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Zdravy zivotni styl a jeho dopad na spotiebitelské
chovani

Abstrakt

Predkladand price je vénovana zdravému zivotnimu stylu a jeho dopadu na
spotrebitelské chovani. Teoretickd Cast price je prezentovana typologii spotiebitell a jejich
vztahu k trhu, zabyva se jejich chovanim pii ndkupu a faktorim, které ovliviiuji jejich
chovéni. Ddle je definovdn pojen zdravy zivotni styl a vliv prostfedi na zivot ¢loveka. Je
popsédna také funkce marketingu, ve spojeni se zdravym zivotnim stylem. Teoretickd ¢ast
je zakonCena vysvétlenim pojmu joga, jejim délenim, riznym typum stravy pii joze a
pfinosem pro ¢lovéka.

Prakticka Cast na tyto informace navazuje a zabyva se zdravym zivotnim stylem u
lidi, ktefi praktikuji jogu. Cilem praktické casti je identifikovat vztahy mezi ukazateli
zdravého zivotniho stylu a preferenci spotiebitelt.

Pro tyto ucely byl vypracovan dotaznik, posouzeny vysledky Setfeni a byla
provedena jejich analyza. Vysledky prizkumu byly doplnény tabulkami a grafy,

ilustrujicimi rozlozeni odpovédi respondentt do skupin.

Klicova slova: zakaznik, zivotni styl, chovani spottebitele, joga, potraviny.



Healthy lifestyle and its impact on consumer behavior

Abstract

The thesis is devoted to a healthy lifestyle and its impact on consumer behavior.
The theoretical part of the work is presented by the typology of consumers and their
relationship to the market, it deals with their behavior when buying and the factors that
influence their behavior. Further, the connection between a healthy lifestyle and the
influence of the environment on a person's life is defined. It also describes the function of
marketing, in conjunction with a healthy lifestyle. The theoretical part ends with an
explanation of the concept of Yoga, its Division, different types of diets in yoga and
benefits for humans.

The practical part builds on this information and deals with a healthy lifestyle in
people who practice yoga. The aim of the practical part is to identify the relationship
between indicators of a healthy lifestyle and consumer preferences.

For this purpose, a questionnaire was drawn up, the results of the investigation
were considered and their analysis was carried out. The survey results were supplemented

with tables and graphs illustrating the distribution of respondents ' answers into groups.

Keywords: customer, lifestyle, consumer behavior, yoga, food.
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1 Uvod

Clovék je tvor spoledensky, coz znamend, Ze je vnimavy k socidlnim vlivim. Pfi
rozhodovani o ndkupech produktl, se spotiebitel obraci na pratele s zadosti o radu, Cte
recenze na socidlnich sitich nebo férech, nebo jednoduse poslouchd informace od
prodejniho poradce. Spotiebitel je Clovek a je ovlivnén vefejnym minénim.

V moderni spoleCnosti existuji trendy, které ovliviiuji spottebitelské chovani ¢lovéka.
Tyto trendy se formuji jako médni trendy, které se méni se zménou spolecnosti.
se znalosti oblasti fyziologickych procest vyzivy. Objevuje se velké mnozstvi odborné
literatury. Tyto procesy naznacuji formovani trendu zdravého stravovani ve spolecnosti,
ktery bude zajimat zastupce spoleCnosti.

Spottebitel nakupem produkti uspokojuje svou potiebu. Jednou z téchto potieb muze
byt soulad se soucasnymi trendy. Nakupem miisli bez cukru mize nejen uspokojit svou
potfebu a hlad, ale také se zaradit do kategorie modernich lidi, ktefi sleduji spravnost své
stravy.

Na zakladé aktudlnich trendt obchodni zastupci Casto nejen tvoii reklamni kampané,
ale také vytvareji nové obchodni projekty, které tyto médni trendy podporuji. S rozvojem
vasné pro zdravé stravovani se objevilo velké mnozstvi spoleCnosti, které nabizeji
produkty, souvisejici s timto tématem.

Studium spolecenskych trendut, jako faktorti ovliviiujicich spotiebitelské chovani, je
tedy aktudlnim tématem, které vyzaduje hlub$i studium, a to jak v oblasti sociologie, tak v

oblasti marketingu.



2 Cil prace a metodika

Cil prace: vyhodnoceni dopadu zdravého zivotniho stylu na spotiebitelska
rozhodovéani pfi ndkupu konkrétniho druhu zbozi. Dil¢im cilem price bude identifikace
faktorti a proménnych rozhodujicich pfi zméné spotiebitelského chovani, které vychazeji z
ptijatého zivotniho stylu. Soucasné bude prozkoumana nabidka specifickych potravin pro
vyznavace jogy. SouCasné¢ bude prozkoumana nabidka specifickych potravin pro
vyznavace jogy.

Metodologie:

1) bude definovana zdkladni terminologie prace: spotfebitelské chovani, marketing, trh
zbozi a sluzeb zdravého zivotniho stylu.

2) bude proveden vyzkum trhu zbozi a sluzeb pro udrzeni zdravého zivotniho stylu

3) bude provedena analyza produktii konzumovanych joginy

4) Jako hlavni metoda této bakalarské prace bude pouzita metoda dotazovani.

Metoda dotazovani je ucinna pii shromazd’'ovani fady informaci o vefejném minéni
konkrétniho spolecenského procesu, jevu. Pii shromazd’ovani informaci je to dotaznik,
ktery umoziiuje analyzovat dynamiku socioekonomickych procest.

V hlavni ¢asti dotazniku jsou umistény otdzky sefazené podle urcitych zasad. Je
tfeba usilovat o to, aby otdzky dotazniku odrazely problém, ktery je tfeba béhem studie
studovat. Chceme-li to provést, pouzijte kombinaci otevienych a uzavienych otizek.

Oteviené otdzky znamenaji volnou odpoveéd respondenta s nezdvislou formulaci
odpovédi. Oteviené otazky slouzi ke zjiSténi nazori a motiva respondentd. V uzavienych
otazkdch maji respondenti vybrat jednu odpovéd ze sady odpovédi. Takové otazky
umoznuji vyzkumnikiim formalizovat postupy pro zpracovani velkého mnozstvi dotaznikti
a zarovern identifikovat dilezité kvantitativni charakteristiky, ve vztahu velkych skupin lidi
ke zkoumanému objektu.

Pro uzaviené otazky béhem zpracovani mizeme vytvofit analytické tabulky a
grafy, které jasné prokazou implicitni trendy v chovani a vybéru respondentu.

Hlavni text bakalarské prace bude obsahovat vysledky Setfeni a analyzu ziskanych
vysledkti. Vysledky prizkumu budou doplnény tabulkami a grafy, ilustrujicimi rozloZeni

odpovédi respondentti do skupin.

10



3 Teoreticka vychodiska

3.1  Spotiebitel a jeho model chovani

Spotiebitelé jsou jednotlivci a organizace, které nakupuji nebo ziskdvaji zbozi a
sluzby pro svoji spotiebu, dal§i prodej nebo prondjem. Spotiebitelé jsou hlavnimi hraci
marketingu. Existuje pét typa spotiebitelt, ktefi se li§i strategickym chovanim na trzich.
Spotiebitel je osoba, kterd md v umyslu objednat, koupit, poridit, nebo uzit zbozi (prace,
sluzby) které je vyhradné€ pro osobni, rodinnou, domdci a jinou potiebu, nesouvisejici s
podnikatelskou ¢innosti (DAYNOVSKY, 2013).

Hlavnim prfedmétem vlivu v marketingovém systému je kupujici (nebo spotiebitel).
Muze to byt jednotlivec nebo celd organizace. Klicovym bodem v marketingovém systému
je pochopeni mechanismu formovani nakupniho rozhodnuti, které muize mit své vlastni
charakteristiky, v zdvislosti na socialné-psychologickych charakteristikdch kupujiciho,
nebo v povaze nakupovaného produktu. V souladu s jednim z modela chovani kupujiciho,
tento mechanismus zahrnuje nasledujici vlastnosti: povédomi, zdjem, touhu, akci. Je velmi
dulezité védet jak a kdy kupujici zacina projevovat zdjem o produkt, pod vlive, jakych
faktorti se formuje jeho touha produkt koupit, jak nasmérovat touhu nakoupit konkrétni
produkt.

V centru moderniho marketingu je spottebitel, proces rozhodovani o provedeni
nakupu a faktory rozhodovani. Spotiebitel urcuje strukturu a obsah marketingového mixu.

Za vyrobni proces je tfeba povazovat proces spokojenosti spotiebitele, vyrobu
zbozi, napadl a sluzeb.

Pro urceni role a mista spotiebitele je vhodné citovat postulaty Mahatmy Géandhiho

v projevu v Jizni Africe v roce 1890:

vvvvvv

Jjsme na ném zdavisli. Neni prekdzkou nasi prdce. On je jeji cil. V naSem podnikdni nent
outsiderem. Je toho soucdasti. Nedélame mu laskavost tim, Ze mu slouzime. Prokazuje ndm

laskavost tim, Ze ndm ddvd tuto prileZitost.
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3.1.1 Typologie spotiebiteli

1)

2)
3)
4)

5)

1)

2)

3)

1)

2)

Ve svém postoji k novym produktiim jsou spotiebitelé rozdéleni do 5 kategorii:
Supernovatoti - 2,5 %, lidé nachylni k riziku a experimentovani, maji vysoké socidln{
postaveni a patii do vyssi skupiny z hlediska pfijmu;

Inovatofi - 13,5 %, méné€ nachylni k riziku, opatrnéjsi ve svém jedndnt;

Obycejni - 34 %, dikladny, snazi se neriskovat, aktivni ve vefejném zivoté;
Konzervativci - 34 %, neschvaluji inovace, jsou podobni obyCejnym spotiebitelim. Je
mezi nimi mnoho starSich lidi a lidi s nizkymi pfijmy, ktefi pracuji na nedostatecné
placenych pracovnich mistech.

Superkonzervativci — 16 %, jsou proti jakymkoli zménam, zustavaji oddani zvykiim a
mode svého mladi, postradaji esteticky vkus a kreativni pfedstavivost. Spotiebitelé jsou
ve svych charakteristikich heterogenni. Spotiebitele 1ze klasifikovat podle raznych

charakteristik, naptiklad podle sméru pouziti produktu, psychologickych vlastnosti atd.

Typy spotiebitell 1ze rozdélit podle sméru pouziti zbozi:

Individudlni spotiebitelé. Lidé, ktefi pouzivaji materidlni statky a sluzby k reprodukci
zivota, k pracovnim nebo spoleCenskym aktivitam, k zajisténi urcitého stylu a zptisobu
zivota a duchovni kultury.

Hromadni spotiebitelé (pravnické osoby). Organizace, instituce, spolec¢nosti, sdruzeni
atd., vyuzivajici hmotné statky a sluzby pro svou odbornou c¢innost (nikoli vSak pro
vyrobu nebo obchod).

Pramyslovi spotiebitelé. Vyrobni podniky, firmy, druzstva, obchodni podniky a
podniky sektoru sluzeb, vyuzivajici hmotné zbozi a vyrobni sluzby pro vyrobni (vCetné

obchodu) ucely.

Typy spotiebiteld podle psychologickych charakteristik:
Inertni typ-chudi lidé. Zakladni potifeba je alespon né&jak zajistit jejich kazdodenni
existenci.
Integrovany-je psychicky stabilni typ. Jsou to sebevédomi lidé stiedniho véku, financné

nejisté.
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3) Extroverti—stabilni typ, konzervativni lidé (dé€lnici a dichodci), imitatofi (primérné
vzdélani a dobry ptijem), kteti dosahli vysokého postaveni ve spolecnosti (v podnikani,
ve vlade).

4) Introverti — jsou to egocentricti a sebevédomi ¢clenové spolecnosti (zajimaji se o zivotni

prostiedi, budoucnost, osobni rast, maji slusny piijem) (DAYNOVSKY, 2013).

3.1.2 Chovani spotiebiteli

Spotiebitelské chovani dle definice F. Kotlera je Cinnost sméfujici k ziskavani,
spotiebé vyrobki a sluzeb a nakladani s nimi, vCetné rozhodovacich procesu, které tomuto
jednani predchéazeji a nasleduji je (ARNULFO & a kol., 2015). Model spotiebitelského
chovani je formalizovany popis vztahu mezi lidskym jedndnim (zpravidla faktem ziskani
produktu nebo sluzby), motivy, které toto jedndni urcuji, jakoz i vlastnostmi osobnosti
spotiebitele a stavem spotiebitele. Vn&jsi prostiedi, ve kterém se tyto akce provadgji. Cim
pfesnéji je tento vztah popsdn, tim presnéji lze dokazat a predvidat chovani jednotlivych
spotiebitelskych skupin, v dasledku toho jej efektivnéji fidit k dosazeni hlavnich cila
spolecnosti. Prvni vyvoj modelt spotiebitelského chovani se objevil v 60. letech. 20. stoleti

v dilech R. Blackwella, J. Howarda, J. Angela, F. Kotlera a dalSich (BLACKWELL, et al.,

2005). V soucasné dobe existuji tfi hlavni pfistupy k vytvareni modelt spotiebitelského

chovani:

1) Ekonomicky model, zalozeny na ptfedpokladu, Zze se spotiebitelé v procesu
spotiebitelského chovani chovaji racionalné, to znamend, ze se pii rozhodovani o
nakupu fidi pragmatickymi dvahami, v souladu s osobnimi predstavami o maximalni
uzitnosti a ziskovosti;

2) Sociologicky model je zalozen na pifedpokladu, ze hlavni faktory které urcuji
spotiebitelské chovani patfi do vnéjSiho makroprostiedi: kultura, socialni tfidy,
referen¢ni skupiny, rodina, role, statusy atd.;

3) Psychologicky model zohlediiuje prioritni vliv na spotfebitelské chovani
intrapersonalnich faktort jedince: typ osobnosti, sebepojeti a vnimani vnéjsiho svéta,

zivotni zkuSenosti, postoje, presvédCeni atd.
Nyni zvazim klasicky model spotiebitelského chovani, ktery navrhl F. Kotler

(KOTLER P., 2007) a pokusim se jej pfizpusobit uvazovanému trhu zbozi a sluzeb

zdravého zivotniho stylu. Klasicky model se skldda ze 4 fazi (Schéma 1): - uvédoméni si
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potteby; — vyhleddvani a vyhodnocovani informaci; - rozhodovani o ndkupu; - posouzeni

spravnosti volby.

Schéma 1 Model spotiebitelského chovani

. - vyhledavani a o zeni
uvédomeéni , rozhodovani o posp uzent
y vyhodnocovani ., spravnosti
potieby ) , nakupu
informaci volby

Zdroj: (KOTLER P., 2007)

3.1.3 Analyza chovani spotiebiteli pri nakupu produktu béhem zdravého zivotniho
stylu

Zacnu analyzou kazdé etapy, zdaraziujici nasledujici skupiny vnéjSich a vnitinich
faktort, ovliviiyjicich spotiebitelské chovani:
1) faktory ovliviiujici spotiebitele v kazdé fazi rozhodovani (systémovy princip);
2) faktory, které zpusobi prechod spotiebitele do dalsi fize rozhodovaciho procesu

(precesni princip).

Prvni etapa — uvédomeni potieby — nastava, kdyz Clovek citi rozdil mezi zadoucim
a skuteCnym stavem véci. Pfestoze koncept modelovani spotiebitelského chovani
neuptfednostiiuje zadnou fazi, v rdmci utvateni spotiebniho standardu na trhu zdravého
zivotniho stylu je to pravé faze ,poznani potieby”, které bych chtéla vénovat zvlastni
pozornost. Spotfeba zbozi a sluzeb zdravého zivotniho stylu se stiva raciondlni pouze
tehdy, jde-1i o védomou volbu ¢lovéka.

Zbozi a sluzby trhu zdravého zivotniho stylu pomahaji spotiebiteli uspokojovat
nésledujici potieby (GOLDMAN, 2011):
1) v dobrém zdravotnim stavu;
2) v prevenci nemoci;
3) v udrzeni vitality po dlouhou dobu;

4) v nepfitomnosti onemocnéni.
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Kromé vyse uvedeného také stoji za to zduraznit specifické faktory pro tento trh
potreby:
1) zapojeni zdravého zivotniho stylu do stavajici kultury;
2) dodrzovani ekologické normy, protoze zdkladem mnoha oblasti konceptu zdravého

zivotniho stylu je starost o zivotni prostiedi.

Vsechny potieby by mély byt rozdéleny na ty, které byly zalozeny na pozitivni (byt
zdravy, byt v dobré kondici) nebo negativni (neonemocnét, 1éCit stdvajici nemoci)
motivaci. VétSina zbozi a sluzeb zdravého zivotniho stylu je zaméfena prave na prevenci,
nikoli 1écbu nemoci, proto by mély byt zalozeny na pozitivni motivaci. V této fazi nabyvaji
na dulezitosti vlastnosti objektu rozhodovani. Proces utvafeni, uvédomovani a rozvoje
potieb ovliviiuji dvé skupiny faktort: vnéjsi a vnitini (endogenni a exogenni).

Skupina vnégjsich faktorti bude zahrnovat nésledujici:

1) narodné-kulturni;
2) historické;

3) zemépisné;

4) socialni;

5) ekonomické;

6) politické.

Ekonomické faktory v modelu spotiebitelského chovani zohlediiuji pojem
,,uziteCnost®, tzn. schopnost produktu nebo sluzby uspokojit specificka prani spotiebiteld.
Spotiebitelsky vybér je ovlivnén nejen vnitinimi charakteristikami, jako jsou potieby a
prani, ale také vné&jSimi ekonomickymi faktory, jako je trzni cena, redlny pfijem
jednotlivce atd. Na vSechny ostatni faktory vSak maji vétsi vliv ekonomické a politické
faktory (socialni, kulturni), nez na chovani konkrétniho ¢lovéka.

Spotfebitelské chovani v jakékoli spoleCnosti je vzdy pod vlivem socialnich
faktorti, z nichz hlavni jsou socialni pozice, referencni skupiny, rodina, socialni role,
skupinové zajmy.

Narodni a kulturni charakteristiky hraji vyznamnou roli pfi utvareni systému hodnot
spoleCnosti jako celku (vné&jsi faktory vlivu v modelu spotiebitelského chovani) a

jednotlivce (vnitini faktory vlivu).
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Mezi hodnoty, které ovliviiuji motivaci v oblasti zdravého zivotniho stylu, patii
zdravi, prevence, rodina, ekologie, rovnovaha, harmonie, udrzitelny rozvoj (celé
spolecCnosti i jednotlivce).

Mezi vnitini faktory spotfebitelské motivace patii osobni a ekonomické skupiny
faktort, mezi které se obvykle rozlisuji:

1) pohlavi

2) vék;

3) obsazeni;

4) ekonomicka situace;

5) styl, zpasob Zivota a spotieby;

6) fyzické vlastnosti spotiebitele;

7) vzdélavani;

8) psychologické vlastnosti spotiebitele: rysy emocionalnich a kognitivnich procest
jednotlivce, jakoz i duSevni vlastnosti osobnosti (typ osobnosti, charakter,

temperament).

Faktory wnitini regulace spotrebitelského chovani (hodnoty, styl a Zzivotni styl,
motivace, kognice, emoce atd.) pisobi jako osobni determinanty spotiebitelského chovani,
pfi pisobeni vnéjsich faktorti ekonomického a socialniho prostredi. Ze skupiny vnitinich
faktori se dd vyclenit skupina individualnich spotfebitelskych hodnot, které vznikaji
spoleCnym vlivem vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a nabyvaji zvlastniho vyznamu v rdmci
tvorby normy pro spotiebu zbozi a sluzby zdravého zivotniho stylu.

Druhd etapa - vyhleddvani a vyhodnocovani informaci. V této fazi ma prvorady
vyznam identifikace zdroju, které spotiebitel pouziva k ziskavani informaci o produktech a
sluzbach zdravého zivotniho stylu. Kupujici potiebuji rizné informace v zavislosti na
situaci na trhu. Lze rozliSit ndsledujici kandly pro ziskdvani informaci o produktu/sluzbé:
(GOLDMAN, 2011)

1) osobni (rodina, pratelé);
2) komer¢ni (reklama, prodejci, baleni);
3) vefejnost (masmédia);

4) empirické (zkuSenosti, testy)
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Pro trh produktd a sluzeb zdravého zivotniho stylu muaze klasifikace informacnich
zdroji vypadat nasledovné. Prvoradé bude vnitini hledani nebo minuld zkusenost, protoze
dodrzovani konceptu zdravého zivotniho stylu je zpravidla vysledkem védomé volby
cloveka.

Vzhledem k tomu, Ze oblast produkti a sluzeb zdravého Zivotniho stylu souvisi s
oblasti mediciny a zdravi, budou druhym nejdilezit€j§im zdrojem informaci doporuceni a
rady osetfujiciho lékare.

Tretim specidlnim zdrojem informaci o produktech / sluzbach zdravého zivotniho
stylu budou Skoleni, kurzy, seminare, konzultace a informace v mist¢ prodeje, redlnd
zpétna vazba na aplikaci a materidly, s nazornou ukéazkou efektu 1écby.

Spotfebitel bude tradicné vyuzivat jako zdroje informaci nazory rodinnych
ptislusniki, pfibuznych, pratel a znaimych. Nemaly vyznam bude mit reklama na produkty
a sluzby zdravého zivotniho stylu (inzerce v novinach, odbornych publikacich, v TV,
radiu).

Za zminku stoji nasledujici dulezity bod, charakteristicky pro trh s produkty a
sluzbami zdravého zivotniho stylu. Fize modelu spotiebitelského chovani , vyhledavani a
vyhodnocovani informaci je zaméfena na vytvareni znalosti o produktech a sluzbach,
které existuji na trhu. Faze vytvareni nazoru je dulezitou fazi pfi modelovani
spotiebitelského chovani na trhu s produkty a sluzbami zdravého zivotniho stylu. Zde
potencialni kupujici analyzuje navrhované vlastnosti produktu, v souladu s vlastnimi
normami a hodnocenim podle nésledujiciho schématu: (SMYKOV, 2009)

1) vytvoreni souboru opci;
2) vybér hodnoticich kritérif;

3) posouzeni vyznamu kritérii.

Ve fazi tvorby minéni se berou v ivahu nejen faktory, které volbu podporuji, ale
také faktory, které ji omezuji (mize pasobit cenovy mechanismus, sluzba atd.).

V dasledku utvafeni nazoru na nutnost pouziti produktu HLS marketu, se
spottebitel dostava do tieti etapy - rozhodovani o koupi konkrétniho produktu nebo sluzby.
V této fazi je zvlasté dulezita stimulace nastroji marketingového mixu (zejména cenova
politika, marketingovd komunikace), ale i kognitivnimi marketingovymi nastroji (trénink

spottebnich technologii).
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Ctvrta etapa - posouzeni spravnosti vyb&ru zboZi spotiebitelem - zahrnuje cely
komplex ponakupnich Cinnosti: proces spotieby, posouzeni vybéru a déle.

Celkové kladné hodnoceni zvySuje zdjem o produkt, zaporné oslabuje zdjem.
Nespokojenost spotiebitele se zakoupenym produktem vede k aktivnéjSimu vyhleddvani
informaci o dal§im ndkupu a odmitani pouzivat produkty firmy, které ho neuspokojily

(HANDS, 2009).

3.2  Zdravy zivotni styl

Zdravi je jednou z dulezitych slozek Zivota clovéka, kterd rozhoduje o uspéchu jeho
seberealizace ve vSech sférach Cinnosti, véetné téch profesnich. Zdravi jako integracni
vlastnost Clovéka odrazi jedineCnost vnitiniho svéta a zvlastnosti vztaht s okolim. Zdravi
zahrnuje fyzické, dusevni, socidlni a duchovni aspekty. Je ur€ena rovnovdhou nebo stavem
rovnovdhy mezi adaptivnhimi schopnostmi clovéka a rychle se ménicimi podminkami
prostiedi. Zalezi na dédicnych, socialné-psychologickych, ekonomickych a
environmentdlnich faktorech.

Moderni zivotni podminky vytvareji ucinky na lidské télo fyzické, chemické,
biologické, dusevni povahy, vedou k takzvanym civilizacnim chorobdm. Abychom tomu
zabranili, musime vzdy dodrzovat zdklady zdravého Zivotniho stylu.

Zdravy zivotni styl je béznym zpisobem Zzivota cloveka jako celku. Zpusob zivota
(modus vivendi-rezim, zpusob zivota) je povazovan za zpusob (¢i formu) Zivotni ¢innosti
vlastni danému clovéku, zivotni ¢innosti typické pro konkrétni historické podminky a
socioekonomické vztahy. Zivotni styl se v odborné literatufe objevuje jako kolektivni
pojem, ktery pokryvd projev hmotného, socidlniho a duchovniho byti ¢loveéka ve svéte.
Tento pojem definuje formu byti ¢lovéka, ktera nachazi svij vyraz v jeho aktivitach,

zdjmech a presvédcenich.
3.2.1 Spotiebitelsky trh zdravého zivotniho stylu

Zdravy zivotni styl neni jen ¢innost zamétfend na udrzeni a zlepSeni zdravi, je to
predev§im organizace celého lidského zivota, pfispivajici k zachovani jeho zdravi. Rodina
utvari, udrzuje a rozviji zdravi svych Clent, a tim ovliviluje vefejné zdravi. Zdkladem

utvareni kvality vefejného zdravi je piimé zapojeni lidi do uchovani a zlepSovani vlastniho
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zdravi, prostfednictvim utvafeni zdravého zivotniho stylu, jako prevazujiciho zptsobu
zivota a zakladniho mechanismu udrzeni zdravi k prodlouzeni pracovni dlouhovékosti.

Kazdy den, a to i pfi vykonu povolani, je clovék vystavovan mikrosocidlnimu
prostfedi, stresovym a socidlné-psychologickym situacim, které spolecné prekracuji
adaptacni schopnosti organismu a nasledné vedou k poruse fyziologickych a biologickych
adaptaCnich mechanisml. A to pfispiva k pred¢asnému biologickému starnuti organismu.
Prave stres je faktorem, ktery vyvolava nejen vznik novych onemocnéni, ale vede i ke
zhorSeni téch stavajicich. V dusledku toho se v kritické situaci rozvijeji nemoci, které
urcuji aroven umrtnosti populace - mozkova mrtvice, infarkt, smrtelné poruchy srde¢niho
rytmu, nadory, cukrovka. Koufeni, piti alkoholu a drog nepfidavaji zdravi, ale pomalu jej
otravuji, coz vede k nevratnym nasledktim.

Nikdy pfedtim si spotiebitelé necenili jidlo tak blizko jako dnes. Césteéné je to
zpusobeno nedostatkem daveéry. Stale véri supermarketim, ale jejich divéra uz neni tak
absolutni. Postoj spotiebitelti k jednani vSech ucastniki dodavatelského fetézce, od farmare
az po obchod, se stal skepti¢téj§im. A to pfimo souvisi s vlivem tématu zdravi a zdravého
zivotniho stylu na maloobchod. , VétSina nakupujicich mé pocit, ze balicek jako celek
spliiuje jejich potfeby ohledné konkrétnich informaci o slozeni produktu: vldknina, cukr,
sodik, kalorie a dalsi ziviny*.

Kupujici zaroven chtéji, aby obchody poskytovaly srozumitelnéjsi a jasnéjsi
informace o tom, co je zdkladem zbozi. Nedostatek jasnych zdroji nebo humanniho
zachazeni se zvitaty na podporu etické produkce a vagni definice , Cistoty” (,,non-GMO*,
,,pfirodni*) na podporu minimalniho zpracovani jsou oblasti, které je tieba zlepsit.

Spotfiebitelé chtéji, aby informace, které dostavaji od vyrobcu, byly transparentné;jsi
a srozumitelnéjsi, a to zase pomuze vyrobcim ziskat ztracenou daveéru.

Spotiebitelé véri, ze doma varené jidlo je zdravéjsi. Podle zpravy FMI Power of
Family Meals 88 % dospélych v USA véfi, ze jedi zdraveji doma nez mimo domov, coz
potvrzuje, ze kdyz vafime sami, mdme nad jidlem vétsi kontrolu, od ingredienci az po
bezpecnost potravin.

Spotiebitelé také veéii, ze je dulezité jist doma s rodinou, a to muze byt soucasti
jejich vnimani zdravého zivotniho stylu. Napriklad 84 % nakupujicich s détmi hodnotilo
dulezitost stravovani doma s rodinou jako ,,nejvyssi nebo velmi vysokou*.

Spotfebitelé jsou tradicné znepokojeni slozenim. Jak se vSak zménily postoje,

mnozi se zacali vice zajimat o to, jaké slozky nejsou soucasti produktu. Zadané jsou
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produkty s jednoduchym a pifehlednym slozenim a produkty bez umélych pfisad,
chemickych pfisad a konzervantt.

Spotiebitelé je vnimaji jako zdravéjsi, i kdyz to neni podporeno védeckymi dikazy.
Tento trend se nazyvé ,,Clean Label“ a FMI mu vénovala samostatnou expertni zpravu.
Pojem ,(Cista etiketa“ se aktivné pouziva jako prumyslovy termin, neni vSak tak
jednoznacny, protoze jej 1ze interpretovat tak, ze slozeni nékterych vyrobkt nenf ,Cisté™.

Dalsi fazi vyvoje trendu ,Cisté etikety™ je ,jasna etiketa“(clear label). To odrazi
rostouci touhu spotiebiteli po vétSi transparentnosti a autenticit€é slozek i produktd v
raznych fazich dodavatelského fetézce. Zprava FMI 2018 Trends Report uvadi, ze
pozadavky spotiebitelti na etikety a pfisady se rychle méni. Asi 71 % nakupujicich se snazi
,vyhybat se skodlivym ingrediencim* a hledaji produkty s nizkym obsahem sodiku nebo
cukru a bez hormont nebo antibiotik.

Ekologické produkty maji pro spottebitele obrovskou pfitazlivost, i kdyz presné
divody této pritazlivosti zustavaly dlouho nejasné. Prodeje biopotravin a zbozi v USA
dosahly v roce 2017 rekordnich 49,4 miliardy dolard, coz je o 6,4 % vice nez o rok dfive,
jak uvadi studie Organic Trade Association.

S ohledem na tuto skute¢nost neni divu, ze témét 16 % kupujicich (podle FMI)
konkrétn¢ hledd certifikované ekologické oznaceni.

Podle ¢lanku v Hartbeat Newsletteru existuje mnoho duvodui, pro¢ nakupujici voli
bio produkty. ,,Hlavni pobidkou k ndakupu ekologickych produktt je absence pesticidi a
dalSich ,,chemikalii“ pouzivanych v zemédélstvi, ale pojem ,,organicky* se zacal pouzivat
jako ,.zdravy“. Spotiebitelé ocenuji ekologické produkty pro jejich nutri¢ni pfinosy a etické
standardy.

Je dulezité pochopit, ze se méni nejen definice zdravi a wellness, ale také chovani
spotiebiteld, a neexistuji zadné podrobnosti, které by nebyly dilezité. Tento proces dnes
ovliviiuje vice proménnych nez kdy jindy: spotfebitelé se rozhoduji na zakladé pfisad,
vyzivy, etikety, organického obsahu a transparentnosti informaci. Maloobchodnici musi pfi

vyvoji své strategie peclive zvazit kazdou z téchto proménnych.

3.3 Marketing

Marketing je komplexni systém organizace vyroby a marketingu, zaméfeny na co

nejuplnéjsi uspokojeni rychle se ménicich a stile rozmanitéjSich potteb konkrétnich skupin
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kupujicich prostfednictvim trhu a na tomto zakladé ziskavani udrzitelnych ziskd a
konkuren¢nich vyhod.

Zakladni myslenkou marketingu je mysSlenka lidskych potieb. Potfeba je pocit
nedostatku néc¢eho. Lidské potieby jsou rozmanité a slozité. Zde jsou zdkladni fyziologické
potteby jidla, obleCeni, tepla a bezpeci, a socialni potfeby duchovni intimity, vlivu a
naklonnosti; a osobni potfeby poznani a sebevyjadieni. Tyto potfeby jsou puvodnimi
slozkami lidské ptirozenosti. Neni-li potfeba uspokojena, citi se Clovek jako stradajici a
nestastny. A ¢im vic pro ngj ta ¢i ona potieba znamend, tim vice se trdpi. Nespokojeny
Clovek udéla jednu ze dvou véci: bud bude hledat predmét, ktery muze potebu uspokoyjit,
nebo se ji pokusi potlacit.

Druhou poc¢ate¢ni myslenkou marketingu je myslenka lidskych potieb. Potieba je
ta, kterd nabyla konkrétni podoby v souladu s kulturni Grovni a osobnosti jedince. Potteby
jsou vyjadieny v predmétech, které mohou potiebu uspokojit zpusobem, ktery je vlastni
kulturni struktufe dané spolecnosti. Velikost trhu potom zavisi na poctu kupujicich, ktefi
mohou reagovat na uréitou trzni nabidku a spliiji tii podminky (SVETLIK, 2018).

Jak se spoleCnost vyviji, méni se i potieby jejich Clent. Lidé se potykaji se stile
vice predméty, které v nich probouzeji zvédavost, zdjem a touhu. Vyrobci ze své strany
podnikaji cilend opatfeni, aby stimulovali touhu vlastnit zbozi. Snazi se vytvorit spojeni
mezi tim, co produkuji, a potfebami lidi. Produkt je propagovan jako prostfedek k
uspokojeni jedné nebo nékolika specifickych potfeb. Marketingovy agent nevytvari
pottebu, ta jiz existuje. Potfeby lidi jsou témef neomezené, ale zdroje k jejich naplnéni jsou
omezené. Clovék si tedy vybere takové zbozi, které mu piinese nejvétsi uspokojeni v ramci
jeho financnich moznosti.

Spolecnost mohla naplanovat objemy vyroby na pfisti rok na zakladé souboru
pozadavku z predchoziho roku. Takto se planuje vyroba v zemich s centralné planovanym
hospodarstvim. Pozadavky vsak nejsou spolehlivym ukazatelem. Lidé se nudi vécmi, které
jsou aktudlni, a hledaji rozmanitost. Zména ve vybéru mize byt také vysledkem zmeény cen
nebo urovné piijmd. Clovék si vybira produkt, jehoz kombinace vlastnosti mu poskytuje za
danou cenu nejveétsi uspokojeni, s piihlédnutim k jeho specifickym potiebam a zdrojum.

Mezi hlavni factory ovliviiujici rozhodovani spotiebiteld pii vybéru nakupniho
mista v soucasné dobé patii Cas strdveny ndkupem potravin, kvalita a Cerstvost zbozi.
Spotiebitelé se pfi volbé mista ndkupu potravin fidi ddle zvvkem, kvalitou produktu a

cenou az jako tfetim nejdulezitéj§im kritériem. Je ovSem tieba si uvédomit, ze se jednd o
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subjektivné vnimanou kvalitu tak, jak si ji utvafi kazdy spottebitel sdm a nemusi se nijak
shodovat s pfipadnymi vysledky kvality produktu, na zakladné urcitych objektivnich testd
(napt. na zékladé slozeni apod.). I kritérium ceny nelze brit jako vyhleddvani nejnizsi
ceny, ale adekvatnost ceny vzhledem k subjektivnimu hodnoceni uvazovaného produktu

(HES & akol., 2010).
3.3.1 Typy marketingu

1) Konverzni marketing je druh marketingu. Jeho charakteristickym rysem je vytvareni a
formovani poptavky, za pfitomnosti pfiznivych podminek pro nabidku zbozi a sluzeb.
Utelem konverzniho marketingu je vypracovat akéni pldn k prekonani negativniho
pfistupu urcitych kategorii ob¢ant a podnika k tomuto produktu a zapojit je do okruhu
potencidlnich spotfebitelt. Dulezita je pritom predev§im ucelna reklamni cinnost,
organizace rozsdhlé a dostupné sité servisni udrzby a oprav.

2) Podplrny marketing je druh marketingové Cinnosti podniku, ktery umoziuje udrzet
dostate¢nou uroven poptavky po zbozi a sluzbach v obdobi, kdy se poptavka setkdva s
nabidkou, a to jak v objemu, tak ve struktufe. Cilem podpirného marketingu je
balancovéani nabidky a poptavky prostifednictvim neustdlé pozornosti smérem k tém
faktoriim, které mohou poptavku zménit.

3) Rozvojovy marketing - druh marketingové Cinnosti podniku, k zamezeni potencidlni
poptivky po zbozi nebo sluzbach a je skutecné provadén v podminkéich, kdy
spoleCnost jeste¢ nema konkrétni produkt, navrzeny k uspokojeni zamyslené potieby.

4) Stimulacni marketing je druh marketingu zaméfeny predev§im na vytvafeni a stimulaci
poptavky. Existuji dvé oblasti pouziti propagacniho marketingu: * kdyz se spotiebitel
domnivd, ze ho tento produkt nezajima; * kdyz je pro produkt nespravné zvolen region

prodeje; vznik nového produktu.

3.3.2 Marketing zdravého zivotniho stylu

K dne$nimu dni zacind marketing hrdt velmi vyznamnou roli pfi propagaci a
popularizaci zdravého zivotniho stylu. S cilem zajistit jeho dalsi Uc¢innost, je tieba
zkoumat, jaky vliv na utvafeni zdravého zivotniho stylu maji obrazy, ndpady a dalsi slozky

socidlnfho marketingu, a ziskané vysledky podklad reklamy.
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Ve védé neni marketing zdravého zivotniho stylu jako takovy samostatny smeér
zvyraznén. Misto toho je soucasti socidlniho marketingu.

Hlavnim dkolem marketingu zdravého zivotniho stylu chové vytvoreni ucinnych
nastroji a vyvoj komunikacnich kanali, ur€enych pro vytvoreni efektivni socidlni zafizeni
obyvatelstva k udrzeni zdravého zivotniho stylu. Tim, ze vykondva urcitou spolecenskou
funkci, pfenasi normy, hodnoty a styl zdravého zivotniho stylu.

Hlavnimi cili pro podporu zdravého zivotniho stylu jsou:

1) Popularizace zdravého zivotniho stylu, jeho pfijeti na behavioralni trovni;

2) Vytvoreni dialogu s cilem identifikovat spole¢né zdjmy a reprezentace;

3) Budovani davéry v informace o zdravém Zivotnim stylu ze strany vefejnosti;

4) Poskytovani informaci obyvatelstvu o zdravém zivotniho stylu, poskytovanych v

reklamé atd.

34 Joga

Vyraz jéga“ pochazi ze sanskrtu ze slova ,yug“, coz znamend ,sjednotit,
zaptahnout, pfipojit® (HOYEZ A., 2007).To se tykda ,sjednoceni individualniho J4 s
Absolutnim nebo Univerzdlnim Ja“. Kone¢nym cilem vSech indickych filozofii je stit se
empacipovanym, coz znamend, osvobodit se od docasnosti a poznat pravou a nevyslovnou
svobodu. Véfilo se, ze joga je zpusob, jak dosahnout této kone¢né svobody, protoze drzet
se obtiznych dsan znamenalo ovladnout mysl a posouvat hranice k dosazeni osvobozeni.
J6ga je ptivodem z Indie, i kdyZ je velmi popularni v Japonsku a v Cin& (HECTOR &
FRANCESC, 2017).

Joga je nejjednodussi zpusob fyzické aktivity, nema zadné vékové omezeni
nevyzaduje fyzickou kondici. Spravné pouziti cviceni jogy a techniky spravného dychani
prispivaji ke zlepSeni a stabilizaci ndlady, vnimani celkové pohody, schopnosti si zvyknout
na nové podminky prace. To vSe Cini jogu relativni lékem na vSechny neduhy.

Joga se stala popularni diky své snadnosti v provadéni a rozmanitosti druhd a
technik. Byla vytvofena Mezindrodni svétova unie jogy, instituce-byt, kterd se nachdzi ve
Stockholmu, Evropskd asociace jogy v Budapesti a v Indii od roku 1965 existuje

rozhodnuti o zavedeni j6gy do fyzického programu policie, kol atd.
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3.4.1 Druhy jogy

Ackoli jsou vSechny zaméfeny na podobné cile, existuje mnoho ruznych typt jogy,
které se lisi podle tradic a textd, z nichz byly vyvinuty. Rozdily mezi nimi spocivaji, jak
fikaji mistii, v cest® k vrcholu naseho nejlepsiho ja (HECTOR & FRANCESC,
2017)(Obrazek 1).

1) Dziana joga: j6ga moudrosti

2) Karmaj6ga: zamétuje se na ¢innost

3) Bhakti joga: j6ga oddanosti a odevzdani se bozstvi

4) Mantra jéga: zamétuje se na recitaci manter k dosazeni stavu relaxace

5) Kundalini jéga: kombinuje rizné kroky k dosazeni pozadovaného dusevniho stavu

6) Radza joga: znama také jako kralovska cesta

7) Hatha joga: charakterizovand dsanami nebo pdézami, kombinovanymi ve snaze o

rovnovahu.

Obrazek 1 Typologie jogy

YOGA TYPES

A b RSB o
A D A o A

NDALIN

Zdroj: (HECTOR & FRANCESC, 2017)

Teorie spotiebitelské kultury (TSK) je soubor sjednocenych teorii, které spojuji
razné oblasti vyzkumu, v¢etné antropologie, sociologie a medidlnich studii, s cilem pomoci
1épe porozumét lidskému chovani na trhu. Lze jej pouzit k hodnoceni spotfeby ve vztahu
ke kulturnim a spole¢enskym sildm, na rozdil od ekonomickych a psychologickych teorii.
CCT zahrnuje mnoho aspekti spotiebitelské kultury a jeji pochopeni mize pomoci

vybudovat $irsi a hlubsi porozuméni konzumaci jogy (JOY & ERIC, 2012).
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Popularita cviceni jogy na Zapadé od roku 1960 stoupa. Vznik mnoha dalSich
jogovych studii v Evropé€ a jizni Asii a vyzkumné studie, tykajici se riznych ucinnosti
jogy, ukazuji jeji vzestupnou popularitu v celosvétové komunité.

Pouze USA investuji 5,7 miliardy dolari ro¢n€ do lekci jogy, do kterych se
zapojuje 15,8 milionu lidi. Mezi americkymi praktikujicimi jégy je 72,2 procent zen, které
cvi¢i jogu, aby byly §tihlé, flexibilni, bez stresu a atraktivni. V celostatnim popula¢nim
pruzkumu (n = 2055) uvedlo 3,8 % respondentd pouzivani jogy v pifedchozim roce a jako
motivaci pro jogu uvedlo wellness (64 %) a specifické zdravotni podminky (48 %)
(MACY, 2014).

Dietni vzorec ¢lovéka je jednim z nejdulezitéjSich prediktorti zdravotniho rizika.
Existuji podstatné dukazy, ze strava bohata na ovoce, zeleninu, celozrnné obiloviny, libové
maso a ryby nepiimo ovliviiyje riziko chronickych onemocnéni, jako je kardiovaskularni

onemocnéni, rakovina nebo cukrovka (ARNULFO & a kol., 2015).
3.4.2 Druhy jéogovych diet

Vybér potravin je vSak slozity behavioralni proces, protoze jednotlivci a skupiny se
rozhoduji ve strav€é mimo jiné na zakladé znalosti potravin, dostupnosti, nakladd,
kulturnich norem, chutovych preferenci, zdravi a pohodli. Soucasné prostredi moderniho
jidla s jeho sirokou Skalou moznosti, mize byt tak velké, ze mize byt obtizné identifikovat
konzistentni potravinovy vzorec mezi lidmi.

Zdravé stravovani lze také povazovat za praxi ,hledat a dosahnout* harmonické
rovnovahy téla a mysli. Podle filozofie jogy existuje intimni spojeni stravy s mysli a
potraviny maji neznamou jemnou podstatu, kterou je obtizné prokazat modernimi
védeckymi metodami. Podle jogy existuji tfi druhy potravin: Sattvic, Rajasic a Tamasic.

Predpoklada se, ze Sattvicka strava (Cistd a vyvazena) zvySuje energii, vytvari
Stésti, klid a duSevni jasnost. Mohla by zvysit dlouhovekost, zdravi a spiritualitu. Podle
Maha Narayana Upanishad podporuje stfedni délku zivota 100-150 let a doporucuje se pro
,,svaté“. VSechny potraviny obsazené v této stravé jsou Cerstvé, Stavnaté, vyzivné a chutné,
vCetné konzumace Cerstvého ovoce a zeleniny, nakliCenych zrn, kofenu, hliz, ofechdq,
kravského mléka, tvarohu a medu. Sattvicky dietni vzorec se zda byt podobny modernimu,
ale obezfetnému dietnimu vzoru.

Rajasic strava (stimulujici) zplisobuje zarlivost, hnév, nevéru, fantazii a sobectvi.

Doporucuje se vidcim a bojovnikiim, protoze muze zpusobit vzruSeni, sebedivéru a
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zvySeni inteligence. Potraviny v této stravé jsou hotké, kolace, slané, pikantni, horké a
suché; zahrnuji také bily cukr, fedkvicky a smazena jidla.

Predpoklada se, ze Tamasicka strava (oslabuje a zpusobuje ospalost) zvySuje
pesimismus, slabost, lenost a pochybnosti. Praktikujici jogy zmifuji, Ze tento dietni vzorec
zpusobuje, Ze Clovék je nudny, strava zvySuje hné€v a krimindlni tendenci a brani
duchovnimu pokroku. Priméma délka Zzivota je nizkd a strava je Spatna pro zdravi.
Potraviny v této stravé patii maso z velkych zkrocenych zvitat, cibule, houby, nedovarené-
a smazené potraviny, s vysokym obsahem tuku, stl, cukr, kofeni, chilli papric¢ky, maslo a

likér; 1éky a stimulanty jsou také zahrnuty (ARNULFO & a kol., 2015).
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4 Analyza vztahu mezi zdravym Zivotnim stylem a chovanim

spotiebitelt pri vybéru potravin

4.1 Organizace a metody vyzkumu

Aby identifikovali vztah mezi zdravym zivotnim stylem a spotiebitelskym
chovanim pfi vybéru jidla mezi joginy, provedli jsme studii. Studie se zucastnili jogini, a to
v poctu 100 osob (z toho 87 osob divek, 13 osob muzd). Vék ucastnika studie se
pohyboval od 18 do 50 let. Studie byla provedena v lednu 2023. Prizkumy a méfeni
probihaly dva tydny. Studie trvala v priméru 15 minut.

Cilem praktické casti je identifikovat vztahy mezi ukazateli zdravého zivotniho
stylu a preferenci spottebitelt.

Dil¢i cile:

1) Vybrat metody, zaméfené na hodnoceni chovani zdravého zivotniho stylu a stanoveni
ukazateld zdravé vyzivy.

2) Diagnostikovat respondenty pomoci sady technik.

3) Provést srovnavaci analyzu ukazatela lidi, ktefi cviCi jogu, projevuji/neprojevuji zdjem
o0 zdravou vyzivu.

4) Provést studii, zaméfenou na studium vztahu mezi zdravym zivotnim stylem a
spotiebitelskymi preferencemi jogind.

Hypotéza studie: existuje pfimy vztah mezi ukazateli zdravého zivotniho stylu a
preferenci spotiebitel pii vybéru potravin.

Prvni doplitkovou hypotézou byl ptredpoklad, ze slozky profilu zdravého zivotniho
stylu (odpovédnost za zdravi, fyzicka aktivita, vyziva, duchovni rast, mezilidské vztahy,
zvladani stresu) jsou spojeny s preferencemi jogind, v otdzkach zdravého zivotniho stylu.

Druhou dopliikovou hypotézou byl predpoklad, ze existuje pfima umeéra mezi
preferencemi studentd v otizkdch zdravého zivotniho stylu a jejich subjektivnim

hodnocenim jejich zivotniho stylu a zdravi.

4.2  Analyza vysledku empirického vyzkumu

Je tieba zvazit vysledky, které byly ziskany v disledku prizkumu. Na obrazku 2 je

vidét, ze zeny se pruzkumu zicastnily ve vétsi mife 81,2 %, nez muzi 18,8 %. Tato
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skute¢nost muze piivést k myslence, ze si zenska polovicka lame hlavu svym zpisobem

zivota ve vétsi mife nez muzi.

Obrazek 2 Pohlavi ucastniku pruzkumu

Vase pohlavi?

® :ena
@ muz
Zdroj: vlastni zpracovani
Druha otazka nasi studie se tykala véku t€astnikt prizkumu.
Obrazek 3 Vék ucastniki pruzkumu
V4as vék?
@ do20let
@ od 21do 30
® od 31 do 40
@ od 40 do 50
@ starsi 50 let

Zdroj: vlastni zpracovani
Z obrazku 3 je patrné, ze lidé v jakémkoli veéku se zajimaji o své zdravi a zaujimaji

aktivni zivotni pozici ve vécech zdravého zivotniho stylu. Je ale také vidét, Ze hlavni zdjem

o své zdravi vyjadiuji lidé ve véku od 21 do 30 let - 62,5 % respondenti. Mozna je tato
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okolnost zpluisobena skuteCnosti, ze v soucasné¢ dobé existuje velmi aktivni podpora
zdravého zivotniho stylu mezi mladymi lidmi, kdy se zdravy zivotni styl skute¢né dostava
do médy a koufeni a piti alkoholu se stdvd nemoderni a nevhodné. V tomto ohledu je vidét
dobry trend i v tom, Ze se o své zdravi zajimaji i lidé do 20 let, a neni jich mélo — 18,8 %,
coz potvrzuje nas§ predpoklad vySe. Pokud jde o lidi ve véku 40 az 50 let, téch je v
pruzkumu pomérn€ malo — 6,2 %, ale je povzbudivé, Ze takovi jsou, protoze ve vys§im
veéku dbat na své zdravi a zdravy zivotni styl se zda logict€jsi. A také prumeér - 12,5 %
dotdzanych-jsou lidé ve v€ku 40 az 50 let, kterym také neni lhostejny jejich zivotni styl a
vénuji mu zvlastni pozornost.

Dalsi otazka, ktera byla v priazkumu poloZena, se tykala oblasti zaméstnavani
respondentt, protoze bylo zajimavé sledovat trend 1idi, ktefi se staraji o své zdravi: jsou to

lidé kancelatskych profesi, nebo pracovnici s pruznou pracovni dobou.

Obrazek 4 Rozsah ¢innosti respondentu

V jaké oblasti ¢innosti pracujete?

@ Ekonomika a management
@ Bankovnictvi
Wyroba

@ Sluzby
@ Sport
® Jine

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledkii na obrazku 4 vidime, ze se naseho prizkumu nezacastnilo mnoho
kategorii lidi z rGznych oborG cCinnosti, ale piesto je mozné vysledovat urcitou
pravidelnost. Hlavni pozornost — 50 % dotdzanych — na své zdravi kladou lidé, ktefi jsou
zamestnani v oblasti ekonomiky a managementu, a to jsou nejspiS lidé se sedavym
zpusobem Zzivota, obvykle v kancelafi. DalSich 37,5 % respondenti se angazuje v sektoru

sluzeb.
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Dalsi otazkou z dotazniku bylo identifikovat trend: zda se lidé navzdjem podporuji
v rodindch, zda se n€kdo rozhodl dodrzovat zdravy zivotni styl. Vysledky lze vidét na
obrazku 5. Z udaju uvedenych na obrazku je patrné, ze prizkum byl ve vétsi mire
proveden lidmi, ktefi v soucasné dobé nejsou oddani. Pouze 6,25 % respondenti uzavielo
legalni manzelstvi a stejny podil respondentti - 6,25 %, je v civilnim manzelstvi se svym

partnerem.

Obrazek 5 Rodinny stav respondenti

Vas rodinny stav

@ Svobodny/a
@ Zenaty/vdana
Registrované partnerstvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Zbytek lidi, ktefi se zucCastnili prizkumu — 87,5 % — jsou lidé, ktefi jsou v souCasné
dobé bez vztahti. To znamena jen to, Ze nelze sledovat trend udrZzovani zdravého Zivotniho
stylu u celych rodin nebo para. Jak je vidét, v podstaté se lidé sami rozhoduji, zda vést
zdravy zivotni styl nebo ne. Bylo také zjisténo, ze respondenti, ktefi presvédcuji ostatni,
aby dodrzovali zdsady zdravého stravovani, maji tendenci pouzivat argumenty, jako je
zlepSeni celkové pohody a imunity, stejné jako snadnéj§i hubnuti. Ti, ktefi nedodrzuji
zésady zdravého stravovani, to nejCastéji vysvetluji skuteCnosti, ze stravovaci ndvyky je

obtizné zménit, a zmifuji cenovou dostupnost nezdravé stravy.
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Obrazek 6 Cvicite jogu?

Cvicite jogu?

@ ano, jégu délam stéle
@ obéas cvigim jogu

@ ne, nemyslim si, Ze je pro mné jéga
dalezita

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou z prazkumu bylo identifikovat mezi Gcastniky lidi, ktefi v soucasné
dobé cvici jogu. Vétsina respondenti tak odpovédéla, ze cvici jogu prilezitostne - 43,8 %,
ktefi ji délaji neustale - 25 % a 31,3 % respondentii odpovédélo, ze nevéfi, ze joga je pro

né dualezitou soucasti jejich zivota, kterd by ovlivnila celkovou troven jejich zdravi.
Obrazek 7 Jak dlouho cvicite jogu?

Jak dlouho cvicite jogu?

® 1-2 mésice

@ asirok

@ vice ne? dva roky
@ vice nez pét let

Zdroj: vlastni zpracovani

Neékteti z tiCastnikli po predchozi otdzce odpadli, protoze predmétem této studie je

vztah mezi volbou jégy, jako nedilné soucasti zdravého zivotniho stylu a mezi tim, jak
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meéni postoj lidi ke vS§emu v souvislosti s tim. TakZe mezi zbyvajicim poctem respondentt
na obrazku 6 lze vyclenit ty, kteti v posledni dobé cvici jégu po dobu 1-2 mésice, tzn. 27,3
%, coz znamend, ze takovi jogini jsou pouze na cest€ k jejich objevim v novém zdravém
zivotnim stylu. Zhruba rok se ji vénuje 27,3 % respondentt, vice nez dva roky - 36,4 %
respondentt a 9,1 % respondentl cvici jogu déle nez pét let. Prezentované udaje ukazuji,
ze veétSina respondentu si jiz pro sebe jako druh sportu vybrala jogu jako druh sportu a

rozhodla se pro volbu vést zdravy zivotni styl.

Vysledky odpovédi na obrazku 8 o frekvenci lekci jogy ukazuji, Ze mezi lidmi,
kteti byli dotazovani nejsou lidé, kteti cvici jogu témér kazdy den, pouze lidé, ktefi se joze

vénuji 2-3 x tydné - 27,3 % respondentd, 36,4 % dotazanych cvici jogu 4-6 krat mési¢né.

Obrazek 8 Jak casto cvicite jogu?

Jak casto cvicite jogu?

@ témé&r kazdy den
@ 2-3 krat tydné
4-Gkrat mésiéné
@ méné neZ 4x mésiéné

Zdroj: vlastni zpracovani

Udaje z obrazku 8 fikaji, jak ¢asto lidé ve svém Zivoté vénuji velkou pozornost jéze
jako sméru zdravého zivotniho stylu a rozhodné si vybrali tuto konkrétni cestu zdravi. Z
lidi, ktefi byli dotazovani, Ize identifikovat i 36,4 % lidi, ktefi nechodi na jogu tak Casto —
méne nez Ctyfikrat do mésice, ale i to jsou lidé, ktefi dodrzuji zdravy zivotni styl a vénuji

nalezitou pozornost svému zdravi.
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Obrazek 9 Kde nejradéji cvicite jogu?

Kde nejradéji cvicite jogu?

@ v posilovné
@ doma

@ v parku

® Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdazka byla zaméfena na zjisténi, zda je pro Cloveka dualezité, kde déla jogu.
A podle vysledk odpovédi na obrazku 8 je vidét, ze vétSina ucastnikti prizkumu dava
prednost jéze doma — 50 %, takze se jim podafi soustiedit se vice na sebe a na své
pozadavky. Pomeérné velky pocet respondentti - 33,3 % dava prednost cviceni v télocvicng,
navs§tévovani specidlnich kurza a cviceni, dalSich 8,4% respondentt dava prednost lekcim

jogy v parcich a 8,3% respondentt si vybira jina mista pro lekce jogy.

Obrazek 10 S kym nejradéji cvicite jogu?

S kym nejradéji cvicite jogu?

® sam/a

@ individuainé s trenérem
© ve skupiné

@® Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z odpovédi na dalsi otdzku na obrazku 10 je vidét, ze vétSina ze 75 % z téch, ktefi
odpoveédéli, radéji cvici jogu sami, aniz by se uchylili k né¢i pomoci a raddm. To znamena,
ze 1lidé jsou pfi vybéru sportu a zdravého zivotniho stylu rozhodni a nejsou niachylni k
nazorum jinych lidi. Pouze 8,3 % dotazanych preferuje lekce jogy s trenérem a 16,7 %
preferuje skupinové lekce. Zda se, ze i hodiny ve skupiniach maji svlij vyznam a Gc¢innost,
protoze urcity obecny léCitelsky duch stoupa pii koncentraci velkého mnozstvi zajemct o
jednu spolecnou véc. To vzdy piispiva ke zvySeni nalady a divéry ve spravnou volbu.
Také mezi Cleny skupiny zajemct lze najit podobné smyslejici lidi a podélit se s nimi o

ndzory na své preference ohledné zdravého zivotniho stylu, dozvédét se néco nového.

Obrazek 11 Miyslite si, ze joga je ve vasi oblasti dostatecné rozvinuta?

Myslite si, Ze je joga ve vasi oblasti dostatecné rozvinuta?

@ neni vubec rozvinuta
@ neni piné vyvinuta
dostateéné rozvinuta

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal§i otdzka byla zameéfena na identifikaci obecného trendu ve vyvoji jogy v
raznych oblastech (Obrazek 11). Podle vysledkd odpovédi respondentt 1ze konstatovat, ze
vétSina respondentt - 61,5% véii, Ze joga je v soucasné dobé plné rozvinutd a kazdy ji
muze délat, pokud si preje. 23,1 % respondenti je toho nazoru, ze joga neni v jejich
oblastech dostatecn€ rozvinutd, ale pfesto, lze najit kurzy jégy a misto pro cviceni. A
pouze 15,4 % respondenti uvedlo, ze joga neni v soucCasné dobé€ v jejich oblastech

rozvinuta.
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Obrazek 12 Jak byste celkové zhodnotil své zdravi?

Jak byste obecné zhodnotil stav svého zdravi?

® Skvélé

@ ‘velmi dobré
Dobré

® Primémé

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka na obrdzku 12 byla zaméfena pouze na zji§téni, zda existuje vztah
mezi aktivnim sportem, zejména jogou, a zlepSenim celkového zdravi. VétSina
respondenti 62,5 % - hodnotila své zdravi jako dobré, a to je docela zavazny ukazatel,
ktery vede k zavéru, ze lidé, ktefi se rozhodli vést zdravy zivotni styl, zaznamendvaji
vysledky. Navic 25 % respondentd hodnoti své zdravi jako velmi dobré, coz také nemuze
potvrdit argumenty, tykajici se vztahu mezi volbou ve prospéch zdravého zivotniho stylu a
kvalitou zdravi. Malé procento ucastnikii pruzkumu - 6,25 % hodnoti své zdravi jako
vynikajici - a to je velmi dobry ukazatel v rdmci této studie. A zbyvajici procento
respondenti - 6,25 % je toho ndzoru, ze jeho zdravi je v souCasné dob€ v prumémné
podobég, ale chci véfit, Zze to jsou jen ti lidé, ktefi se ne tak ddvno rozhodli dodrzovat

zdravou vyzivu a zivotni styl obecné a ze se brzy tento ukazatel zméni.
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Obrazek 13 Pocitili jste zménu ve svém zivotnim stylu od doby, kdy jste poprvé
navstivili lekci jogy?

Citili jste zménu ve svém Zivotnim stylu od doby, kdy jste poprvé navstivili lekci
Jjégy?

@ Citim vyznamné zmény
@ zmény nejsou vyznamné
@ Nevidim Zadné zmény

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky odpovédi na obrazku 13 také potvrzuji pohled na vztah mezi lekcemi
jogy a zménami ve zdravi. VétSina respondentd — 75 % - uvedla, Ze si v§imli vyznamnych
zmeén ve svém zdravi poté, co poprvé zacali cvicit jogu. To je velmi vyznamny ukazatel.
Ukazuje, ze rozhodnuti ¢lovéka o zdravém zivotnim stylu md velmi pozitivni vliv na jeho

celkové zdravi.

Obrazek 14 Ktera z nasledujicich véci je soucasti vasi kazdodenni rutiny?
Ktera z nasledujicich moznosti patfi do vaseho kazdodenniho programu? (zaskrtnéte policko vedle spravné odpovédi)

[ Denné M Nékolikrattydné M Velmi ziidka [l Nikdy

OJI.I..LL.L.J. L

Dopoledni cvigeni Snidané Obéd Vetefe Prochazka na Atletika Sprcha, vana Spanek alespori 8
Zerstvém vzduchu hodin

@

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledka nasledujicich odpovédi na otdzku vyplyva (Obrazek 14), ze vétSina
respondenti priklada pomérné vyznamnou dilezitost riznym kategoriim, které indikuji
volbu zdravého Zivotniho stylu. Lidé ucastnici se tohoto prizkumu si v§imaji daleZitosti
takovych zélezitosti v kazdém dni, jako je ranni cviCeni, snidan€, veCefe, prochazka na
Cerstvém vzduchu, sprcha a spanek po dobu nejméné 8 hodin denné. Kazdodenni
dodrzovani vSech téchto Cinnosti ma pozitivni vliv na celkovy zdravotni stav dotdzanych

osob.

Obrazek 15 Pouzivate ve svém zivotnim stylu zdravou vyzivu?

Zarazujete do svého Zivotniho stylu zdravou vyZivu?

@ v mém jidelnicku jsou pouze zdravé
potraviny
@ =naZim se zdravé stravovat, zdokonaluji

se
A nejéastéji jim obyéejné jidlo

@ jidlo nefedim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdazka o zdravém stravovani byla vytvorena také pro identifikaci vztahu: jak
zdravi 1idé sleduji svuj jidelnicek. Na zakladé odpovedi na obrazku 14 respondentl na tuto
otazku je vidét nasledujici vysledky: 12,5 % respondentti odpovédélo kladn€, ze v jejich
stravé jsou dnes pouze zdravé potraviny, dalSich 43,8 % respondentii odpovédélo, ze jsou
jiz na cesté ke zdravé vyziveé, coz znamend, Ze se jiz rozhodli zahrnout do své stravy pouze
zdravé potraviny, zbyva jen mirn€ upravit menu pro kazdy den a takova strava se stane
zvykem. Presto znacny pocet respondentt - 37,5 % odpovédélo, ze nejcastéji maji bézné
potraviny ve svém jidelniCku, zbyvajici procento respondentd - 6,2 % ieklo, ze vyzivu
vubec nesleduji a vibec to pro né€ neni dalezité. To vede k nazoru, Ze postupem cCasu se
tyto odpoveédi respondentll zmeéni z toho divodu, ze konzumace béznych potravin nékdy
zdravi nijak neovliviiuje a az postupem ¢asu dochdzi k urcitym zmeénam, kterych si ¢lovék
muiize vS§imnout. Proto nazor, ze mezi stravou a zdravim existuje velmi uzky vztah, lze

povazovat za pravdivy.
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Obrazek 16 Jaké zdravé potraviny mate ve svém jidelnicku?

Jaké zdravé potraviny pouZivdte ve své stravé?

@ riie
18_8% @ cofechy, luténiny

med
ﬁ 18.8% ® oni
@ avokado
® specialni caje
® jiné

Udrzovani rovnovahy zdravych potravin ve spotfebnim kos$i a umirnénost v jidle,

Zdroj: vlastni zpracovani

zustavaji dulezitymi faktory pfi utvafeni zdravého jidelnicku populace. Hlavnim faktorem
oddanosti zdravé vyzivé na obrdzku 15 je touha vést zdravési zivotni styl a také mit
produkty za dobrou cenu. Posledni otazkou v studii byla otdazka konkrétnich produkti,
které lidé konzumuji ve svém kazdodennim zivoté a véfi, ze tento produkt je dobry pro
jejich zdravi. Takze 12,5 % respondentii odpovédeélo, ze ve své strave radé€ji maji ryzi, 25
% respondentl dava prednost ofechtim a lusténinam. To neni piekvapujici, protoze vyhody
lusténin jsou znamy vSem. 12,5 % respondentli mezi uziteCnymi produkty oznacilo med,
také 12,5 % pouziva ghi ve své strave, 18,8 % lidi dava prednost pouziti avokada. VSechny
uvedené produkty, které respondenti uvedli béhem odpovédi na tuto otdzku, jsou nesporne
uziteCné. Rozmanitost odpovédi respondentti potvrzuje skuteCnost, ze lidé nejen védi o

téchto produktech, nebo slyseli o jejich vyhodach, ale také je bézné€ pouzivaji ve své strave.

4.3  Analyza trhu studia jogy v Praze

Rizna odvétvi jogy jsou nyni stile popularnési mezi raznymi vékovymi
kategoriemi lidi. Kazdy rok se v Praze oteviraji novd. Nabizeji Sirokou skalu rtznych

sméra: Bikram, Hatha, Kundalini, Jivamukti a dokonce Antigravity. (FREEMAN, 2018)



Pro pokracovani prizkumu je tfeba podivat se na studia jogy a analyzovat, jak pfitahuji své

navstévniky.

Tabulka 1 Jogova studia v Praze

Nazev

Hodnoceni

Nominace

Charakteristika

InnSaei Yoga Studio

4,64

Nejlepsi tym
instruktorit

InnSaei Yoga Studio je nejlepsi soukromé
studio s jedine¢nou atmosférou pro ty, kteti se
chtéji naucit dsany na odlehlém miste, s
tlumenymi svétly. Potadaji se zde semindfe se
zku$enymi mentory a guru z riznych ¢asti

svéta.

MOMA jéga

4.43

Unikétni prostor s

prosklenou stfechou

., Vzduch® je svétly prostor pod prosklenou
stfechou, tii rizn¢ velké sdly a ttulnd kavérna
s jidlem. Pofadaji se zde pravidelné kurzy
jogy, fitness a tance. Jedno z mala mist, kde se
potadaji lekce pro déti ve v€ku od 4 do 15 let.
Samostatné programy jsou ur¢eny pro t¢hotné
zeny a pary, které davaji pfednost spole¢nému

cviceni.

Bikram jéga Praha

4.20

Mini-skupinové

lekce

Bikram joga Praha je prémiové studio jogy.
Slozitost tfid se vybira individualné, v
zavislosti na cilech. Jedno z mala mist, kde se
praktikuje v miniskupindch 5-7 lidi. To
umozni 1épe cvicit dychéni a pokazdé
zvladnout stale slozit¢jsi d4sany. Studio nabizi
vice nez 50 riiznych oblasti jogy, veetné
specidlnich programu pro formovéni postavy,

hubnuti, relaxaci a rozvoj flexibility.

Hot joga 42

410

Nejvétsi z jégovych

studif

Navstévnici hodnoti vSechna zatizeni jako
zdkaznicky orientovand, s vysokou tirovni
sluzeb. Pracuji zde kvalifikovani lektofi, svou
uroven neustale zlepSuji na semindfich a
mistrovskych kurzech zkusen¢jsich kolegi.
Organizatofi se snazi svym klientiim
poskytnout vse, co potiebuji, aby méli z

cvi¢eni maximdlni uZitek a radost. Ndklady na
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kurzy jsou pomérné konkurenceschopné,
existuji specidlni pfedplatné a piiznivé slevy.
Mezi nevyhody navstévniku patii

nedostate¢né vétrani salu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Firmy.cz, (2023) a Fiton.cz, (2023)

Dnes je tedy v Praze hodné podnika, které navstévnikim umoziiuji cvi€it jogu v
raznych smérech. Jde jak o velké fetézce, tak o mald studia s komorni atmosférou.

Ne vSechna studia pokryvaji vSechny oblasti. Nejlépe zastoupend je Hatha,
nejtradi¢néjsi praxe, kterd zahrnuje mnoho populérnich stylt, jako je Iyengar a Ashtanga
Vinyasa. Kundalini je zaméfena na meditaci a mantry, Bikram se provadi ve velmi teplych
mistnostech. Mnoho studif nabizi bezplatné Gvodni navstévy.

Poloha. To m4 vliv jak na pravidelnost, tak na celkovy dojem z hodin. Ne kazdy je
pfipraven dostat se do centra na druhém konci mésta.

Instruktor. Dulezité jsou zde nejen vysvédCeni, ale také osobnost ucitele. K
predchozimu seznameni s instruktorem pomuze i zkusebni lekce.

Schopnost studovat online. To pomtze udrzet pravidelnost v ptipadé, ze nebude
moznost navstévovat staze osobneé. Mnoho velkych studii poskytuje takovou prilezitost.

Podle vysledkl ziskanych informaci 1ze usoudit, ze v soucasné dobé je v Praze
dostateCny pocet jogovych studii, kterd v pripadé potifeby muze navstivit kazdy.
Organizatofi takovych prostor studia se snazi svého navstévnika zaujmout riznymi
prednostmi: stylovym designem, vyhodnou polohou, pfijemnou atmosférou, kvalifikaci a
osobnosti trenéru.

Dale bude provedena studie obchodi s potravinami, které mohou navstévnikiim
nabidnout produkty pro udrzeni zdravého zivotniho stylu (tabulka 2).

Seznam obchodu, kavaren se zdravou vyzivou v Praze je dnes rozsahly. Nabizi
skuteCné bioprodukty a hotovd menu pro piiznivce zdravého zivotniho stylu, sportovce,

hubnuti, vegetaridny.

Tabulka 2 Hodnoceni nejlepSich prodejen zdravé vyzivy v Praze

Nazev NATU Brain Market Grizly Country Life

Hodnoceni

5 WRRAKR| 49 dokdkkk |48 AR AK (46 Rkkkd
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Sortiment - ceredlni tyCinky; - obCerstveni pro fitness; | - kokosovy olej; - obiloviny,
- dZzem; - s6jové mléko; - karobova | smési;
-amarantovd mouka; | - kdva s mandlovym Cokolada; - pyré;
- Acai prasek; mlékem; - spirulina; - pitf;
- Goji bobule; - zeleninové ndpoje - kakaové boby; - fazole;
- Chia seminka (dzusy, ovocné napoje, - zeleninovy krémy; | - rostlinné oleje;
- Cerstveé pyré z sirupy); - bylinné ¢aje; - susené ovoce;
bobuli. - zeleninovy krémy. - ofechy a seminka. | - Cerstvé stdvy.
Charakteristika | Funguje od ¢asného Oblibena znacka Spole¢nost Bohaty sortiment,
rana do pozdnich ekologickych vyrobku, garantuje vysokou vysokd kvalita
noc¢nich hodin a zndmych zahrani¢nich kvalitu svych vzhledem k
pravideln¢ ziskava znacek, stejné jako vyrobkt, je mozné | oblibenosti
velké mnozstvi vlastni vyroby. si je bezpecné instituce.
kladnych recenzi na Pro ty, ktefi chtéji koupit pro K dispozici je
kvalitu zbo7i, sluzeb | zhubnout, byt ve skvélé kazdodenni pouziti | internetovy
aceny. kondici je tu ta nejlepsi pro celou rodinu obchod, kde lze
Prodejna nema nabidka-piirodni véetn€¢ miminek, 7bozi objednat
vlastni vyrobu, ale je | sladkosti z celého svéta, | alergikd, sportovcili, | online a obdrzet
zde vice nez 600 bez cukru. Existuje lid se kuryrni sluzbou
provétenych internetovy obchod s specidlnimi az domu, ve
dodavatelt pfirodnich | doru¢ovanim preferencemi v zvolenou dobu.
lahodnych potravin. objedndvek, na webu je oblasti potravin.
vlozeno velké mnozstvi
receptil.
Rychlost
doruceni ° ° ° °
Vybér zbozi ° ° ° °
Komunikace ° ° ° °
Ceny ° ° °

Zdroj: vlastni zpracovani dle Firmy.cz, (2023) a Heureka.cz, (2023)

Je vidét, Zze je dnes mozné-diky primyslovym, agrarnim a zemeédélskym

prilezitostem-se nejen dobfe najist, aniz je nutné stravit pul dne pfipravou zdravych jidel,

ale také vyvazit svij jidelni¢ek v souladu s moralnimi zdsadami, stravovacimi navyky,

fyzickou aktivitou a zdravim (FITNESS007, 2022). Vybér obchodi, dodavatelt
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bioproduktii pro spravnou vyzivu v Praze je opravdu obrovsky, takze jedinym tkolem

spotiebitele je vybrat si.

4.4  Motivy pro nakup potravin

Podle vysledkt studie je zfejmé, ze v soucasné dobé se méni zdroje spotiebitelské
hodnoty na trhu s potravinami. To znamend, ze spotiebitelé rozsifuji pocet faktor, na
jejichz zakladé se rozhoduji o nakupu vyrobkl. , Tradi¢ni hnaci sily* ndkupu vyrobka:
chut’, cena a pohodli ndkupu jdou stranou a ,vyvijejici se hnaci sily* prichazeji: zdravi,

socidlni prinos, zkusSenosti spotiebitelli, bezpecnost a transparentnost (TSAI, 2017).

Obrazek 17 Motivy spotrebitelt pro nakup potravin

Zdroj: Tsai, 2017

1) Zdravi. Spotiebitelé cht&ji kupovat zdravé potraviny. Pouziti téchto produkti je
povazovano nejen za zpusob, jak udrzet své zdravi v dobrém stavu, ale také za prevenci
moznych onemocnéni v budoucnu. (SZMIGIN & PIACENTINI, 2018)

2) Zdravi, jako hnaci sila pro ndkup, je v§ak mnohostranné. Spotiebitelé nemaji jednotnou
definici toho, co je ,,zdravi“ a co by mél byt , zdravy“ produkt. Tento koncept muize
zahrnovat rizné charakteristiky: od obsahu zivin, az po misto vyroby.

3) Socidlni pfinos. Socidlnim piinosem spolecnosti jsou akce, které pozitivné ovliviuji
spoleCnost a zZivotni prostiedi: vyuzivani mistnich dodavatelt, humanni zachéazeni se
zviraty, snizovani negativniho dopadu na zivotni prostiedi atd.

4) Nékupem produkti spoleCensky odpovédné firmy spotiebitelé vyjadiuji svou identitu a

hodnotovy systém. A piestoze je pocet spotiebiteltr, pro které je tento faktor prioritou
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5)

6)

7

8)

4.5

1)

2)

3)

pii vybéru produktu, maly — asi 5 %, jde o ,hlasitou” socialni skupinu, ktera mize
ovlivnit vefejné minéni.

Spotiebitelska zkuSenost. Zkusenosti — jaké emoce spotiebitelé ziskdvaji z interakce se
znackou v kazdé fazi ,cesty zakaznika“ — od hledani informaci o produktu az po
spotiebu a interakci s podpurnou sluzbou. Dilezity je nejen produkt, ale také emoce,
které spotiebitel od znacky ocekava.

Bezpecnost. Spotiebitelé premysleji o bezpecnosti potravin v dlouhodobém horizontu:
,,Budou mit negativni u€inky na zdravi za 5-10-15 let, i kdyz si jich ted’ nevSimnu?*
Transparentnost informaci. Divéra spotfebitelt, zejména ve velké vyrobce potravin,
klesa. Proto pii rozhodovani o koupi vyrobku, zejména produktu, ktery je prohlasen za
uziteCny pro zdravi, potiebuji spottebitelé spolehlivé, dplné a aktudlni informace o
vyrobku a ¢innostech spoleCnosti.

Popularita , produkti bez“. Dfive chtéli spotiebitelé veédeét, jaké ingredience jsou v
produktu, nyni je zajimd, jaké ingredience chybi. Spotfebitelé¢ se vyhybaji pfisadam,
které neznaji, nebo maji Spatny obraz. Potraviny bez téchto piisad jsou vnimény jako

zdravé, i kdyz to neni podporeno védeckymi dikazy.

Shrnuti priuzkumu

Pti analyze ziskanych vysledki 1ze poznamenat nasledujici:

Se sportem (jmenovité jogou) je spojeno subjektivni hodnoceni zivotniho stylu a
zdravi, tedy hodnoceni vlastniho Zivotniho stylu ¢lovéka. Cim vice tedy lidé dbaji na
svlj zivotni styl, tim vyssi jsou jejich zdravotni ukazatele.

Obecny profil zdravého zivotniho stylu uzce souvisi s postojem clovéka ke sportu
obecné a k joze zvlaste. Je ziejmé, ze celkovy profil zdravého zivotniho stylu je spojen
s preferenci jedince pii vybéru potravin pro kazdodenni stravu. To znamend, ze ¢im
vice ¢loveék vénuje pozornost svému zivotnimu stylu a vyzive, tim vice a rychleji vidi
zmeny ve svych zdravotnich ukazatelich.

Analyza vztahu mezi zivotnim stylem a slozkami zdravé vyzivy ukdzala, ze zdravi
¢lovéka v souCasnosti nejvice zavisi na volbé zivotniho stylu, vyzivy a sportu. Ukdzalo
se také, ze v soucCasnosti je Clovek stdle vice pripraven prevzit zodpoveédnost za své

zdravi a vyporadat se s nim.
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4) Vysledky studie tedy potvrdily hlavni hypotézu studie, Ze mezi ukazateli zdravého
zivotniho stylu a preferenci spotiebiteld pii vybéru potravinaiskych produkti existuje

piima souvislost.
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5 Zavér

Tato préce je vénovana zdravému zivotnimu stylu a jeho dopadu na spotiebitelské
chovani.

V dnesni dobé cloveék nevyuziva potraviny jen k nasyceni, ale jejich vybér mize
ovlivnit jeho chovani a nalady. Clovék také podléhd modernim trend@im, vybira na zakladé
reklamy, doporuceni, nebo na zaklad¢ stylu, ktery je momentalné moderni. V soucasnosti
mnoho lidi preferuje zdravy zivotni styl, ktery je pomérn¢ hojné propagovan.

Je tedy zfejmé, ze zdravotni styl a marketing spolu tzce souvisi, a tim se zabyvam
ve své praci. Podstatou prace je identifikovat faktory a proménné, rozhodujici pfi zméné
spotiebitelského chovani, které vychdzeji z pfijatého zivotniho stylu.

Nejprve bylo potfeba urcCit roli a misto spotiebitele, vysvétlit jejich typologii a
vymezit faktory, které jej ovliviiuji pfi ndkupu urcitého produktu. Na jejich zaklade je
mozné pozorovat nékolik druhii spotiebitelského chovani, které jsou v této praci popsany.
Tyto faktory Ize rozliSit na vnitfni a vn&jsi a ovliviiyji spotiebitele ve vSech fazich ndkupu.
Jsou zde popsény také zdroje, ze kterych spotiebitel ziskava informace o produktech, diky
kterym se formuje jeho rozhodnuti produkt koupit, ¢i nikoliv.

Spotiebitelské chovéni je témito faktory ovlivnéno i v pfipadé zdravého zivotniho
stylu. Nejde jen o ndkup vybranych potravin. Zivotni styl se v odborné literatuie objevuje
jako kolektivni pojem, ktery pokryvd projev hmotného, socidlniho a duchovniho byti
Cloveka ve svété. Tento pojem definuje formu byti cloveka, kterd nachazi svij vyraz v jeho
aktivitdch, zdjmech a presvédCenich. Vzhledem k dostupnosti informaci se lidé vice
zajimaji o slozeni potravin, mnohdy davaji pfednost potravindam od mensich prodejcu,
které maji vyssi kvalitu nez produkty ze supermarketi. To se projevuje obrovskym zajmem
o bio potraviny po celém svété. Na tento zdjem navazuje marketing, ktery se snazi co
nejlépe uspokojit potieby rtiznych skupin nakupujicich. Dobry marketing se projevuje
zvySujicim se zdjmem na trhu, coz vede k vysSSim ziskim. Marketing pfi propagaci a
popularizaci zdravého zivotniho stylu hraje velmi vyznamnou roli.

Dalsi Cast prace je vénovana joze, jejimu popisu, rozdéleni a také typum stravy,
které se pfi riznych typech jogy pouzivaji. J6ga se pro mnoho lidi ve svéte stala soucasti
jejich zdravého zivotniho stylu, proto je soucasti i této prace. A pravé na joginech byl

proveden prizkum, aby mohl byt identifikovdn vztah mezi zdravym zivotnim stylem a
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spotiebitelskym chovanim pii vybéru jidla, ktery je soucasti prace. Na jeho zakladé byla
zpracovana analyza, kterd je soucasti praktické ¢asti prace.

Dotaznik byl sestaven z nékolika riznych otazek, na které odpovidalo celkem 100
respondentt, rizného véku, pohlavi a stavu, ktefi praktikuji jogu rizné dlouho. Odpovédi
na jednotlivé otdzky jsou podrobné zpracovany v praktické ¢asti, a to vCetné graft. Protoze
Cast respondentd odpovédé€la, ze vyuzivaji ke cviCeni jogy ruzna studia byla do prace
zahrnuta také analyza trhu studii jogy v Praze. Dalsi casti price je studie vénovana
obchodiim s potravinami zdravé vyzivy, jejich sortimentu a dostupnosti a v neposledni
fadé také motiviim, proc spotiebitelé tyto potraviny vyhledavaji.

Na zakladé¢ vyzkumu a provedenych analyz lze konstatovat, ze ke zdravému
zivotnimu stylu patfi i sport, v tomto pfipadé jéga. Proto dnes mnoho lidi méni své navyky
a sport do svého kazdodenniho programu zatazuje. Mnoho lidi také vénuje pozornost
vybéru potravin, protoze zména stravy se projevuje na jejich zdravi v pomérné kratké
dob&. Cim ddl tim vice lidi vénuje vybé&ru potravin velkou pozornost. Na zakladé studie 1ze
tedy konstatovat, ze zdravy zivotni styl bezpochyby souvisi s vybérem potravin a tim

padem byla potvrzena hypotéza této price.
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Prilohy
Dotaznik

1. VaSe pohlavi?

-Zena

-muz

2. Vas vek?

- do 20 let

-od 21 do 30

- od 31 do 40

- od 40 do 50

- star$i 50 let

3. V jaké oblasti ¢innosti pracujete?
- Ekonomika a management
-Bankovnictvi

-Vyroba

-Sluzby

-Sport

-Jiné

4. VaS§ rodinny stav
-Svobodny/a
-Zenaty/vdana
-Registrované partnerstvi
5. Cvicite jogu?

- ano, jogu délam stdle

- obCas cvi¢im jogu

- ne, nemyslim si, ze je pro mné joga dulezita
6. Jak dlouho cvicite jogu?
- 1-2 mésice

- asi rok

- vice nez dva roky

- vice nez pét let

7. Jak casto cvicite jogu?

- témeéf kazdy den
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- 2-3 krat tydné

- 4-6krat mesicné

- mén¢ nez 4x meésicné

8. Kde nejradéji cvicite jogu?
- v posilovné

-doma

- v parku

-Jiné

9. S kym nejradéji cvicite jogu?
-sam/a

- individualné s trenérem

- ve skupiné

-Jiné

10. Myslite si, ze je joga ve vasi oblasti dostate¢né rozvinuta?

- neni vibec rozvinut

- neni plné vyvinutd

- dostatecné rozvinutd

11. Jak byste obecné zhodnotil stav svého zdravi?

-Skvelé

-Velmi dobré

-Dobré

-Primérné

-Spatné

12. Citili jste zménu ve svém zivotnim stylu od doby, kdy jste poprvé navstivili lekci jogy?
- Citim vyznamné zmeény

- zmény nejsou vyznamné

- Nevidim zadné zmény

13. Kterd z nasledujicich moznosti patii do vaSeho kazdodenniho programu? (zaskrtnéte

policko vedle spravné odpovedi)

Denné Nékolikrat tydné | Velmi zridka Nikdy

Dopoledni cviceni

Snidané

Obed
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Vecere

Prochazka na

Cerstvém vzduchu

Atletika

Sprcha, vana

Spanek alespori 8
hodin

14. Zatazujete do svého zivotniho stylu zdravou vyzivu?
- v mém jidelnic¢ku jsou pouze zdravé potraviny

- snazim se zdraveé stravovat, zdokonaluji se

- nejcastéji jim obycejné jidlo

- jidlo nefeSim

15. Jaké zdravé potraviny pouzivate ve své stravé?
-ryZe

- ofechy, lusténiny

-med

-ghi

-avokado

- specidlni ¢aje

-jiné
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