184

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 184
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Tab. 14  Kontingen¢ni tabulka vlivu mista ndkupu bezlepkovych produkti s typem spotiebitele
Misto nakupu bezlepkovych Clen rodiny je | Zdravy Zivotni
potravin Celiak celiak styl Zvédavost | Celkem
Hypermarket/supermarket/
diskont 38 20 35 13 106
Bezlepkova prodejna/
prodejna se zdravou
vyZivou 26 12 16 0 54
E-shop 4 10
Drogérie/ 1ékarna 3 8
Bezlepkové trhy/ jarmarky 0 6
Celkem 70 38 56 20 184
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2017, n = 184
Tab.15 Kontingen¢ni tabulka vlivu mista ndkupu bezlepkovych produkti s piijmem domacnosti
Misto ndkupu bezlepkovych
potravin Nedostacujici | Nizky | Dostate¢ny | Vyhovujici | Vysoky | Celkem
Hypermarket/supermarket/
diskont 2 10 40 44 10 106
Bezlepkova prodejna/
prodejna se zdravou vyzivou 1 2 30 15 6 54
E-shop 0 1 4 2 10
Drogérie/ l1ékarna 0 0 4 1 8
Bezlepkové trhy/ jarmarky 1 1 2 1 6
Celkem 4 14 80 66 20 184

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 184
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Tab.16  Kontingencni tabulka pro znaky frekvence nakupu bezlepkovych produkti
a typu spottebitele
Clen rodiny je | Zdravy Zivotni
Frekvence ndkupu | Celiak celiak styl Zvédavost | Celkem
Denné 10 0 0 0 10
Vice neZ 1 za tyden 24 2 0 2 28
1 za tyden 20 9 20 1 50
kazdé 2 tydny 10 8 10 2 30
1 za mésic 12 21 5 44
1 zarok 1 12
narazové dle nabidky 9 10
Celkem 70 38 56 20 184
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2017, n = 184
Tab.17  Kontingencni tabulka pro znaky frekvence nakupu bezlepkovych produktt a pohlavi

respondenti
Frekvence nakupu Zena Muz Celkem
Denné 8 1 9
Vice neZ 1 za tyden 24 28
1 za tyden 36 8 44
kazdé 2 tydny 21 10 31
1 za mésic 39 6 45
1 zarok 8 12
narazové dle nabidky 12 3 15
Celkem 148 36 184

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 184
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Tab.18  Kontingen¢ni tabulka vlivu vlastni zkuSenosti s typem spottebitele

Mira vlivu vlastni Clen rodiny | Zdravy Zivotni
zkusenosti Celiak je celiak styl Zvédavost | Celkem

1 0 2 1 1 4
2 1 0 0 1 2
3 1 0 1 0 2
4 0 0 0 0 0
5 1 2 3 4 10
6 2 0 2 2 6
7 5 2 2 1 10
8 8 8 1 3 20
9 10 10 13 3 36
10 42 14 33 5 94

Celkem 70 38 56 20 184

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 184

Tab.19  Kontingen¢ni tabulka pro znaky mési¢ni vydaje za bezlepkové vyrobky a typ spotrebitele

Priimérné mésicni Clen rodiny | Zdravy Zivotni
vydaje Celiak je celiak styl Zvédavost | Celkem
do 500 K¢ 4 3 10 5 22
501-1000 K¢ 14 14 13 13 54
1001-2000 K¢ 22 11 17 2 52
Vice nez 2000 K¢ 30 10 16 0 56
Celkem 70 38 56 20 184

Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017, n = 184



