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Trendy ovliviiujici spotirebitelské preference ve
vybraném trhu

Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je vyhodnoceni faktori, které ovliviiuji
spotiebitelské chovani pii nakupu bezlepkovych potravin. Faktory jsou stanoveny na
zakladé¢ soucasnych spotiebitelskych trendd, které piisobi na nakupni rozhodovani. Jsou jimi
generacni proména populace, proména rodinného zivota, kariérové preference zen, zména
sociodemografickych ukazatelli a plisobeni trendu zdravého Zivotniho stylu. Teoreticka ¢ast
se vénuje problematice bezlepkové diety a jejich produktli, vymezeni pojmi marketing,
spotiebitelské chovani a urCeni faktord, které jej ovliviiuji. Nasledné¢ se prace zabyva
souCasnymi trznimi trendy V oblasti spotiebitelského chovani. Praktickd ¢ast prezentuje
vysledky z dotaznikového Setteni provedeného u dvou vzorki populace a testovani hypotéz.
Zavérem jsou shrnuty vysledky a formulovany doporuceni pro producenty a prodejce

bezlepkovych potravin.

Klicova slova: bezlepkova dieta, bezlepkové produkty, dotaznikové Setieni, hypotéza,

nakupni chovani, spotiebitel, spotfebitelské preference



Trends affecting consumer preferences in chosen market

Abstract

Main objective of this diploma thesis is evaluation of factors affecting consumer
behavior during buying gluten-free products. Factors are established on the basis of current
consumer trends which has an influence on the consumer’s decision-making as a part of the
buying proces. Trends in the diploma thesis are generational change in the population,
change in family life, preferences of women's career, change in sociodemographic
indicators, and the trend of a healthy lifestyle. The theoretical part is devoted to the problems
of gluten-free diet and its products, definition of market concepts, consumer behavior and
identification of factors that has an influence on it. Subsequently, the thesis deals with current
market trends in consumer behavior. The practical part presents the results of the own survey
conducted on two population samples and hypothesis testing. In conclusion, the results are

summarized, and recommendations are formulated for gluten-free food produces and sellers.

Keywords: gluten-free diet, gluten-free products, survey, hypothesis, shopping behavior,

consumer, consumer preferences
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1 Uvod

Jidlo a stravovani patii mezi piirozenou soucast kultury. Chut’, vzhled a také mnozstvi
zkonzumované potravy nas odliSuje od ostatnich narodi. S témito aspekty jsou spojena i

riznd rizika a zdravotni dusledky.

Obecné¢ je nakupovani potravin ovlivnéno finanénimi moznostmi, jednotlivymi
preferencemi, ale 1 zdravotnimi aspekty kazdého z nés. Jednim z téchto aspektl je ztizeni
podminek nékupu v zavislosti na problému s konzumaci lepku a jelikoz potrava slouzi
odnepaméti ¢lovéku K uspokojeni jeho zakladnich potieb i pfani, je vhodné bezlepkovym

produktiim vénovat pozornost.

Z velkého mnozstvi reklamy, zmén sortimentu v prodejnach a stoupajici popularity
bezlepkové diety vyplyva, Ze tento druh stravovani zaziva rozmach, coz podnécuje nazor, ze

se stava vystielkem dnesni doby a trendem soucasného spotiebitelského chovani.

Rozsitovani cilové skupiny dokazuje i vétSi pocet osob trpicich celiakii, nemoci
postihujici ¢innost stfev, ktery roste z diivodu lepsi diagnostiky, ale také naptiklad vyjadieni
Novaka Djokovic¢e, znamého vrcholového tenisty, ktery tvrdi, ze bezlepkovou dietu
dodrzuje proto, ze mu pomohla od unavy i nechténych kil navic. Lidé tedy podléhaji

piesvédceni, Ze bezlepkova dieta je pro né€ vice neZ vhodna.

Vsechny tyto aspekty vedou k otazkam, zdali trh s bezlepkovymi produkty podléha
soucasnym trendim spotiebitelského chovani a jaké faktory jej formuji, jestli je nabidka
produktti dostate¢né Siroka a pokud ne, jakymi zajimavymi investi¢nimi pfileZitostmi v
podnikani, at’ uz ve vyrobé ¢i obchodovani, bezlepkovy trh oplyva. Specificky produkt,
kterym bezlepkova potravina bezpochyby je, 1 zdanlivé omezend cilovd skupina totiz
napovida, ze se zvyklosti v nakupnim chovani bezlepkovych konzumentti mohou lisit od

spottebiteltl konvencnich potravin.



2 Cil prace a metodika

Formulovani cile je pro praci stézejni, nebot’ jsou v jeho navaznosti na zaveér vyslovena
doporuceni pro vyrobce a producenty bezlepkovych potravin. Aby byla zarucena spravnost
doporucenti, je nutné zvolit odpovidajici metodologicky postup. Cil a metodika jsou shrnuty

Vv nasledujici kapitole.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vyhodnoceni faktort, které ovliviji
spotiebitelské chovani pti nakupu bezlepkovych potravin.
Dil¢imi cili literarni reSerse a vlastni prace, které napomohou naplnéni hlavniho cile, jsou:
— Sestaveni teoretickych vychodisek 0 bezlepkové dieté, nakupnim chovani
spotiebitele, faktori ovlivitujici kupni chovani spotiebiteld a soucasnym
spotiebitelskym trendim.
— Provedeni dotaznikového Setfeni u dvou vzorkli populace pro zjiSténi
spotiebitelskych preferenci pti nakupu bezlepkovych produkta.
— Stanoveni hypotéz o faktorech vychézejicich z trendl spotiebitelského chovani a
jejich testovani.
— Vyhodnoceni a popsani vysledkii z dotaznikového Setfeni a testovani piedem
stanovenych hypotéz.
— Formulace marketingovych doporueni pro prodejce a producenty bezlepkovych

potravin.

2.2 Metodika

Pro zpracovani literarni reSerSe je vyuzita syntéza poznatki ziskanych ze studia
dostupné odborné literatury, pravnich ptedpist a oficialnich dokumenti. Aktualni informace
jsou poté ziskany z Ceskych i zahrani¢nich material, odbornych periodik a relevantnich

internetovych zdroju.
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V ramci teoretické ¢asti jsou poté v kapitole 2.1 vysvétleny pojmy tykajici se bezlepkové
diety — divodt zahajeni bezlepkové diety, pravni Upravé a oznacovani téchto produktt a
zvyklosti bezlepkovych spotiebitelt. Dale je v kapitole 2.2 charakterizovano chovani
spotiebitelt, role spotiebitele a jeho rozhodovani, spolu s faktory, které chovani a preference

ovliviuji. Posledni kapitola 2.3 teoretické Casti se zabyva trendy chovani spotiebitelt.

Prakticka cast se zamé&fuje na vyhodnoceni dotaznikového Seteni v kapitole 3.1, které je
statisticky ovéfeno, okomentovano a graficky znazornéno. Testovani hypotéz o vlivu faktoru
na spotiebitelské chovani je poté prezentovano v kapitole 3.2. Dosazené vysledky z obou
kapitol jsou formou diskuze zhodnoceny v kapitole 3.3., kde jsou zaroven podana
marketingova doporuceni. Z literarni reSerSe jsou stanoveny nasledujici hypotézy a

predpoklady:
Piedpoklad: Bezlepkovych spotiebiteli je vice ve Skuping B.!

e Hypotéza 1 — Existuje zavislost mezi frekvenci nakupu bezlepkovych potravin a véku
respondentl. Pfedpoklad: Nejsilnéjsi vékova kategorie je mezi 26 az 45 lety a
nakupuje 2 az 3x tydné.

e Hypotéza 2 — Existuje zavislost mezi vékem respondentii a zdrojem informaci.
Piedpoklad: Nejcastéjsi zdroj informaci ve v€kové kategorii do 25 let jsou socialni
sité.

e Hypotéza 3 — Existuje zavislost mezi poctem c¢lenti v domacnosti a frekvenci
uskutednéného nakupu. Piedpoklad: Castéji nakupuji vice¢lenné domécnosti.

e Hypotéza 4 — Existuje zéavislost mezi poctem c¢lenti v domacnosti a primérnou
velikosti Utraty za bezlepkové potraviny. Piedpoklad: Viceclenné domacnosti maji

vy$§i utratu neZ ménéclenné.

! Rozdéleni do Skupiny A a Skupiny B podléh4 zdravotnimu stavu a zvolenému Zivotnimu stylu. Rozdélent je

vysvétleno v kapitole 2.2 Metodika na str. 13.
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Hypotéza 5 — Existuje zavislost mezi mistem konzumace bezlepkovych potravin a
pohlavim a pifijmem osoby, kterd rozhoduje o uskute¢néni nakupu. Predpoklad:
Mimo domov jsou bezlepkové potraviny konzumovany ¢astéji v domacnostech, kde
o nakupu rozhoduje Zena s vydélkem rovnocennym partnerovu.

Hypotéza 6 — Existuje zavislost mezi vzdélanim a primérnou mési¢ni utratou za
bezlepkové potraviny. Predpoklad: Stfedoskolsky vzdélani lidé vydavaji za
potraviny mezi 1 501- 2000 K¢.

Hypotéza 7 — Existuje zéavislost mezi pfijmem a primérnou mési¢ni Utratou za
bezlepkové potraviny. Piedpoklad: Lidé s dostatecnym piijmem vydavaji za
potraviny vice jak 1 501- 2000 K¢.

Hypotéza 8 — EXistuje zavislost mezi pfijmem a cenovou citlivosti. Pfedpoklad:
M¢éné citlivi viici cené jsou lidé s dostate€nym piijmem.

Hypotéza 9 — Existuje zavislost mezi frekvenci ndkupu bezlepkovych potravin a
zdravotnim stavem. Piedpoklad: Skupina B nakupuje Castéji nez skupina A, které
jsou rozdéleny dle zdravotniho stavu.

Hypotéza 10 — Existuje zavislost mezi vysi vynalozenych pramérnych mési¢nich
vydajii a zdravotnim stavem. Ptredpoklad: Skupina B nakupuje za vyssi ¢astku nez

skupina A, které jsou rozdéleny dle zdravotniho stavu.

Prakticka ¢ast spoc¢iva v provedeni dotaznikového Setteni. Jedna se o ziskani primarnich

vysledk z kvantitativniho Setfeni u cilové skupiny pomoci elektronického dotazovani,

Zjehoz vysledki je nasledn¢ posouzena statistickd vyznamnost jednotlivych faktori

uvedenych v hypotézach. Cilem dotaznikového vyzkumu je sbér relevantnich dat, ktera

umozni analyzu spottebitelského chovani i vnimani bezlepkovych potravin.

Predpokladem je zjiSténi obecnych poznatkli o spotiebitelich, jejich zvyklostech,

faktoru, které ovliviiuji spotiebitelské chovani, a utvofeni celkového obrazu o vnimani

bezlepkovych potravin z pohledu 298 respondentti, které spliuji podminku, Zze oni sami

bezlepkovou dietu dodrzuji. Touto podminkou je rozhodnuto, Ze soubor respondentd neni

ndhodny, nebot’ ziskédvani respondentil je cileno pouze na osoby dodrzujici bezlepkovou
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dietu. Navratnost dotazniku ¢ini 85,9 procent a je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych
elektronickych dotaznikl. Jedna se o orienta¢ni idaj, ktery nebere v potaz ty oslovené
respondenty, ktefi ani nezobrazili ivodni text (neklikli na odkaz na dotaznik). Vyhodnoceno
je tedy 256 relevantnich sad odpovédi. Protoze si marketingové vyzkumné agentury bézné
vystaci s 300 respondenty, jevi se vzorek jako relevantni pro vyhodnoceni chovéni

spotiebiteld bezlepkovych potravin plynouci z dotaznikového Setieni.

Soubor dat je dostatecné¢ objemny k posouzeni spotiebitelského chovani celku, ale
i rozdé€leni vysledkl na dvé ¢asti za i¢elem nasledné komparace dvou skupin, a to Skupiny
A a Skupiny B.

Skupinu A piedstavuji jedinci, ktefi bezlepkovou dietu zahdjili z divodu zmény
zivotniho stylu a je jejich volbou, Ze ji dodrzuji, aniz by to bylo zplisobeno onemocnénim,
které ocividné€ souvisi s travenim a konzumaci lepku. V ramci vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni zde figuruji jako zdravé osoby, u kterych dieta piedstavuje pouze piechod ke

zdravému zivotnimu stylu a poruSeni rezimu v zasadé neovliviiuje jejich zdravotni stav.

Skupinu B naopak zastavaji ti respondenti, u nichz byl 1ékaisky nebo v domacich
podminkach potvrzen problém s konzumaci a travenim lepku, tedy jejich rozhodnuti
dodrZovat dietu je ovlivnéno onemocnénim. Tato skupina predstavuje osoby postiZzené timto
onemocnénim, piicemz dodrzovani diety je pro né€ realnou otazkou udrzeni jejich dobrého

zdravotniho stavu a odklonénim od rezimu se vystavuji riziku jeho zhorSeni.

Doporuceni plynouci z praktické casti tedy vychdzi zporovnani rozdili
spotiebitelského chovani celkového souboru, ale i respondentli Skupiny A a Skupiny B, kteti
vici sobé stoji jakozto mozné protiklady dle zdravotniho stavu, coz mize mit dopad na jejich
nakupni zvyklosti. Komplexni vysledky obou skupin jsou dostupné ve formé tabulek

v Ptiloze G — Dil¢i vysledky dotaznikového Setfeni.

Dotaznikové Setfeni dohromady ¢ita 32 otazek, z ¢ehoz je 24 uzavienych otdzek
S moznosti pouze jedné odpovédi, 5 multiple choice otazek, kdy respondent miiZze zaSkrtnou
nejvySe tii moznosti, 2 sémantické diferencidly zobrazujici v prvnim 9 a v druhém 3

protichiidné tvrzeni a 1 polouzavienou otdzku S tfemi moznymi odpovéd'mi doplnéné o
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vlastni kratky text. Odpovédi uzavienych otazek jsou zpracovany v procentudlnim podilu,
kdezto odpovedi na multiple choice otazky obsahuji ¢etnosti odpovédi. VSechny odpovédi
na uzaviené, polouzaviené otazky jsou spole¢né se sémantickym diferencidlem piehledné
zaneseny do grafického formatu v podobé kolacovych, sloupcovych nebo Sspojnicovych

grafti.

Otazky v dotaznikovém Setfeni jsou rozde€leny do dvou sekci se zahajovaci
screeningovou otdzkou, kterd se dotazuje na divod dodrzovani bezlepkové diety. Dle
odpoveédi jsou poté respondenti rozdéleni ve vyhodnoceni vysledkt na Skupinu A a Skupinu
B.

I3

Prvni obsahova c¢ast ¢ita 27 analytickych otazek, které zkoumaji dva tematické celky —
spotiebitelské zvyklosti a spotiebitelskou orientaci. Spotiebitelska orientace zkouma
respondentliv pohled na dostupnost a prostifedi prodejny, ale také cenu, kterou dotaznik
dopliiuje otazkami na modelové situace pro zjisténi reakce na zasadni zmény cenové hladiny

bezlepkovych potravin.

V druhé ¢asti, ktera zahrnuje 5 otazek, respondenti odpovidaji na sociodemografické
faktory, dle kterych probihd identifikace zkoumaného souboru respondentl. Zakladni

podoba dotaznikového Setteni je dostupnd v piiloze F — Ukéazka dotaznikového Setieni.

Jako distribu¢ni cesta pro rozeslani dotazniku spotiebiteliim je pfevazné zvolen internet,
a to hlavné socialni sit’ Facebook, kde je odkaz na n&j umistén do n€kolika skupin tykajicich
se bezlepkové diety, ¢imZz je oslovena primarni skupina bezlepkovych spotiebiteld.
Zamérem je ziskani dostatecného poctu respondentli, aby bylo zaruceno, ze je vzorek

reprezentativni a odpovida 1 sociodemografickym kritériim.

Jelikoz je vyuZzito moZnosti primarni aplikace dotazniku mezi pét zkuSebnich
respondenttl, je tak eliminovana hrozba nizké navratnosti, nebo negativni zpétné vazby
z divodu nesrozumitelné formulovanych otazek. V priméru je dotazniku vénovana ¢asova
dotace okolo sedmi a ptil minuty, coz v celkovém souctu vsech spotiebiteltt dohromady ¢ini

tiicet dva hodin jejich ¢asu. Po skonceni pfijimani odpovédi a ukonceni dotaznikového
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Setfeni jsou data exportovana do programu Microsoft Excel, ve kterém probiha oSetieni dat

a rozdeleni do kategorii pro ucely splnéni cile.

Ke zjisténi vztahu a testovani zavislosti mezi vybranymi faktory jsou vyuzity
kontingen¢ni tabulky v programu Excel z balicku MS Office, ve kterém se dale analyzuji
surova data z dotaznikového Setieni. Kontingenéni tabulky poskytly skute¢né (empirické)

cetnosti, ke kterym se posléze dopocitaly teoretické (statistické) Cetnosti.

Dle Kozla (2006) je prosttednictvim hypotéz zkouman vztah mezi proménnymi, ¢imz
dochazi k ovéteni ziskanych informaci. To napomaha K interpretaci vysledku, protoze na
jejich zéklad€ lze vytvofit doporuceni a zavéry. K testovani hypotéz slouzi statisticky

vypocet v Excelu, v ném bylo vyuzito:

— Kontingen¢nich tabulek, které zkoumaji vztahy mezi zvolenymi faktory ze
stanovych hypotéz.
— Chi-kvadrat testu dobré shody.

Kontingen¢ni tabulky lze povazovat za takovy typ, ktery ma za ukol vizualizovat
vztahy dvou statistickych parametrd. Skladaji se z tabulky obsahujici fadky a sloupce,
pfi¢emz fadky vyobrazujici hodnoty prvniho Znaku X a sloupce poté hodnoty druhého
zkoumaného Znaku Y. V buiice ni11 a déle je zobrazena teoreticka cetnost obou dvou znakt

(Fagerland et al., 2017)
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Tabulka 1: Obecné vyobrazeni kontingen¢ni tabulky

ZNAK X ZNAKY CELKEM
1 2 J
1 nll n12 nij nl.
2 n21 n22 n2j n2.
i nil ni2 nij ni.
CELKEM n.1 n.2 n.j n.=N

Zdroj: vlastni zpracovani (Fagerland et al., 2017)

Mimo zjednoduSeni vyobrazeni cCetnosti kombinaci dvou a vice polozek lze
v kontingen¢ni tabulce statisticky testovat vzijemny vztah, k cemuz je mozné vyuZzit
naptiklad matematicko-statistickou metodu chi-kvadrat testu dobré shody, prostiednictvim
nehoz lze testovat, zda se ndhodné veli¢ina nachéazi v urcitém rozdé€leni pravdépodobnosti,
tedy zdali jsou na sebe veliCiny zavislé. Pocitani chi-kvadrat testu vychazi z porovnani
skute¢nych a teoretickych Cetnosti. Skutecné ¢etnosti odpovidaji ¢etnostem z dotaznikového
Setfeni a teoretické Cetnosti je tieba vypoditat dle Vzorce 1:

ni

1, kde (1)

ml-j =

m;; ... Cetnost v tadku i a sloupci j.
Nj..o.n.. Soucet vSech Cetnosti v fadku 1.
Moo Soucet vSech Cetnosti v sloupci j.

N...... Soucet vSech Cetnosti v tabulce.
Aby bylo moZné pouzit chi-kvadrat test, bylo nutné dodrzet dvé podminky, a to:

— Maximaln¢ 20 procent teoretickych Cetnosti v tabulce mtize byt mensich nez 5.

— Zadna z teoretickych &etnosti nesmi byt mensi nez 1. (Starnes et al., 2014).

Pro vypocet chi-kvadrat testu dobré shody slouzil nasledujici Vzorec 2:

(0j=Ej)?
x* =X i1 %, kde 2

ij
0;j... Pozorovane hodnoty.
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E;j... Teoretické hodnoty. (Fagerland et al., 2017)

Vysledek, ktery je ziskan vypoétem ze vzorce 2, se nasledné porovna s Kritickou
hodnotou. Tim se rozumi ¢islo v tabulkach, jenz odpovida hladin¢ vyznamnosti alfa, ktera
v diplomové praci nabyva pouze hodnoty 0,05 a predstavuje tak nejvyssi pfijatelné riziko,
pii kterém dochdzi k nespravnému zévéru. Nacez je nutné vypocitat stupné volnosti, které
1ze definovat jakozto takovy pocet pozorovani ve skupinach datového souboru, jenz je nutné
znat k vypoctu celého vysledku. Ten Ize vypocist jednoduse dle Vzorce 3, a to soucinem

dvou ¢isel, poctu fadkl a sloupce z obou odecteno o jednotku.
df = (pocettadki — 1) x (pocet sloupci — 1) (3)

Paklize je stanovena hladina vyznamnosti alfa a pocet stupni volnosti je nyni na fad¢
nalézt jejich pranikem Kritickou hodnotu, ktera zna¢i minimalni hodnotu, v niz jsou jesté

znaky statisticky zavislé a paklize:

— Jekritickd hodnota vyssi nez vysledek statistického testu, nulova hypotéza se pfijima.
— Je kritickd hodnota niz§i nez vysledek statistického testu, je nulovd hodnota

zamitnuta a pfijima se alternativni hypotéza. (Starnes et al., 2014).

Po rozhodnuti o zéavislosti dvou znakli v navaznosti na porovnani kritické hodnoty
s hodnotou vypoctenou bylo v pfipadé¢ zamitnuti nulové hypotézy piistoupeno ke zjisténi
intenzity zéavislosti mezi dvéma testovanymi znaky, ktery prob&hl na zékladé¢ vypoctu
Pearsonova koeficientu korelace dle vzorce 4:

c= |-£ (4)

X2+N

Pearsoniv koeficient korelace zobrazuje intenzitu zavislosti, ktera je definovana

specifikovany dle hodnot v rozmezi:

0,01 - 0,09 trivialni zavislost
0,10 — 0,29 nizka az stiedni
0,30 — 0,49 stiedni az podstatna
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0,50 — 0,69 podstatna az velmi silna
0,70 — 0,89 velmi silna
0,90 — 0,99 témet perfektni (Vaus, 2013).

V nékterych piipadech vysledné kontingen¢ni tabulky neodpovidaji pozadavkim
pouziti chi-kvadrat testu, a proto jsou upraveny seskupenim podobnych kategorii znaku X a

znaku Y. Tim je zaruceno, Ze splituji dvé vyse uvedené zakladni podminky.

Upravy zahrnuji téméf viechny kontingenéni tabulky (Tabulka 4 az Tabulka 13). Pro
potieby vypoctu z kontingenéni tabulky Hypotézy 1 jsou slouceny kategorie frekvence
nakupu, a to zfidka a lkrat za 2 tydny, déale denn¢ a 2 az 3krat tydné. Druhd kontingencni
tabulka musi byt upravena pro Hypotézu 2, a to sloucenim vekové kategorie 46 az 65 let a
66 a vice let. Kontingenéni tabulka zkoumajici faktory Hypotézy 3 je upravena z pohledu
poctu ¢lent, kdy jsou slouceny odpovédi respondenti na ménéélenné a viceélenné
domacnosti. Ménéclenné poté zahrnovaly 1 az 3 ¢leny a viceclenné 3 az 5 a vice ¢lend. Tato
uprava provazi i kontingen¢ni tabulku pro Hypotézu 4, kde je dale sloucena kategorie vyse
utraty 1 500 az 2 000 K¢ a 2 000 K¢ a vice. Tabulka pro Hypotézu 5 poté slucuje kategorie
muz s niz§i vydélkem, nez je partneriv a s rovnocennym vydélkem a poté Zenu S vySSim
vydélkem, nez je partnertiv a s rovnocennym vydélkem. V ramci Hypotézy 6 je kontingenéni
tabulka upravena slou¢enim kategorii vzdélani zakladni a vyucen a vySe utraty do 500 K¢ a
501 az 1 000 K¢. Tabulka pro Hypotézu 7 je upravena v ramci vyse piijmu, kde je seskupena
kategorie vysoky a vyhovujici pfijem, nizky a nedostacujici piijem, ale také vySe ttraty do
500 K¢ a 501 az 1000 K¢. V piipadé posuzovani Hypotézy 8 je opét v tabulce upraven
ptijem, kde je sloucena kategorie vysoky a vyhovujici pfijem, nizky a nedostacujici ptijem,
a cenova citlivost ohodnocend 1 a 2. V kontingenc¢nich tabulkach pro Hypotézu 9 a 10 poté
vystupuji Skupina A a Skupina B. Ty jsou rozdéleny vzhledem k odpovédim na

screeningovou otazku dle vyse uvedeného popisu.
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3 Teoreticka vychodiska

Nasledujici kapitola pojednava bezlepkové dieté a moznych diivodech jejiho zahajeni,

dale se zamétuje na pravni Upravu a oznacovani bezlepkovych potravin.

3.1 Bezlepkova dieta

Bezlepkova dieta spociva v omezeni nebo celkové eliminaci lepku. Lepek neboli
gluten je smés bilkovin obsazena v nékterych obilninach, a to ptedevs§im v pSenici, zité nebo
je€meni. I pfes jeho odstranéni je bezlepkova strava bohata na bilkoviny a vyznacuje se
nizkym obsahem tukti a polysacharidt. Zakladem bezlepkové diety je tedy strava ptirozené
bezlepkova nebo takova, ktera lepek obsahuje pouze v minimalnim obsahu. Osoby drzici
tuto dietu tedy nekonzumuji bézné obiloviny, které jsou na lepek bohaté, ale nahrazuji je

bezlepkovymi potravinami. (Kapounova, 2007)

Pro ucely bezlepkové diety je potieba vzit v ivahu, ze se nejedna pouze o eliminaci
potravin, u kterych je obecné znamo, ze obsahuji lepek, ale je nutné se vyvarovat vSech
potravin, u nichz existuje riziko, ze se vyskytuje i stopové mnozstvi lepku. Mezi zakazané
potraviny se fadi pfedev§im mouka (Zitna, pSeni¢na, ovesna, Spaldova, jeémenna), pecivo a
chléb z mouky obsahujici gluten (v€etné celozrnného), téstoviny a knedliky pfipravené

z mouky taktéZ obsahujici lepek. (Kovait a Knapkova, 2017)

Jidelni¢ek, skladajici se z bezlepkovych potravin, nemusi byt nutné ochuzen, jelikoz
se suroviny mohou nahradit nékolika zptisoby. Lze naptiklad vyuzit neobilné produkty, které
reprezentuji zejména lusténiny (cizrna, hrach, ¢ocka, fazole) a pro jejich pfipravu vyuzit
makrobiotické postupy. Zakladem bezlepkového jidelnicku je presto predevsim mléko, tvrdé
syry, smetana, maso, vnitinosti (jatra, ledviny), vejce, ovoce, zelenina, ryze, kukufice, sdja,
laskavec, pohanka, tuky, cukry, med, kava, ¢aj, kakao. Kvalitni bezlepkové zbozi by mélo
mit obsah surovin do detailu uvedeno na obalu ¢i ptibalovém letaku, nebot’ se lepek mize
zbytkové objevit 1 v pfidatnych latkach, Skrobech, polévkéach, zmrzlinach, rostlinnych

masech, koteni a s6jovych omackach. (Kapounova, 2007)

19


https://cs.wikipedia.org/wiki/P%C5%A1enice
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDito_set%C3%A9
https://cs.wikipedia.org/wiki/Je%C4%8Dmen

Autorky Kovart a Knapkova (2017) se s Kapounovou (2007) shoduji na nezbytnosti
doprovodného studia etiket a slozeni vyrobkt vSech bezlepkovych i konvenc¢nich potravin,
jelikoz pozfeni i minimélniho mnozstvi lepku mize mit zasadni vliv na konzumentiv

zdravotni stav.

3.1.1 Duvody zahajeni bezlepkové diety

2%

V posledni dob¢ je pro clovéka ¢im dal tim t€zsi orientovat se ve velkém mnozstvi
diet, které zahrnuji riizné zivotni styly, a vnimat novinky ve vyzivovych doporuceni. Avsak
nemocni, ¢i lidé s pfiznaky onemocnéni jsou ochotni v ramci komplexniho zdravi
experimentovat nejen s hledanim spravné 1é¢by v zapadni medicing, ale i v eliminaci
ruznych potraviny, ¢imz chtéji docilit tleveé od potizi. Divodem k zah4jeni bezlepkové diety
mize byt snaha o odstranéni tézkych pfiznakti nemoci, docileni vysnéné hmotnosti nebo
nasledovani nové médni viny ve stravovani. Zakladem pro vznik bezlepkovych produktii

vsak stale ziistava nemoc tykajici se problému s travenim lepku — celiakie.

Celiakie, nebo také glutenova enteropatie Ci celiakalni sprue, se fadi mezi chronicka
autoimunitni onemocnéni v gastrointestinalni (travici soustave) s piiznaky vyskytujicimi se
také mimo traveni. Jedna se o geneticky podminénou chronickou zanétlivost tenkého stieva,
které zvySené propousti latky skrze stfevni sténu. Tyto pfiznaky se projevuji pfi konzumaci
potravin s obsahem lepku. Na vyskyt nemoci maji vliv dalsi faktory — napfiklad stav stievni
mikrobioty, nebo plsobeni rotavirti. Celiakie je povaZzovana za nevylécitelnou nemoc, avsak
pii dodrzovani rezimovych opatieni, kterymi je pfedev§im bezlepkova dieta mizi v§echny

ptiznaky. (Leonard et al., 2017)

Typickymi piiznaky celiakie jsou travici potize, tedy akutni bolesti bficha, prijmy,
plynatost nebo zvraceni. Mimostievni projevy jsou spjaty s problematickym vstiebavanim
dalezitych latek skrze stievni st€énu a vlivem imunitni odpovédi do celého téla. V dasledku
toho je Casto spojovdna s onemocnénimi typu Downtiv syndrom, Diabetes mellitus 1. typu,

Hashimotova thyroidita, Duhringova koZni choroba, ale v pfipad¢ neléceni i1 fatdlnich
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nemoci V podobé agresivni rakoviny lymfatickych zlaz, ¢i vétsi pravdépodobnosti vyskytu

rakoviny stieva. (Re a kol., 2017)

Celiakie je ¢asto zaménovana za alergii na lepek nebo jeho intoleranci, v§echna tato
onemocni vSak maji spojitost s omezenim ¢i eliminaci konzumace lepku. Projevy téchto
nemoci jsou anémie, unava, ztrata chuti k jidlu a pokles hmotnosti, zpomalené zahajeni
puberty a ristu déti a celé spektrum koznich, psychiatrickych a neurologickych problémii.

(Leonard et al., 2017)

Ackoliv je nyni problematice lepku vénovana zvysSend pozornost, predpoklada se, ze
vétsina nemocnych jesté doposud nebyla diagnostikovana. Fri¢ a Keil, (2011) odhaduji, ze
prevalence celiakie na prelomu tisicileti v Ceské republice byla 1:200 az 1:250, coz
odpovidalo asi 40 az 50 tisicim celiakd. V soucasné dobé¢ je to 50 az 120 tisic postizenych,
pficemz je diagnostikovano pouze 10 az 15 procent z nich. Celosvétovée se jedna piiblizné
0 1 procento populace, pomér diagnostikovanych a nediagnostikovanych je 1 ku 3 az 5
v détské i dospélé populaci. Z téchto ¢isel je patrné, Ze nemocnych stale piibyva a tleva od

problémi, které pfinasi toto onemocnéni, spociva ve spravné a véasné diagnoze.
3.1.2 Pravni uprava a oznacovani bezlepkovych potravin

Bezlepkovy produkt je nezbytny pro vSechny s onemocnénim, které souvisi
s nesnasenlivosti lepku, a zavisi na ném konzumentv zdravotni stav. Z tohoto dtivodu jsou

bezlepkové produkty ptisne sledovany a jejich podstata je zakotvena v pravni Gprave.
Pravni uprava

Pravni Gprava slouZi k predstaveni bezlepkového produktu spotifebitelim tak, aby
jim bylo usnadnéno hledani potravin, které odpovidaji jejich potiebam a mife citlivosti na
lepek. To musi byt doloZeno fadnym oznacenim. Pravidla pro oznaceni se fidi tvrzenim
védeckych studii a zarucuji, aby nedochazelo k omylu nebo mateni spotiebiteli na zaklade
ruznych tvrzeni uvedenych na produktu. Celd pravni uprava v diplomové praci vychazi

z originalniho zdroje informaci ze Statni zeméd¢€lské a potravinové inspekce (2016).
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Nové nafizeni oznaCovani potravin z hlediska obsahu lepku ¢. 828/2014 wvyslo

v platnost dne 20. cervence 2016.

Dle Statni zeméd¢€lské a potravinové inspekce (2016) je cilem tohoto natizeni uprava
poskytovani informaci o nepfitomnosti ¢i snizeném obsahu lepku v potravinach.
Harmonizovana pravidla slouzi k poskytovani informaci o nepfitomnosti lepku (tvrzeni ,,bez
lepku®) nebo o snizeném obsahu lepku (tvrzeni ,,velmi nizky obsah lepku®) v potravinach.
Stanoveny zptsob oznaceni je rozliSovan na zékladé obecnych a dodatecnych pozadavcich,

které jsou rozliseny tvrzenimi:

—,,Bez lepku®, jakozto potravina s obsahem lepku do 20 mg/kg.
— ,,Velmi nizky obsah lepku*, pficemz zde je lepek v potraviné ve sloZeni zastoupen

maximaln¢ do 100 mh/kg.

Navic zde figuruje doplikové tvrzeni, a to ,,vhodné pro osoby s nesnaSenlivosti
lepku‘ nebo ,,vhodné pro celiaky*. Paklize je dana potravina upravena, je nutné, aby v ni
bylo zékladni tvrzeni ,,bez lepku* a ,,velmi nizky obsah lepku* jesté nalezité upfesnéno slovy
»specialné pfipravené pro osoby s nesnasenlivosti lepku* nebo ,,specidlné piipravené pro

celiaky.“ (SZPI, 2016)

V ramci problematiky bezlepkovych potravin se vénuje zvlastni pozornost ovsu,
jelikoz stale probihaji védecké studie o jeho zatazeni v ramci téchto potravin. VétSina lidi
jej mize poziit bez potizi, avSak je zde problém kontaminace ovsa Zitem, pSenici nebo
je¢menem, pii které muze dojit k manipulaci ovsem. Vzhledem k témto skute¢nostem jsou
potraviny obsahujici oves dodate¢né oznaceny také tvrzenim ,bez lepku ¢i s ,,s velmi
nizkym obsahem lepku®, ale musi byt produkovan tak, aby nedoslo ke kontaminaci pSenici,
zZitem, jeémenem nebo jejich kiizenci. V ovsu zaroven nesmi byt vice nez 20 mg/kg lepku.
(SZP1, 2016)

Natizeni EU déle pamatuje také na piirozené bezlepkové potraviny, které tak Ize
oznacit, jSou-li splnény obecné podminky uvadéni nezavadgjicich informaci stanovenych v

natizeni (EU) €. 1169/2011. Mezi dobrovolné zvyraznéni na obalech vyrobku patii ,,mize
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obsahovat stopy lepku,” ¢imz vyrobce poukazuje na zafazeni potravin dle svého

odpovédného piistupu vici spotiebitelim. (SZPI, 2016)
Oznacovani bezlepkovych potravin

Pro usnadnéni spotiebitelské orientace Vv sortimentu bezlepkovych potravin byly
produkty splitujici normy SZPI (2016) opatieny jednoduchym ¢ernobilym logem z Obrdzku
1, které graficky znazoriiuje potraviny bez obsahu lepku v podobé¢ pteskrtnutého obilného

klasu.

Obriazek 1: Logo preSkrtnutého klasu

CZ

Zdroj: Spole¢nost pro bezlepkovou dietu, 2016

Ochrannou znamku piedstavujici logo pieskrtnutého klasu si nechala registrovat
britskou spole¢nost Coeliac UK, ¢imz se stala narodni ochrannou znamku Spojeného
kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, posléze Spoledenstvi. Nejen v Ceské republice,
ale i v okolnich statech zacal byt tento segment trhu po vstupu do EU finan¢né zajimavy a
zajem o logo preskrtnutého klasu velmi vzrostl. Z toho divodu se znamka v roce 2006
registrovala v celé EU a vytvofil se k jejimu uzivani Evropsky licen¢ni systém s pravidly a
cenikem za udélovani znamky a je tak platna pro vSechny ¢lenské staty EU. (Spole¢nost pro

bezlepkovou dietu, 2016)
3.1.3 Kontroverze vyzivovych doporuceni

Spotiebitelé popisuji bezlepkové potraviny jako: ,,senzacni trend, kterym je dosazeno

zdraveéjsiho zpiisobu Zivota.“ (Ryan, 2014)
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Neustale se rozsifujici nabidka potravin nesouci oznaceni ,,Free-from* poukazuje na
fakt, ze globaln¢ roste dostupnost bezlepkovych vyrobkl a marketéti vyuzivaji tento trend
ve svij prospéch, jelikoz je rostouci trzni segment motivuje K nabizeni bezlepkovych
potravin pievazné proto, ze jsou drazsi nez jejich bézné alternativy. Navzdory faktu, Ze
prokazanou celiakii trpi pouze 1 % populace, zaznamenal trh s bezlepkovymi potravinami
raketovy vzestup. (Ellison, 2004; Fri¢ a Keil, (2011)

Jednim z divodu je, Ze se trend bezlepkové diety objevuje celosvétove, nebot’ podle
Pridea a kol. (2017) se 1 z 10 dospélych Australanti v souc¢asné dob¢ vyhyba nebo omezuje
konzumaci pSeni¢nych produktt, pti¢emz Zeny omezuji lepek vice nez muzi a podle Havlové
(2016) je dokonce 65 procent Americanti presvédceno o zdravotnim benefitu potravin bez
lepku a tfetina vSech se mu snazi vyhybat. K tvrzeni, ze jsou bezlepkové potraviny zdravéjsi,
se priklani i obéané Velké Britanie.

Dle srovnani poctu realné diagnostikovanych osob s vyse uvedenymi idaji je jasné,
ze nesnasenlivost lepku v jakékoliv podobé jiz neni hlavnim divodem nakupovani

bezlepkovych potravin. Je to vliv zdravého zivotniho stylu na spotiebitelské chovani.

Navzdory bezlepkovému trendu se v§ak vyskytuje mnoho otazek ohledné zdravotni
nezavadnosti eliminace lepku. Nezbytnost bezlepkové diety pro osoby s celiakii a jinou
nemoci, souvisejici s konzumaci lepku, je nepopiratelny fakt, ale otazkou zlstava, jestli je
toto rezimové opatieni dulezité i pro ostatni, ktefi si jej zvolili z vlastniho pfesvédceni a

nastolili tak bezlepkovy trend.

Dle Pridea a kol. (2017), Bralyho a Hoggana (2002) vznikl spor nynéjsiho ptistupu
k vyzivé, ktery podporuje omezeni lepku, S vyzivovymi doporuceni odborniky, jez
doporucuji az 6 porci peciva denné. Faktem zlstava, Ze omezenim vSech potravin, které
obsahuji lepek, se osoba vystavuje riziku nizkého piijmu nebo absenci dilezitych vitamint
a mineralii nezbytnych pro spravné fungovani téla, coz dopliuje i Hollerova (citovano dle
Dlouhé, 2018), ze ,,pri bezdiivodném dodrzovani striktni bezlepkové diety se vystavujete
riziku vzniku lepkové intolerance — nesnadsenlivosti, coz prokdzalo nékolik vyzkumii. AvSak

rozumné omezeni lepku ve stravé je naopak prinosné.”“ 1 pfesto se stale objevuji nové
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1ékai'sky neprozkoumané aspekty, ve kterych je bezlepkova dieta prospé$na a pouze
dodrzovanim tohoto rezimu lze vyvratit nebo potvrdit jeji pfinos na jednotlivy lidsky

organismus.
3.2 Spotrebitelské chovani

Kapitola shrnuje dualezitost marketingu a role spotiebitele pro firmu, zasady
spotfebitelského chovani i rozhodovani, které jsou ovlivnény raznymi faktory zde

definovanymi.
3.2.1 Marketing a spotiebitel

Obecné lze tici, Ze marketing je celkové oznaceni pro nespocet aspekti, které pisobi

na trh, zékaznika a méni spotiebitelsky pohled na produkt.

Kotler a Keller (2013) shrnuji marketing definici, Ze je to soustavné uspokojovani
potieby zakaznika ziskem, z ¢ehoz vyplyva, ze marketing piedstavuje soubor aktivit, jimiz
chce firma dosahnout vynosu, a svou podnikatelskou ¢innosti uspokojuje spolecenskou
potiebu, kdezto AMA (2013) pracuje s timto terminem jako se souborem ¢innosti ¢i instituci
a vykonavanim procest vytvarenim, komunikovanim, dodavanim a vymeénou nabidek, které
jsou pro zakazniky hodnotné. To podporuje i formulace ¢eského ekonoma Svétlika (2005),
ktery shrnuje marketing jako fidici proces, jehoZ prostfednictvim lze poznat, ovliviiovat,
predvidat a kone¢né 1 uspokojovat zakaznikovy pfani a potieby efektivnim stylem, ktery je
vhodny pro dosazeni cili spolecnosti. Zpravidla se tedy jedna o proces, ktery je orientovan
na uspokojovani spotiebitelskych potieb, cehoz firma dosahuje prostiednictvim principt a
nastroju, diky nimz se zjistily ptani a potfeby spotiebitele a ze strany obchodnich spole¢nosti

doslo k takovym opatfenim, které efektivné zvysily zisk.

Spotiebitel a jeho pfani jsou zde tedy formulovany jako klicovy aspekt, ktery ma vliv
na vytvoreni uspé$né marketingové strategie firmy. Je tedy nutné odhalit motivaci k nakupu

produktu a pfizplsobit se zdkladnim principim spotiebitelského chovani, preferenci a
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motivace, jejichz znalost povede k nejlepsimu nacasovani marketingové strategie vedouci k

jeji maximalni hodnotou pro firmu. (Koudelka, 1997)

Pro relevantnost této prace tykajici se spottebitelského chovani urcité skupiny lidi je
nutné rozliSovat a chapat rozdil mezi spotrebitelem a zakaznikem, jejichz oznaCeni mezi
sebou byva Casto zaménovano, prestoze se vyznamove lisi. Ackoliv se jedna o Gzce spjaté
terminy v samotném procesu rozhodovani, ndkupu a také plsobeni marketingu se rozdil
projevuje.

-----

rozumi, ze spotiebitel je ten, ktery doslova produkt spotiebuje a tzv. uziva, i prestoze ho
nemusi nutné sdm kupovat, spotifebovava jej a pouziva Cist¢ pro vlastni potiebu, ¢imz se
rozumi, ze jej dale neprodava. Kdezto zakaznik je takzvany piijemce sluzeb, statkt, ¢i
produkti, které prijima od prodejce (organizace) za odménu — finanéni, ¢i hodnotovou. Tedy
jej nakoupi a poté i zaplati, pficemz muize a nemusi byt koneCnym spotiebitelem, jelikoz

zboZzi muze postoupit dal§imu obchodu. (Schuffman a Kanuk, 2004)

V ramci marketingu je tedy nutné oslovit jak zakaznika, tak spotiebitele, pricemz je
vhodné si uvédomit, Ze se vlastnosti téchto osob mohou skute¢né prolinaji na zaklade

ptijmuti roli dle ndkupniho rozhodovani.

Role, ktery pfisuzujeme zahrnutym osobam v rozhodovacim procesu, jsou inicidtor,
coz je Clovek, ktery projevi prvotni zajem o nakup produktu a podd navrh o koupi.
Ovliviiovatel, jehoz role spociva v poskytovani nazoru o nakupu vzhledem ke zkusenosti se
zbozim. Rozhodovatel, tedy takovy ¢lovek, ktery definitivné rozhodne o provedeni nakupu
a zvoli co, kde, jak a jaky produkt koupi. Kupujici —€lovek, ktery ndkup uskutecni a
doopravdy koupi. Uzivatel — Elovek, ktery produkt posléze uziva. Role na sebe navazuji

Vv cyklu zobrazeném v Obrdzku 2. (Zamazalova, 2009)
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Obrizek 2: Cyklus spotiebitelskych roli v nakupnim rozhodovani.

- Rozhodovatel

Zdroj: vlastni zpracovani (Zamazalova, 2009)
3.2.2 Spotrebitelské rozhodovani

Spotiebitelské rozhodovani je zasadnim procesem, ktery predchazi samotnému
nakupu produktu. Model vyobrazeny v Obrdzku 3 podle Kotlera a Kellera (2013) shrnuje
rozhodovani péti typickymi fazemi, jimiz si nakupujici muize projit. Z poc¢atku dojde
K prostému uvédoméni si problému, shromazdovani informaci, pfi¢emz dale kupujici

hodnoti zvolené alternativy, dochazi k rozhodnuti a uskute¢néni nakupu.

Obrazek 3: Proces nakupniho rozhodovani

3. Faze
Hodnoceni
alternativ

Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler a Keller, 2013)
1. Faze

Zpocatku pfichazi identifikace problému. V piipadé procesu kupniho rozhodovani
tedy dochazi k uvédomeéni si, zjisténi a rozpoznani potieby. Kupujici si uvédomuje stav, ve
kterém se nachazi, a to ze pocituje rozdil mezi skutecnym a vytouZenym stavem. Potieba
muze byt rizného charakteru, zahrnujici naptiklad nedostate¢ny pocit bezpeci, nebo socialni

¢i fyziologicky diskomfort. (Koudelka, 1997).
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2. Faze

Ve fazi shromazd’ovani informaci kupujici vénuje produktu nejvyssi pozornost. Tato
¢ast byva vnimana pozitivné, protoze dochazi k novému objevovani a ¢erpani znalosti, jak
svou potiebu uspokojit a vyfeSit. Dostate¢né informace mohou poskytnout zkuSenosti
z predchozich uskuteénénych nakupti daného produktu nebo hledani z vnéjsich prament.
Aktivnim hledanim je mozné obsahnul velké mnozstvi informaci ziskanych tieba
realizovanim telefonati s rodinou a znamymi nebo piimo S vyrobcem, ¢tenim recenzi ¢i
manualt, sledovanim médii a reklamy, nebo porovnavanim obali a slozeni. (Koudelka,

1997; Kotler a Keller, 2013)
3. Faze

Paklize kupujici ma dostatek informaci, dochdzi k posouzeni alternativ. Paklize
zdkaznik dospéje k ndzoru, Ze ani jeden vyrobek nespéje k uspokojeni jeho potieb a
rozhodne se, ze neni ochoten slevit ze svych narokl ani kompenzovat je jinymi vlastnostmi
produktu, navraci se do faze ¢. 2 a zacne s opétovnym hledanim informaci a rozhodovanim
mezi variantami. Zde se kupujici nechdva ovliviiovat jak socidlnim, tak emociondlnim
ptistupem. Dochazi zde kselekci vyrobki, které nespliuji ocekavani a k vybéru
nejvhodné;si varianty. Nakup je tedy opét ovlivnén rizikem, zkuSenostmi, informacemi atd.

(Vysekalova a kol., 2011)
4. Faze

V piedposledni fazi dochazi k ndkupnimu rozhodnuti na zékladé specifickych
odliSovacich faktord, naptiklad pfedvybér na zakladé preferované znacky. Paklize do této
faze vstoupi negativni faktor napt. ovlivnéni okolim, mize se jesté spotiebitel rozhodnout a
zménit svij nazor bud’ koupi jiného produktu, ¢i celkovému odstoupeni od nakupu z jiného
dtvodu naptiklad strachu ze ztraty schopnosti danou véci splatit. (Vysekalova a kol, 2011,
Koudelka, 1997)
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5. Faze

Kone¢nym bodem ndkupniho rozhodovaciho procesu je chovani po nékupu,
respektive posouzeni, zdali potfeba byla dostate¢né uspokojena a jestli doslo ke splnéni
ocekavani z ndkupu produktu. Jako uvédomeéni si diilezitosti této faze 1ze uvést piiklad e-
shoptl Heureka.cz, alza.cz apod., kteti se dotazuji po uplynuti zvolené doby po ndkupu na

spokojenost s vyrobkem nebo prodejnou. (Vysekalova a kol, 2011)

Reélné uskute¢néni ndkupu nemusi projit vSemi fazemi, jelikoz zalezi na velkém
mnozstvi faktord. Muze jej ovliviiovat Siroké spektrum divodi od zakladniho chapéani
produktu jako takového, po slozitéj$i feSeni finan¢ni situace, dulezitosti/vyuzitelnosti
produktu apod. V tomto piipad¢ Ize rozlisit kupni rozhodovani na uplné kupni rozhodovaini
pfi zastoupeni vSech péti fazi, omezené kupni rozhodovani, kde je patrné vynechani
nékterych vyznamnych atribut, nebo kone¢né prosté opakovani kupniho rozhodovani, tedy
rutinniho rozhodovani, které je typické pro rodinné nakupy, kde se fesi v zasadé¢ jen otazky

jaké mnozstvi a ¢eho? (Vysekalova a kol, 2011; Koudelka, 1997)

Spotiebitel se podle Mula¢ové a kol. (2013) chova dle jednoduchého vzorce
spotiebitelského chovani, ktery piedpoklada princip Podnétu—Reakce, jenz ovsem
Koudelka (2006) z psychologického hlediska dopliiuje o to, ze spotiebitel zaroven ,,vnimad

vnéjsi podnéty a uci se spotrebnimu chovani, do kterého se promitaji hloubéji ukryté motivy.

Ve spotiebitelském chovani tedy existuje oblast, kterd je marketérim skryta, a
zobrazit ji Ize modelem cCerné skfiinky, za kterou je v tomto ptipadé povazovana mysl
spotiebitele. Do klasického vzorce Podnét—Reakce je zde doprostied vsunut meziclanek —
Cerna skiinka, kterd ptedstavuje prostor, vnémz se d&je vétSina spotiebitelského
rozhodovani. Zobrazuje jej Obrdzek 4 shrnujici zakladni princip Podnétu—Reakce,
vlozenou cernou skiinku, marketingovy mix i1 faktory majici vliv na spotiebitele.

(Vysekalova a kol., 2011)
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Obrizek 4: Model Podnét — Cerna sk¥iiika — reakce

Cernd skfitika - spotfebitelova

Podnéty v Reakce - odezva spotrebitele
Marketingovy mix: Charakteristiky kupujiciho: Vysledky nékupniho
- Vyrobek - Kulturni rozhodnuti
-Cena - SpoleCenské - Uskute¢néni koupé
- Propagace - Osobni - Zvoleni produktu
- Misto - Psychologické - Preference znacky
TR - Situacni - Upfednostnéni zdroje
Vnéjsi ¢initelé: X
(Prodejce)
- Ekonomicke Rozhodovaci proces - MnoZstvi, nacasovani apod
- Demografické - Uvédoméni si problému
- Kulturni - Shroma¥dovani Ponakupni chovani
- Politicko-pravni informaci - Spokojenost/
- P¥irodni - Hodnoceni alternativ nespokojenost
- Technologické - Ndkupni rozhodnuti
faktory - Chovéni po nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler a Keller, 2013; Koudelka, 2006)

Podnétem jsou mimo vnéj$ich Cinitell také rozumén marketingovy mix, kterého firmy
vyuzivaji pti oslovovani spotiebitele. Vzajemnym efektivnim pisobenim vSech Ctyt prvkl
Ize docilit kyZeného uskute¢néni nakupu. Tyto Ctyfi komponenty marketingového mixu
obecné popisuji vnéjsi vliv, kterym muize prodejce manipulovat se spotiebitelem za cilem

zisku. Jsou jimi produkt, cena, propagace a misto. (Kotler a Keller, 2013)

Vyrobek (product) — zde se stfetavaji rozmanité vlastnosti produktu. Na spotiebitele
pusobi kvalitativni aspekty jako vSestrannost a funk¢nost, materidlové provedeni, velikostni
parametry, ale taktéZ vzhled a znacka udéavajici trend vyrobku soucasné s balenim. Nemén¢
podstatnou slozkou jsou poskytované sluzby a zaruky, kterymi prodejce prohlubuje kvalitu
vyrobku a spotiebitelskou divéru. (Kotler a Keller, 2013; Koudelka, 2006)

Dalsim atributem je cena (price) vyrobku. Vytvareni cenové politiky 1ze prostoupit do
podvédomi spotiebitele pozitivni 1 negativni cestou. Je tieba spravné odhadnout, zdali pouzit

cenikovou cenu, nebo vnimat sezonalitu a zahgjit slevy nebo rabaty. Zahrnout je tfeba i

30



splatkovy kalendar, respektive dobu splatnosti a dalsi platebni podminky, které by mohly
ovlivnit rozhodnuti o koupi. (Kotler a Keller, 2013; Koudelka, 2006)

Forma propagace (promotion) s potencionalnim spotiebitelem je na misté pii lakani
novych, ale 1 udrzeni stavajicich kupujicich formou podpory prodeje reklamou. Vyuzitim
téchto prodejnich sil a zahrnuti spolecenského vztahu spotiebitele k vyrobku usnadnuje
propagaci produktu, zvySuje jeho atraktivitu a presvédéuje o nakupu. (Kotler a Keller, 2013;
Koudelka, 2006)

Samotné realizovani ndkupu probihd na urcitém misté (place), které hraje dalsi
dulezitou roli v uzavieni obchodu. Rozhoduje o tom druh prodejny, celkové prostiedi i
prodavajici asistenti, kteti se o kupujiciho staraji, distribu¢ni kanaly, zasobovani a logistika.

(Kotler a Keller, 2013; Koudelka, 2006)
3.2.3 Faktory ovliviiujici spotrebitele

V dne$nim globalizovaném svété ma soucasny spotiebitel vyber z nepteberného
mnozstvi produktt a sluzeb, které mu jsou trhem nabizeny. Nicméné kazdy z nich je omezen
finan¢nimi limity a informovanosti. Z tohoto divodu je nutné specifikovat potieby
spotiebitele a za pomoci marketingovych odbornikil rozumét spotiebitelové volbé — proc a
Z jakého diivodu se spotiebitel nalezité rozhodl, co si mysli, po ¢em touZzi, jaké jsou kroky,
které¢ ho vedly k ndkupu 1 starosti, se kterymi se pii vybéru zbozi potykal. Marketér tedy

musi znat faktory, které se vyznamné podili na nakupnim chovéni spotiebitele.

Kotler s Armstrongem (2007) a Solomon a kol. (2006) rozlisuji pét kategorii faktorti,
které spotiebitele formuji, a to kulturni, spolecenské, osobni, psychologické a situacni, které

jsou uvedeny v Obrdzku 5.
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Obrazek 5: Charakteristiky kupujiciho a faktory ovliviiujici jeho chovani

! S 's 3\
Referencni Vék a faze )
—  Kultura — : Y. Motivace
skupiny Zivota
| — | —
! C— ! G
— Subkultura —  Rodina — Zameéstnani —  Vnimani
| — | —
ROl s 3 CEEE—
y , ole a .
Spolecenska Y . Ekonomicka .
— » — spolecensky — . - Uceni
trida situace
status
| — | —
! G ! G
5. . Presvédcéent
— Zivotni styl ] :
a postoje
| — | —
Osobnost a
—  vnimani
sebe sama
| —

Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler a Armstrong, 2007; Solomon a kol., 2006)

Kulturni faktory jsou specifikovany kulturou, subkulturou a spolecenskou tfidou.
Kultura je soubor hodnot, nézorii, piesvédceni, zvykd a zplisobem chovani, kterymz se
skupina spotiebitelti vyznava a projevuje. Soubor téchto zakladnich hodnot ma dopad na
samotné chovani jednotlivce, potazmo na zautomatizovaném spotiebitelském chovani a
vytvaii tak pfirozenym zpisobem zijem urcité skupiny lidi o stejné nebo podobné

zalezitosti, kterym je ptisuzovan kulturni vyznam. (Kotler a Armstrong, 2003)

Vyznamov¢ je kultura obSirny pojem, proto jej lze segregovat do podoby mensich
subkultur. Subkulturu vystihuje spole¢na narodnost, nabozenstvi, rasa a geograficka oblast.
Pravé tyto mensi subkultury definuji trzni segmenty, které jsou sledovany ve vyzkumu

spotiebitelského trhu. (Solomon a kol. 2006)

Predstavuji zajimavou cast spotiebiteld, kterym byva produkt uzptisoben. V ramci
kazdé spolec¢nosti se vyskytuji spolecenské tridy, tedy vrstvy spotiebiteld, které maji urcitou

strukturu. Charakteristickym rysem je stalé uspotfadani, ve kterém maji pfislusnici stejné
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charakterové vlastnosti a sdileji obdobné principy chovani. Dale jsou marketingové strategie
zaméteny na spolecenskeé tiidy predevsim proto, ze jednim ze spolecnych aspekti byva vyse
pfijmu. Socidlni tfidu lze rozliSovat také dle zaméstnani nebo vzdélani, coz se vyznamné

prolina se spole¢enskymi a osobnimi faktory. (Kotler a Armstrong, 2007)

Do spoleéenskych faktori jsou zahrnuty rodiny, skupiny s rolemi, které v ni ¢lenové
ptijali, a dale spolecensky status. Mezi obecné nejvlivnéjsi skupinu, ktera lidskou osobnost
formuluje uz od utlého détstvi a ma majoritni vliv na vysledné (spotiebitelské) chovani je
dle Kotlera a Kellera (2007) rodina. Tito autofi rozliSuji podle spotiebitelského chovani dva
druhy rodin — orienta¢ni a reproduk¢ni. Pro orientaéni typ je specifické, ze ji tvoii rodice a

déti, nacez pro reprodukéni je priznacné souziti s druhem a détmi.

Jednou z dalSich druhti skupin jsou tzv. referenéni skupiny. Své Cleny formuje
z pohledu podobnych preferenci a spoleéné vykazuji shodné spotiebitelské postoje a

procesy. (Solomon a kol. 2006)

Dle Johnové (2008) referen¢ni skupiny: ,,piisobi na jednotlivce primo, z oc¢i do oci, a
vyznamné ovliviuji chovani spotrebitele, jeho Zivotni styl, postoje a sebepojeti,” coz
dopliiuje definici Mulacové a kol. (2013), ze se jedinec se skupinou ztotoznuje a jejich
,hormy, hodnoty a chovdni prejimd, “ a na zakladé toho tedy referenéni skupiny ,,slouzi jako
zdroj informaci a pomoc pri hodnoceni variant, napriklad pri ndkupu urcitého zbozi, ale
miize byt také cilem, ditvodem nakupu, pokud porizenim urcitého zbozi chce jedinec vyjadrit

svou prislusnost k urcité referencni skupine.*

Tyto skupiny, vyznamné pro nakupnim rozhodovani, jsou rozliSovany na zakladé
Clenstvi. Aktivnim zahrnutim a touhou byt soucasti jsou prikazné aspiracni skupiny. Zde
¢len vykazuje ptani patfit do skupiny a uzplisobuje tomu svij zivotni styl, nacez tzv.
disocia¢ni skupiny na osobu plisobi negativné, coz znamena, ze se umyslné skupiné vyhyba.
Svij nezajem ostatné prokazuje i svym spotifebnim chovanim. (Johnova, 2008)

Vyznamna dualezitost je dale pfisuzovana spolecenskému statutu a roli. V disledku

touhy pfibliZit se hodnotdm, normam a urcitému socialnim prostfedi je nakupni rozhodnuti

a celkové spotiebitelské chovani podminéno dosahnutim jistého socialniho statutu a role.
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Clovéku miize byt role piifazena, ale mize ji v pribéhu svého Zivota vlivem Zivotniho
stylu i spole¢nosti ménit nebo prejimat. Tyto zmény zasadné ovlivituji zménu kupniho
chovani. Zakladni pterod roli spotiebitele 1ze demonstrovat naptiklad narozenim ditéte, kdy
se spotiebitelovy preference zdsadné méni. Status posléze doklada, jaké postaveni vykazuje
spotiebitel ve spole¢nosti a jaky vyznam mu je pfisuzovan. (Hubinkova, 2008; Zamazalova,

2010)

Nemén¢ dilezité jsou osobni faktory, jimiz 1ze podle Atkinsonové (1995) definovat
spotiebitelské chovani jako ,, charakteristické vzorce mysleni a chovani, které urcuji osobni
styl jedince a ovliviji jeho interakci s prostiedim, coz lze aplikovat i na spotiebitelské

chovani.

Osobni faktory zahrnuji vék a rizné faze zivota, zaméstnani, ekonomickou situaci,

Zivotni styl, samostatnou osobnost a vnimani sebe sama. (Thaler a Sunstein, 2009)

S osobnimi i spole¢enskymi faktory jsou propojeny psychologické faktory. Té¢mi jsou
podle Jakubikové (2012) ,,sledovana psychologicka podminéni (potieby, prani) a okolnosti
spotrebniho chovani.* Do téchto ptedposlednich faktord se fadi motivace, vnimani, uceni,
presvédceni a postoje. Z hlediska nakupniho chovani je motivace sté€Zejni — tou je vyjadiena
touha a presvédceni o spravnosti nakupu, coz doplituje spotiebitelské vnimani, na jehoz
zaklade jsou selektovany a postupovany informace dal. Vytvafenim si ptehledu informaci je
pro uceni stézejni a v paméti spotiebiteli utkvivaji dilezité znalosti v zavéru definujici jeho

presvédéeni a postoje. (Vysekalova a kol., 2011)

V ramci uvedeni vSech specifickych faktori pusobicich na spotiebitele nelze
opomenout i prostor pro neptedvidatelné situace, tzv. situacni vlivy, coz jsou dle Jakubikové
(2012) ,faktory souvisejici s kupnim rozhodovanim, které nejsou soucdsti predispozic
spotrebitele,” a zaroven tyto vlivy podle Jesenského a kol. (2017) ,,neni mozné chapat jako
podnéty vyvolavajici urcité rozhodovani, pritom jej (spotiebitele pozn. aut.) vSak ovliviuji.

Promitaji se do vsech fazi kupniho rozhodovaciho procesu.*

Z téchto definic je patrné, ze do situacnich vlivil Ize zahrnout velké mnozstvi faktord.

Mezi ty specificky nejdulezitéjsi jsou podle Solomona (2006) fazena fyzicka prostiedi, tedy
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prostor obchodu, svétla, zvuky, teplota nebo viiné a dale faktor ¢asu. Cas spotiebitele
definuje z pohledu straveného ¢asu, ¢asové tisn€, nebo denni i ro¢ni doby. Situacni vlivy
jsou zaverenou skupinou faktord, kterd se na procesu nakupniho rozhodovani vyznamné

podili.
3.3 Trendy chovani spoti‘ebiteli

Dalsi kapitola se zabyva aktudlnimi trendy, které se v poslednich letech projevuji na
trhu, a vlivem sociodemografickych zmén na spottebitelské chovani. Trendy jsou zaméteny
predevsim na nyngjsi styl vedeni Zivota v Ceské republice i na nedavno prodélané zmény,
Které formuji trzni hybné sily a maji tendence ovlivnit souc¢asné i budouci chovani ¢eskych

spotrebiteld.
3.3.1 Genera¢ni proména populace

VéEk je povazovan za stézejni faktor majici vliv na nakupni rozhodovéani, jelikoz jsou
dle ného strukturovany vékové kategorie, na které marketéii cili. Kazda vékova kategorie

se vyznacuje typickym spotiebitelskym chovanim a preferencemi. (Thaler a Sunstein, 2009)

Z hlediska ¢lenéni spotiebiteld dle véku jsou podle Koudelky (2005) zakladem ctyfi
kategorie, které odpovidaji fazim Zivota. Prvni z nich jsou déti, které maji vice informaci,
nez tomu bylo v minulosti, a ¢asto maji vyssi pfijem (v podobé kapesného) a tim jsou
samostatnéjsi a dokazi posoudit vztah ceny a kvality. Dalsi z nich jsou mladistvi a junioii,
v jejichz ndkupnim chovani je podle Saxtona (citovano dle Vojtéchovské, 2004) patrna vetsi
moznost vybéru, experimentovani, viry v sebe sama a pocitu schopnosti ménit véci ve vlastni

prospéch.

Dale Koudelka (2005) specifikoval kategorii sti‘edniho véku, kde jsou patrné tendence
vetsi miry zodpoveédnosti, mensi podléhani vlivu modnich trendd a lepsiho finanéniho
zazemi, které naopak dalsi vékova kategorie, seniofi, vlivem nizs§i ekonomickeé aktivy ztraci.
Seniofi se orientuji na bezpe€nosti, pohodli a kvalitu. Svym ndkupnim chovanim jsou

konzervativni.
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Z cisel demografickych ukazateli je patrné, ze vék obyvateli roste a Ceska populace
starne. Celorepublikové ¢inil primérny vék v roce 2007 40,3 let, nacez zavér roku 2017
kon¢il s primérem 42,2 let. V roce 2030 to bude 45,5 let a 0 dvacet let pozdé&ji dokonce 49

let.2

Z divodu stirani rozdili mezi vékovymi kategoriemi je genera¢ni proména a
posouvani primérného véku prvnim trendem, ke kterému je stanovena Hypotéza 1: Existuje
zavislost mezi frekvenci ndakupu bezlepkovych potravin a véku respondentii zkouma vliv
starnuti populace na dodrzovani bezlepkové diety. Tedy v jakém vekovém rozmezi je
bezlepkova dieta nejCastéji dodrZzovana, ptiCemz je polozen ptedpoklad, ze nejsilnéjsi

veékova kategorie je mezi 26 az 45 lety a nakupuje 2 az 3x tydné¢.

Generacni proména se projevuje 1 ve zpisobu ziskavani informaci, proto je dalsi

hypotéza vénovana novym informacnim a komunikacnim zdrojiim.

Facebook. Instagram. Snapchat. Pinterest. Twitter. MySpace. LinkedIn. Tumblr.
Google+. Ask.fm. Dnesni generace mladych lidi vnima nové komunikaéni technologie jako
vhodného prostiednika ke zpracovani novych informaci a povazuji je za zdbavnou napln
traveni volného casu. Faktem je, ze mladi tihnou k aktivnimu vyuZiti internetu a pocitace
vice nez star$i obcané, ktefi davaji prednost spiSe pasivnéjSimu zpisobu ziskavani informaci
naptiklad prostfednictvim TV. Tento fakt se podili na mife vyuziti pocCitae a internetu

Ceskymi uzivateli. (Tucek a kol., 2003; Potiacek a kol., 2005).

2 Podil obyvatel, kterym je 65 let nebo vice vzrostl za poslednich 10 let o 34,89 procent, piicemz ¢eské obyvatelstvo mélo
tendenci rust pouze o 2,20 %. Celorepublikové ¢inil primérny veék v roce 2007 40,3 let, naez zavér roku 2017 koncil
s primérem 42,2 let. Do budoucna se dle projekce CSU (2018) o&ekava, e pramérny rist z posledniho uvedeného méfeni
dosdhne roku 2030 7,8 % (45,5 let) nartstu a rok 2050 bude ukoncen procentudlnim nérdstem k roku 2017 ¢islem 16,1
procent (49 let). V roce 2017 je nejvice obyvatelstva ve véku (15-64 let) a dle CSU v letech 2030 a 2050 dojde ke starnuti
této generace, jelikoZ se snizuje poc¢et nové narozenych. Je tedy patrné, ze populace bude nadéle starnout. V roce 2007 bylo
dle udaji z CSU 1 512 834 obyvatelstva ve véku nad 65 let, coz &italo 14,57 procent z celkové populace, aviak v roce 2017
to bylo jiz 2 040 183, tedy 19,23% z obyvatelstva celé CR. (CSU, 2018, dale také viz P¥iloha E— Dodatkové materialy —
Ptiloha 1, Ptiloha 2, Piiloha 3)
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Tyto zmény se objevily soucasné s nartistem vlivu znamych osobnosti jakozto
,Food Elite, ktera urCuje smér potravinové spotieby. Stejnym zptisobem, ackoliv na jinych
urovnich sofistikovanosti, ovliviiuji socidlni média to, co se spotiebitel¢ rozhodnout
nakoupit a jist. Tento trend dal za vznik celému sortimentu potravin, ktery je nabizen za
vyS$8i ceny a predstavuje jakysi kult kvality.

Z této teorie vychazi Hypotéza 2: Existuje zavislost mezi vékem respondentit a
zdrojem ziskavani informaci o bezlepkovych potravindach pii predpokladu, Ze nejéastéjsi

zdroj informaci ve v€kové kategorii do 25 let jsou socialni sité.
3.3.2 Proména tradi¢niho Zivota a rodiny

Rizné aspekty jsou posuzovany prostifednictvim domacnosti jakozto socialné
ekonomické jednotky, na jejimz zakladé lze sledovat hospodareni a spotiebitelské zvyklosti
souboru domacnosti. Primarnim elementem domacnosti je ¢asto sama rodina, ktera

Vv prub¢hu poslednich let podléha riiznym tendencim, jakoZto:

— Sklon k odlozeni snatkti a matefstvi.

— Odklon od tradi¢ni rodiny (bez stiatku).

— Vyssi podil rozvodii.

— Neochota po rozvodu vstupovat do dalsiho svazku a mit dalsi déti.
— Sklon mit mensi pocet déti v rodin€, nebo nemit déti viibec.

— Prodluzovani doby, po kterou déti a rodice ziji spolu. (Matousek, 1993)

Snizuje se mira zavislosti na okoli a klade se diraz na individualitu ¢lovéka, coz
se promita i do pojeti rodiny a Zivotniho stylu. Niz$i mira snatecnosti, odlozeni matetstvi i
pocitu, Ze finan¢né si samostatny ¢lovek vystaci lépe nez €lovek, majici rodinu, dlouhodobé
ovlivituje vyvoj vydaji na kone¢nou spotiebu domacnosti. Z diivodu niz8iho poctu déti roste

pocet jednotlivych domacnosti na ukor tradi¢ni velikosti rodin a snizuje se pocet lidi
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Vv domacnostech. Z ditvodu nizs§iho poctu lidi v domécnosti si mohou rodiny ¢asto dovolit

vynalozit vice prostiedki.® (Potii¢ek a kol., 2005)

Na zakladé tohoto tvrzeni je polozena Hypotéza 3, zZe: Existuje zavislost mezi
poctem clenii v domdcnosti a frekvenci uskutecnéného ndkupu a taktéz Hypotéza 4, Ze:
Hypotéza ¢. 4: Existuje zavislost mezi poctem clenii v domacnosti a prumernou velikosti

utraty za bezlepkové potraviny. Ptedpoklada se, ze ¢astéji nakupuji vice¢lenné domacnosti.
3.3.3 Kariérové preference Zen

V rdmci poslednich desitek let se postaveni Zeny na pracovnim trhu vyrazné
proménilo, nebot podléhd i tendencim uvedenym v pfedchozi kapitole o proméné
rodinného Zivota. Posileni postaveni zeny na trhu prace ale predevsim zalezi na preferenci
pracovni jeji pracovni kariéry, kterd v poslednich letech roste, ackoliv ma své specifika.

(Tucek a kol., 2003)
Ty jsou podle Cermakové (1997) zaloZeny na historickém vyvoji rodin, ale i
revoluci, ktera se dotkla Zzenské zamé&stnanosti. Zminit 1ze naptiklad komunistickou éru,

kde byla politika zaméstnanosti jednim z ideologickych cilti. Disledkem toho se zeny

3V Ceské republice je téméf tretina Eeskych domacnosti obyvana jednim &lovékem, tedy pocet lidi Zijicich tzv. single se
za poslednich deset let zvysil z 25,5 % na 30,4 %, pticemz nejvetsi podil 38 % je ve velkych méstech. Pocet bezdétnych
rodin, tedy part bez ditéte, se zvysil o 3 % z 25 na 28 procent. To souhlasi s poklesem domécnosti, kde bydli rodice a dité,
kde doslo ke sniZeni stavu 0 3 % na 21,9 %. (Tyden.cz, 2017) Jednotlivci predstavuji tietinu hospodaiicich domécnosti,
pri¢emz ¢tvrtinu tvoii ovdovélé Zeny a pétinu svobodni muzi. Necelou polovinu pak pfedstavuji domacnosti diichodct a
vice nez &tvrtinu vech jednotlived muzi tvoii svobodni ve véku 20 — 39 let. (CSU, Pfiloha 4 a 5) Zvyseni jedno&lennych
domacnosti ptispél fakt, Ze narostl podil samostatné hospodaficich lidi v pfeddichodovém a hlavné v diichodovém véku.
Dalsim aspektem ovliviiujici spotiebitelsky vyvoj je i tom, ze jednoclennym domacnostem vladnou lidé nezaméstnani,
ackoliv se v poslednich letech vyznamné projevily zmény v ekonomickém postaveni ¢lentt ,,single” domacnosti. To bylo
zpiisobeno piedeviim nardstem skupin patidci do rozmezi 25-39 let. (CTK, 2010)
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postupné zacaly vice zaClenovat do pracovniho Zivota a doslo i K socialni diferenciaci

zenské role predev§im v prubehu obdobi 1945-1989, jimiz byl:

— Vzdé€lanostni vzestup, ktery ¢aste¢né vyrovnal rozdily mezi zenami a muzi.
— Dynamické pronikani zen do povolani vyzadujici stiedni ¢i vyssi tiidu vzdélani.
— Zasah socialni politiky ochranujici do jisté miry pracovni pozici zeny, ktera je

ovlivnéna t&hotenstvim &i mateistvim. (Cermakova, 1997)

V priabehu dalsiho vyvoje ma sviij podil také emancipovanost a vina feminismu,
jelikoz situace na pracovnim trhu podléha genderovym rozdilim, ze kterych vyplyvaji

charakteristické nerovnosti negativné postihujici Zenskou pracovni silu.*

Obecné lze nyni zvySujici se zenskou zaméstnanost charakterizovat jejich
faktickou nenahraditelnosti, jelikoz zde neni zaddna dal$i rezerva v pracovnich silach.

(Novinky, 2017)

S vétsi participaci Zen na pracovnim poli dochazi k tomu, ze se krati ¢as straveny
doma a stava se vzacnéjSim, z tohoto divodu se klade vétsi diraz na prakti¢nost i
pohodlnost véci. Zvysena tGcast Zen na trhu prace a partnerska rovnocennost sti v méné
¢asu na planovani nakupu a ovliviiuje tak spotiebitelské chovani. To mulze vést ke
spontannéjSimu nakupovani potravin a jidla. S tim se poji 1 vEétsi poptavka po hotovych
pokrmech a konzumaci potravin mimo domov. Dle USDA (2018) se ¢asem vyrovnal

prodej potravin spotfebovanych venku s nakupy potravin, které jsou spotiebovany doma.

4 Témto nerovnostem mé za tikol zamezit novy operacni program kryty fondy Evropské unie Zameéstnanost 2014 — 2020,
ktery ma na starosti Ministerstvo prace a socialnich véci CR, jehoz zékladnim bodem je mimo jiné rovnost ptileZitosti zen
a muzi. (MPSV, 2014) Zaroven je MPSV podporovan projekt 22% k rovnosti, ktery poukazuje na rozdil v pramérné
hodinové odmény zen a muzi. Zabyva se dopady nerovného odménovani jednotlivee na rodiny, firmy, instituce i spolecnost
jako celek, jelikoz ,,rozdil mezi primérnym platem zZeny a primérnym platem muze cini témer 7 000 K¢ mesicne. Kvili
platovym rozdiliim rodiny prichazeji v priméru o vice jak 80 000 K¢ rocné V mezievropském srovnani je Ceskd republika
v otdzkach odmeénovani druha nejhorsi z celé Unie. “ (MPSV, 2017)
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Tento predpoklad byl zakladem pro Hypotézu 5, ktera uvazuje, ze: Existuje zavislost
mezi mistem konzumace bezlepkovych potravin a pohlavim a prijmem osoby, ktera rozhoduje
o uskutecneni ndakupu. PtiCemz byl podan ptredpoklad, Ze mimo domov jsou bezlepkové
potraviny konzumovany castéji v domacnostech, kde o ndkupu rozhoduje zena s vydélkem

rovnocennym partnerovu.
3.3.4 Sociodemografické zmény

Vzdélanost ovlivituje zdkladnu informaci a tim i ochotu experimentovat s novymi
produkty, pfi¢emz vyssi ptijem napomaha SirSi heterogenité zvolenych produktii dle cenové

hladiny. (Thaler a Sunstein, 2009)
1. Vzdélani

Dulezitost vzdélani pii nakupnim chovani spotiebiteltl zminuje Koudelka (2005),
ktery poukazuje na fakt, Ze vzdelani podnécuje vétsi miru hledani informaci pfi nakupnim
rozhodovéni.

Z tohoto divodu vznikla Hypotéza 6, ze existuje zavislost mezi vzdeélanim a
prumérnou mésicni utratou za bezlepkové potraviny, jelikoz je Ceské obyvatelstvo stale
vzdélanéjsi a podan predpoklad, Ze stfedoskolsky vzdélani lidé vydavaji za potraviny mezi

1 501- 2000 K¢.

Z poslednich dostupnych vysledkd scitani lidu je patrné, ze vzdélanostni
struktura ¢eského obyvatelstva prodélala za poslednich $edesat let revoluci.’ Hlavnimi
divody je zvysujici se dostupnost vyssiho stupné vzdélani pro vétSinu vrstev obyvatelstva

a uspé$ného absolvovani stfednich 1 vysokych Skol. Tento trend zarovenl umociiuje fakt

5 Vzdélanostni struktura obyvatelstva se dramaticky zlepsila, jelikoz se proménil podil obyvatelstva se zékladnim
vzdélanim. Procentudlni podil klesl z 83 % v roce 1950 na 19 % v roce 2011 ve prospéch nartstu podilu vysokoskolsky
vzdélanych obyvatel, jehoz v téchto letech cekal dvanactiprocentni narist na koneénych 13 %. Z &isel je patrné, ze
nejvétsi skupinu tvoii 1idé se stiedoskolskym vzdélanim. (CSU, 2014; viz také Ptiloha E— Dodatkové materialy — P¥iloha
6)
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generacni promény a starnuti obyvatelstva, jelikoz dochézi k vymirani obyvatel s niz§im

stupném vzdélani. (Wahla, 1988)

V ramci poslednich let se projevuje zména vzdélanostni struktury mladSich
rocnik, jelikoZz tyto generace nastupovaly do stfedniho a vyssiho stupné€ vzdé€lani az po roce
1989. Jejich volba zélezela pouze na nich, rodinnych hodnotach a piesvédceni a nebyly
ovliviiovany a zamezovany kadrovymi posudky, politickym rozhodovanim a centralnimi
plany v oblasti Skolstvi ¢i ekonomiky, ¢imz trpéli studenti minulych dob. Jejich vybér tak
mohl Iépe sledovat individualni zajmy a schopnosti. (CSU, 2014) Vzhledem k proménlivosti
prostfedi se vSak zacaly objevovat nové socidlni a ekonomické bariéry spojené se studiem

¢i zaméstnanim, ale i ty vedou K projevu svobodného chovani na vzdélanostnim poli
2. Pijjem

Dal$im dilezitym osobnim faktorem majici vliv na spotiebitelské chovani je
zaméstnani, které generuje piijem, z néhoz vychdzi spotiebitelova ekonomické situace a
zivotni styl. Piijjem ma vliv ptfedev§im vybér produktii, sluzeb a zbozi, které si muze
spotiebitel doptat. Ptijem je zakladni faktor podminujici reakci na nabidku, jelikoz zvysujici
pfijem ma vliv na ndkupni chovéni, coZ dokazuji i racionalni modely chovani spotiebitele.

(Kotler a Armstrong, 2007; Koudelka, 2005)

Podle Kucery (2016) se spotieba ¢eskych domécnosti zvysuje, nebot” se rust ceské
ekonomiky ptrenasel i do ptijmti domacnosti. To dokazuje, Ze vySe piijmu ovlivituje spotiebu
domacnosti. Primérna mzda® roste v Cesku v meziroénim srovnani nepfetrzité od zacatku

roku 2014, hlavné diky dobrému vyvoji ekonomiky a tlaku na rist mezd v duasledku

6 Primérna mzda v Cesku poprvé presahla 30.000 korun ve étvrtém &tvrtleti 2017, kdyZ meziroéné stoupla na
31.661 korun. Nyni meziro¢ni rist primémé mzdy jesté zrychlil, v poslednim ¢tvrtleti lonského roku mzda
rostla o 7,4 procenta, pficemz ve 2. ¢tvrtleti 2018 ¢inila priimérna hruba mési¢ni nominalni mzda na prepoctené
pocty zaméstnanct v narodnim hospodarstvi celkem 31 851 K¢, coz je o 2 515 K¢ (8,6 %) vice nez ve stejném
obdobi roku 2017. (CSU, 2017; Kurzy.cz, 2018)
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nedostatku lidi na trhu prace. Obecné vsak plati, ze dv¢ tietiny zaméstnancii na primérnou

mzdu nedosahnou. (Kurzy.cz, 2018)

V mezirocnim srovnani se primeérnd mzda neustale zvySuje od roku 2014, a to
predevsim diky pozitivnimu ekonomickému trendu 1 nedostatku lidi na pracovnim trhu, coz
zveda platovou politiku zaméstnavatelii. Soucasné¢ vSak dochazi k vétsi nerovnosti
v piijmech, coz dokazuje i to, ze v Ceské republice nadéle ziistavaji dvé tietiny zam&stnanci,
ktefi na pramémou mzdu nedosihnou. (CTK, 2018) V navaznosti na tuto teorii, je
usuzovano 0 Hypotéze 7: Existuje zavislost mezi prijmem a priumérnou mésicni utratou za
bezlepkové potraviny s podanim piedpokladu, Ze lidé s dostateénym piijmem vydavaji za

potraviny vice jak 1 501- 2000 K¢.
3. Ochota spotiebitelii vynaloZit vice prostiedki

Podle dostupné literatury dochézi k nartistu miry konzumni orientace, coz usti ke
konzumnimu zpiisobu Zivota a uspokojovani potieb a pani. Ceské domécnosti jsou stale
bohat§imi a mohou tedy vice utracet a dopiavat si, ¢imz se fadi mezi optimistické
spotiebitele, ktefi jsou ochotni vynalozit vice penéznich prostfedkli nez v minulosti na
specializované nebo vysoce kvalitni vyrobky. (Tuéek a kol., 2003; Poticek a kol., 2005).

Z toho tvrzeni vyplyva Hypotéza 8, Ze existuje zavislost mezi prijmem a cenovou
citlivosti. Pficemz je podéan predpoklad, ze méné¢ citlivi vici cené jsou lidé s dostatecnym

piijmem.
3.3.5 Zdravy Zivotni styl
Podle Celedové a Cevely (2010) zahrnuje Zivotni styl jednotlivcovy nazory, aktivity

a zajmy, ptriCemz zdravy Zivotni styl pfedstavuje odpovédny kvalitativni piistup k Zivotu

nejen z pohledu zdravotniho stavu.

Barrata (1997) dale dodava, ze existuje vztah mezi zdravim a stravou a obecné si jej
lidé uvédomuji. Ve snaze dodrzovat zdravy zivotni styl se lidé casto uchyluji k takovym

rezimovym opatfenim, které slouzi k udrzeni kvality zivota a pisobi preventivné pied
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riznymi nemocemi, proto je zmeéna zivotniho stylu hybnym faktorem pro zahdjeni

bezlepkové diety.

Dtsledky posunu ke zdravéj$im potravinam, potazmo bezlepkové dieté vSak budou
moci byti posouzeny az v dlouhodobém horizontu, jelikoz kompromisy mezi zdravymi
potravinami, chutovymi naroky a zvykem naznacuji, Ze se ¢asto spotiebitelé nemusi nutné

rozhodnout ke zdravéjsi, plnohodnotné volbé jidla. (Ellison, 2004)

Z téchto divodi jsou polozeny nasledujici dvé hypotézy, a to Hypotéza 9, ze
existuje zavislost mezi frekvenci nakupu bezlepkovych potravin a zdravotnim stavem, ale také
Hypotéza 10, ktera uvazuje existenci zavislost mezi vysi vynaloZenych prumérnych meésicnich
vydajui a zdravotnim stavem, pti¢emz je podan predpoklad, ze dotaznikového Setfeni se
zGcCastnilo vice respondentll ze Skupina B, ktefi nakupuji castéji nez skupina A. Dalsi

predpoklad je, ze Skupina B nakupuje za vyssi ¢astku nez skupina A.
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4 Vysledky a diskuze

K navrzeni a formulaci spravnych marketingovych doporuceni v diskuzi slouzilo
nabyti zpétné vazby ceskych spotiebitell bezlepkovych potravin prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, na jehoz zaklad¢ byla ziskana primarni data pro hlubsi analyzu
spotiebitelského chovani na trhu s bezlepkovymi potravinami vSech respondentt a Skupin

A a B, které jsou segmentovany dle zdravotniho stavu.

Spole¢né s testovanim hypotéz o faktorech, majicich vliv na spotiebitelské chovani,
jsou vysledky predlozeny v této kapitole a shrnuty v koneéné diskuzi, na jejimz zakladé jsou

stanovena doporuceni pro vyrobce a prodejce bezlepkovych potravin.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou rozdéleny do Etyf podkapitol. Obsahové
odpovidaji zprvu identifikaci zkoumaného souboru respondentli, spotiebitelskym
zvyklostem a konecné spotiebitelské orientaci na zakladni faktory, které formuji nakupni
chovéni. Graficky jsou vysledky zobrazeny pro cely soubor respondentii, slovné jsou
okomentovany dil¢i vysledky pro Skupinu A a Skupinu B. Konkrétni ¢isla jsou dostupna

Vv piiloze.
4.1.1 Zkoumany soubor respondenti

Komplexni soubor obsahoval 298 sad odpovédi. Nékteré sady odpovédi, predevsim
ty papirové, bylo nutno vytadit z divodu neposkytnuti vSech informaci podstatnych pro
vyzkum. Po abstrahovani téchto dat bylo do vyhodnoceni Seteni zahrnuto 256 respondentt.
ProtoZe si marketingové vyzkumneé agentury bézné vystaci s 300 respondenty, jevi se vzorek
jako relevantni pro vyhodnoceni chovani spotiebiteli bezlepkovych potravin plynouci

Z dotaznikového Setfeni.
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Tabulka 2 shrnuje identifika¢ni, pfedevsim sociodemografické, udaje.

Tabulka 2: Identifika¢ni idaje respondentii z dotaznikového Setfeni

RELEVANTNICH RESPONDENTU CELKEM
256
POHLAVI
Muz Zena Celkem
42 16,4 % 214 83,6 % 256 100 %
VEK
Méné nez 18 let 1 0,4 % 2 0,8 % 3 1,2 %
18 a7 25 let 8 3,1% 44 17,2 % 52 20,3 %
26 a7 45 let 19 7.4 % 122 47,7 % 141 55,1 %
46 a7 65 let 13 5,1 % 38 14,8 % 51 19,9 %
66 a vice let 1 0,4 % 8 31% 9 35%
DOSAZENE VZDELANI
Zikladni 2 0,8 % 6 23% 8 31%
SS a vyuéen 26 10,2 % 132 51,6 % 158 61,7 %
Vysokoskolské 14 55 % 76 29,7 % 90 35,2 %
VELIKOST MiSTA BYDLISTE
Do 5 000 obyv. 2 0,8 % 62 24,2 % 64 25,0 %
5 000 az 9 999 6 2,3% 30 11,7 % 36 14,1 %
10 000 a% 24 999 8 3,1% 30 11,7 % 38 14,8 %
25000 az 99 999 4 1,6 % 40 15,6 % 44 17,2 %
100 000 22999999 | 4 1,6 % 28 10,9 % 32 12,5 %
1 mil. a vice obyv. 18 7,0 % 24 9,4 % 42 16,4 %
VYSE PRIJMU

Nedostate¢ny 0,4 % 4 1,6 % 5 2,0%
Nizky 5 2,0 % 36 14,1 % 41 16,0 %
Dostateény 19 7.4 % 90 35,2 % 109 42,6 %
Vyhovujici 14 5,5 % 82 32,0 % 96 37,5%
Vysoky 3 1,2 % 2 0,8 % 5 2,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Zastoupeni respondentti z hlediska pohlavi vypada zna¢né nepomérné, avsak pokud
pfijmeme obecny fakt, Ze o ndkupech rozhoduje predevsim Zena ve v€kovém rozmezi 18-55
let, tak je mozné 83,6procentni ucast Zen na tomto dotaznikovém Setieni povazovat za
stézejni pravé z pohledu primarni spotiebitelské skupiny, na kterou by méla byt cilena

komunikacni strategie. Tomu odpovida 1 vékovd struktura, kdy nejsilnéjSimi kategoriemi
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byly spole¢né z 48 procent 26 az 45leté a poté 17 procent 18 a 25leté a zeny. Participace
mladSich ro¢nikd na vypliovani dotazniku byla pfisuzovana ochoté vypliovat dotazniky
slouzici ke studijnimu aceltim, ale taktéz ke zvolené distribucni cesté rozesilani dotaznikii
vyuzitim pfevazné konkrétnich skupin, zabyvajicich se bezlepkovou dietou, na socialni siti
Facebook. Téméi 20 procent respondenti spadalo do vékové kategorie 46 a 65 let, nacez se
na vypliovani dotazniku minimalné podilely osoby starsi 66 a vice let z 3,5 procent a mladsi

18 let, kterych se zucastnilo jen mélo pies jedno procento.

Témét 62 procent respondentli dosédhlo na stfedoskolské vzdélani, nebo bylo
vyuceno, ¢i vyuceno s maturitou. Vice jak tfetina vSak doséhla vysokoskolského stupné a
jen 3 procenta poté dostudovalo jen se zakladnim vzdélanim. Souhrnné Ize tedy fici, Ze
vzorek respondentli odpovidal stiedni kvalifikacni tfidé¢ a vzdélani a informovanost je pro né
dilezita.

Nejvice oslovenych respondentl Zije v misté osidleném do 5 000 obyvatel, 1ze vSak
konstatovat, ze pokryti respondentl tykajici se hustoty osidleni ma v dalSich kategoriich
priblizné stejné zastoupeni a byla pokryta vS§echna mista bydlisté podobnym zastoupenim

zaokrouhlené 15 procent.

VySe prijmu byla zjistovana na zakladé dosazeni potieb respondentii. Z toho pohledu
je patrné, Ze nejcetnéjsi skupina respondentt je v kategorii s dostate¢ny pfijem, domacnost
ma na zakladni potieby, tedy jidlo a bydleni. Celkem se do této kategorie subjektivné fadi
43 procent. Nasledovani jsou 38 procenty respondentil, jejichZz piijem oznauji za
vyhovujici. Domacnost tedy pokryva veskeré potieby v pfiméfeném rozsahu. Nizkého
pfijmu dosahuje jen 16 procent, pfi¢emz shodné pouze po dvou procentech domacnosti
oplyva nedostatecnym nebo vysokym piijmem. V disledku tohoto zji$téni se jednd o sloZeni

respondentl koupéschopnych konvencnich sluzeb a produktii.

K pottebam vyhodnoceni vysledkt zavislosti faktorti byla do dotazniku zahrnuta i
otazka ohledné poctu osob v domacnosti, ktera byla doplnéna o informaci, kdo rozhoduje o
uskute¢néni nakupu. V ramci poctu ¢lenti v rodiné bylo v tomto kvantitativnim vyzkumu

obsazeno nejcetnéji ctyf¢lennych rodin, a to v zastoupeni 37 procent, nasledovali je téiclenné

46



rodiny o vyskytu téméi jedné tfetiny a posléze domacnosti s dvéma cleny V pétinovém
zastoupeni z celkového vzorku. Jedno¢lennych a dvouclennych rodin se shodné zucastnilo
5 procent. O rozlozeni zucastnénych domacnosti v dotaznikovém Seteni podle poctu osob

informuje nize uvedeny Graf 1.

Graf 1: RozloZeni rodin dle poc¢tu ¢lent

4,7% 5,5%
36,7%
32,0%
m Jednoclenné  m Dvouclenné Triclenné Ctyrelenné  m Péticlenné

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

V navaznosti na situaci v domacnostech a jejich nakupnich zvyklostech bylo dale
zkoumano, kdo rozhoduje o uskute¢néni nakupu dle pohlavi a ptijmu, coz zobrazuje Graf 2.
V tém¢ét poloviné domacnosti rozhoduje o uskuteénéni nakupu pracujici Zena s vydélkem
niz8§im, neZ je partneriiv a z vice nez jedné pétiny poté pracujici Zena s rovnocennym
vydélkem. Ztémét 13 procent se zucastnily dotaznikového Setfeni domadacnosti, kde
rozhoduje nepracujici zena, a dale zajiStuje nadkupy pouha 3 procenta zen s vydélkem

vys$§im, nez je partnerav.

Rozvrzeni muzi, podilejicich se na rozhodovani o ndkupech, je o to mensi, nebot’
kategorii pracujicich muzi s vydélkem vyssim, nez je partneriv zastupovalo 8,6procentni, a
muzi S rovnocennym vydélkem poté 5,4 procent. Jen minimalni jedno procento pracujicich

v v

muzi s vydélkem nizs§im, nez je partnertiv, rozhoduje o uskute¢néni nakupu.
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Graf 2: Rozhodujici osoba v uskute¢néni nakupu

B Nepracujici Zena M Pracujici muz s rovnocennym vydélkem.
M Pracujici muz s vydélkem nizsim, nezZ je partnerdv Pracujici muz s vydélkem vy$sim, neZ je partnerQv.
B Pracujici Zena s rovnocennym vydélkem. M Pracujici Zena s vydélkem nizsim, nez je partnerdv

M Pracujici Zena s vydélkem vy3sim, nez je partner(v.

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

V zavéru identifikace spotiebitele bezlepkovych potravin byli respondenti rozdéleni
do dvou skupin v navaznosti na vyhodnoceni odpovédi na screeningovou otazku. Podle
jejich tvrzeni tak byli respondenti segregovani na dva zdanlivé protiklady, a to Skupinu A a
Skupinu B, podle zdravotniho stavu. Dale ve vyhodnoceni vysledku dotaznikového Seteni

jsou jejich odpovédi porovnany s vysledky komplexni sady odpovédi vSech respondentu.

Dle divodu =zahajeni bezlepkové diety odpovidajicimu ctyfem odpoveédim,
uvedenych s procentualnim podilem v Grafu 3, byli respondenti zafazeni do dvou skupin,

jejichz rozvrzeni opét v procentech zobrazuje Graf 4.
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Graf 3: Diivod zahajeni bezlepkové Graf 4: Podil zdravych a nemocnych
diety jedinci

B Trpim ptiznaky nemoci spojené s m Skupina A: 134 (52,34%)

konzumaci lepku: 40 (15,63%)
Skupina B: 122 (47,66%)

M Trpim nemoci, kde byl Iékafsky potvrzen
problém s konzumaci lepku: 82 (32,03%)

m Jsem presvédcen(a), Ze bezlepkova dieta
je zdravéjsi: 76 (29,69%)

Je to volba, kterou jsem si vybral(a): 58
(22,66%)

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256 Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256

Z procentudlniho rozvrzeni z celych 32 procent prevlada odpovéd’, Ze se respondenti
k bezlepkové dieté¢ uchylili pravé z davodu lékaisky potvrzeného problému s konzumaci
lepku, kterou nasleduje necelych 30 procent respondentd, jejichz odpovéd souvisela
s pfesvédéenim, ze bezlepkova dieta je zdravejsi. 22,7 procent respondentl poté oznacili
bezlepkovou dietu za volbu, kterou si vybrali v respektovani svého zivotniho stylu. Naopak
priznaky nemoci spojené s konzumaci lepku, které nebyly potvrzeny 1ékaisky, ale napiiklad

vV domacich podminkéch, trpi nejméné respondentt, a to necelych 16 procent.

V navaznosti na zvoleni uvedenych divodi poté byli respondenti slouceni do
Skupiny A, piedstavujici zdravé jedince, S odpovéd’'mi: Jsem piesvédéen(a), Ze bezlepkové
dieta je zdravejsi a Je to volba, kterou jsem si vybral(a), jejichZ nasledny procentuélni podil
¢inil 52,3 procent. Skupina B zahrnovala vSechny S onemocnénim, ktefi odpovédéli: Trpim

ptiznaky nemoci spojené s konzumaci lepku a Trpim nemoci, kde byl 1ékatsky potvrzen
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problém s konzumaci lepku. Jejich zastoupeni bylo nizsi a rovnalo se zbytku procentualniho

podilu, tedy 47,7 procent.

Z hlediska porovndni odpovédi rozdeleni na Skupinu A a B dle zdravotniho stavu
poté Skupina A odpovidala s 56,7procentnim dirazem na odpovéd, Ze jsou piesvédéeni 0
zdravotnich benefitech bezlepkové diety, pti¢emz Skupina B se z 67,2 procent shodovala na

tvrzeni, ze trpi lékatsky potvrzenou nemoci, ktera souvisi s problémem konzumace lepku.
4.1.2 Spotiebitelské zvyklosti

V ramci spotiebitelskych zvyklosti byl zkouman pohled na zbytnost bezlepkovych
potravin spole¢né s jejich vlastnostmi, preferovanymi druhy, formou a frekvenci jejich
pofizeni, planovéani a divodu nakupu, rovnéz s prednimi Kritérii, majici vliv na vybér

konkrétniho zbozi.

Z pohledu spotiebitelskych zvyklosti je nutné znat respondentiiv pohled na zbytnost

konzumace bezlepkovych potravin, kterou graficky zobrazuje Graf 5.

Respondenti povazuji bezlepkové potraviny v ramci své diety z 44,5 procent za
vhodné a poté z 41,4 procent za nezbytné. Pro ostatni odpovédi zbyvaji dopocitatelna pouha
8,6 procenta respondentd, jez si mysli, Ze jsou bezlepkové potraviny nadbytné a dale 5,5

procent respondentil, kteti o nich smysli jako o nevhodnych.

Je-1i vSak konzumace zkoumana z hlediska zdravotniho stavu, je patrné, ze Skupina
A povazuje z 56,7 procent, bezlepkové potraviny za vhodné, kdezto Skupina B vzhledem
k jejich stavu za 67,2 procenta nezbytné a az z 31,2 procent poté za vhodné, ¢imz respektuji
nutnost dodrzovani bezlepkové diety v zajmu zachovani dobrého zdravotniho stavu

vzhledem k neptizni v konzumaci lepku.
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Graf 5: Nutnost konzumace bezlepkovych potravin celkem

5,5%
44,5%

41,4%

B Nadbytné: 22 (8,59%) Nevhodné: 14 (5,47%) Nezbytné: 106 (41,41%) Vhodné: 114 (44,53%)

Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256

Samotnému nakupu potravin piedchazi ziskavani detailti o produktu, zkoumani jeho
popisu a slozeni, ¢ehoz lze dosahnout napiiklad ¢tenim recenzi a snahou obsahnout celou
problematiku studiem. Tim spotiebitel dokaze produkt zhodnotit, byt objektivné kriticky a
rozhodnout, zdali je produkt vhodny ke koupi.

Informace a potazmo forma jejich ptedani tedy predstavuje stézejni cast nakupniho
rozhodovaciho procesu, ktera nesmi byt podcenéna. Proto byla v ramci dotaznikového
Setfeni poloZena otazka, jakou formou bezlepkovy spotiebitel ziskava informace o produktu,
nebot’ nedostatecnd informovanost spotiebitele miize zpusobit zdravotni komplikace pfi

konzumaci potravin s obsahem lepkem u osob, majici s nim potize.

Nasledujici Graf 6 zobrazuje odpovédi, které spotiebitel oznacil jako nejéasté;si

zdroj informaci, pticemz respondenti mohli zaskrtnout nejvice 3 odpoveédi.

Je patrné, Ze 130 vSech respondentti nejcastéji navstévuje webové stranky zamétrené
na bezlepkovou dietu, coz je nasledovano 122 uzivateli socidlnich stranky, kde je
predpokladano, ze vyhledavaji konkrétni skupiny, zaméfujici se na problematiku

bezlepkovych potravin.

Tretim nejCastéjSim zdroje je odborna literatura, jejiz Cetbé se vénuje 100
respondentll. Papirovou formu v podobé cCasopisi nebo magazini dale preferuje 94

respondentl. Na Iékare se spoléha 78 spotiebitelii a na doporuceni od znamych poté 72.
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Form¢ letaka, papirovych propagacnich materidli a brozur dava ptednost 62

v

pozornost jen 40 respondentt a zbytek 18 spotiebitelti ¢erpa z jiného zdroje.

V této oblasti nebyly pozorovany zasadni rozdily mezi odpovéd’'mi Skupin A a B,

které byly do grafického zpracovani také zahrnuty.

Prvni dvé nejcastéjsi odpovédi u Skupiny A a Skupiny B bylo vyhledavani zdroji na
webovych strankach (68 respondentit Skupiny A a 62 Skupiny B), ze socialnich siti (66
Skupiny A a 56 Skupiny B). Lisi se az tfeti misto ziskavani informaci, pfi¢emz Skupina A
upiednostiiuje Casopisy a magaziny (54 respondentit) a Skupina B se spiSe uchyluje
k odborné literatufe (52 respondentt). Vzhledem Kk odborné diagnostice lékarskym
specialistou se poté Skupina B vice spoléha na informace od Iékafe (46 respondentt) a az
potom zndmych (32 respondentit), kdezto Skupina A inklinuje spiSe k doporuceni zndmych
(40 respondent) a az poté k informacim z letakt, propaga¢nich materialt (34 respondenttt).

Televize, radio a jiné zdroje u obou skupin skoncily na poslednich mistech.

Graf 6: Vyhledavané zdroje informaci o bezlepkovych potravinach celkem

150 130 122
100 94
100 =5 66 » 78 72 6
50 5 32 22 181,
56 52 40 46 32 28 18 6
0
Z webovych Ze Z odborné Z c¢asopisti, Od lékare: Na Zletak, ZTV,radia: Zjiného
stranek:  socialnich literatury: magazin(: 78 doporuceni: reklam, 40 zdroje: 18
130 siti: 122 100 94 72 brozur: 62

Celkem Skupina A Skupina B

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Forma pofizeni byla v dotaznikovém Setfeni zohlednéna z divodu mozného vlivu na
velikost nakuplim bezlepkovych potravin a zahrnovala odpovédi zahrnujici domaci pfipravu

I upfednostnéni jejich koupé. Zobrazuje ji Graf 7.
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Hlavni procentualni pievahu z celého souboru respondenti méla z 37,5 procent
odpovéd’ spise kupuji, nasledovana vyhradné kupuji s podilem 28,9 procent. Ctvrtina
respondentli naopak spise vénuje sviij Cas pripravé bezlepkovych potravin doma a jenom

necelych osm procent je pouze pfipravuje doma.

V ramci rozdé¢leni odpovédi do Skupiny A a B bylo patrné, ze oba dva shodné
potraviny spise kupuji (Skupina A = 34,3 procent a Skupina B = 41 procent), pficemz druha
nejcastéj$i odpoveéd u Skupiny A byla z 31,3 procent spise ptipravuji a u Skupiny B posléze
vyhradné kupuji z 31,2 procent. Zavérem tedy je, ze Skupina A kupuje produkty, ale ma
evidentné snahu si bezlepkové vyrobky také vyrabét doma sama, pticemz Skupina B da

prednost pouze kupovanym.

Graf 7: Forma poftizeni bezlepkovych potravin celkem

B Pouze pfipravuji doma: 20 (7,81%) m SpiSe kupuji: 96 (37,50%)
Spise pfipravuji doma: 66 (25,78%) Vyhradné kupuji: 74 (28,91%)

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Frekvence nakupu a mira jeho planovani je klicovy faktor pro uskute¢néni nakupu i
jeho velikost, z toho divodu byli respondenti osloveni s otazkou smétujici na zvyklosti ve
frekvenci a planovani nakupu. Podle Grafu 8 tietina dotazanych uskute¢iiuje nakup 2 az
3krat tydné, o tfi procenta nizsi zastoupeni respondentli nakupuje 1krat tydné, nacez témet
Ctvrtina poté 1krat za dva tydny. Naopak pouze necelych 10 procent nakupuje 1krat denn€.
O upiednostnéni vyssi frekvence nakupu svéd¢i fakt, ze jen 3,1 procenta dotazanych

nakupuje pouze ziidka.
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V piipadé odpovédi dle zdravotniho stavu poté Skupina A nakupuje procentualné
shodné 2 az 3 x tydné s procentudlnim podilem 31,34 procent a 1krat tydné, vice jak Ctvrtina
poté lkrat za dva tydny a shodné nejmensi skupina zdravych nakupuje kazdy den a ziidka

4,48 procenty.

Skupina B nejcastéji nakupuje ze 36,07 procent opét 2 az 3krat tydné, coz je
nasledovano 29,51 procenty 1krat tydn¢, 18,03 procenty 1krat za dva tydny, 14,75 procenty
kazdy den a opétovné se na poslednim mist¢ umistilo nakupovani zfidka, a to s 1,64 procenty

respondenttt Skupiny B. V ramci frekvence tedy skupiny vykazuji totozné navyky.

Jelikoz se na frekvenci uskute¢néni nakupti silné podepisuje i mira jejich planovanti,
byli respondenti dotdzani, jak pfistupuji k ndkupu pfi potizeni bezlepkovych potravin. Z
Grafu 9 je patrné, Ze se respondenti z 32,8 procent shoduji na rozhodné planovaném a poté

z 20,3 procent pievazné planovaném nakupu, kterou dopliiuje pétina, ktera jej spiSe planuje.

Ostatni procentudlni rozdéleni patfilo spiSe impulsivnimu jednani pii nakupu, ke
kterému se piiznava 7,8 procent respondentti, nasledovano 4,7 procenty, ktefi vyznéavaji
pfevazné impulsivni chovani s koneénym rozhodné impulsivnim jednanim, ktera zobrazuji

pouha 2,3 procenta respondent.

Uceleny pohled na segment potom uzavird informace o Skupinach A a B, pfi¢emz
rozhodnému a pievaznému planovani podléhaji procentualné vice respondenti Skupiny B
(shodné v obou kategoriich po 39,34 procentech), nasledovano z 16,39 procent spise
planovanym nékupem a spiSe impulzivnim z 4,92 procent. Jedinci ze Skupiny A poté ze
dvou ctvrtin rozhodné a pfevazné planuji a z 23,88 procent spiSe planuji, ale Cast
respondentli Skupiny A ma tendenci podlehnout impulsivnimu nakupu, ptfi€emz pfi secteni
procent odpovédi v kategoriich impulsivniho chovani se jedna témét o 23,9 procent, coz

vypovida o vétsi roztisténosti odpoveédi z pohledu zdravotniho stavu.
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Graf 8: Frekvence nakupu Graf 9: Mira planovani nakupu

3,1% 4,7%

2,3%

M Prevazné impulsivni: 12 ( 4,69%

B Kazdy den: 24 (9,38%) P (4,69%)
m Prevazné planovany: 82 (32,03%)

m 2-3x tydné: 86 (33,59%) Y Lo

1 Rozhodné impulsivni: 6 (2,34%)

 1x za tyden: 78 (30,47%) Rozhodné planovany: 84 (32,81%)
1x za dva tydny: 60 m Spise impulsivni: 20 (7,81%)
(23,44%)

H SpiSe planovany: 52 (20,31%)

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256 Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256

Sortiment se skladé z variace produktl a vétsi produktové zastoupeni vypovida o jeho
Sifi. Spotiebitelé nakupuji rizné produkty, chuti i1 velikosti, ovSem zdkladem pro
diverzifikaci sortimentu je poznani, jaké produkty s oblibou a nejcastéji spotiebitelé
nakupuji. Tazani se mohli rozhodnout mezi odpovéd’'mi a vybrat nejvyse tfi, se kterymi se
ztotoznuji, z toho divodu jsou v Grafu 10 uvedeny Cetnosti pro celkovy soubor, Skupinu A
i Skupinu B.

Graf 10: Typ nejc¢astéji kupovaného bezlepkového produktu

128
150 110 105
100 76 75 72
53 68 50
. N eE e mie
0 & | _— ¢
Pfirozené  Balené snacky: Sladké pecivo: ~ Smési na Pedivo: 68  Téstoviny: 50 Ostatnijiné: 7
bezlepkové 110 105 peceni, mouka:
potraviny: 128 72

m Celkem = Skupina A | Skupina B

Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256
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Ze hlediska pofizovanych bezlepkovych potravin se 128 respondenti shodlo na
nejCastéji nakupovanych ptirozené bezlepkovych potravinach typu quinoa, amaranth a
podobné, nésledovany 110 odpovéd'mi zahrnujici balené snacky (bezlepkové tycinky na
cestu, kaSe apod.). 105 respondentti posléze neodola sladkému pecivu (kolace, buchty).
Pokles obliby produktii ze sortimentu je patrny jiz na étvrté pricce, ktera patfi smésim na
peceni a moukdm S poctem odpoveédi 72, nasledovana nahradé za konvenéni pecivo
v podob¢ upravenych housek, rohlikd a chlebu s 68 odpovéd'mi. Téstoviny poté skoncily
ptedposledni s 50 odpovéd’mi, nacez zaver pomyslného zebticku patii ostatnim produktim.

V piipadé zvoleni nejcastéji nakupovanych bezlepkovych potravin z pohledu
zdravotniho stavu jiz 1ze pozorovat znacné rozdily. Skupina A se uchyluje K pfipravenym
produktiim, a to balenym snacktim, pii¢emz vice holduji sladkému pecivu, nac¢ez Skupina B
inklinuje spise ke komplexné&j$imu zdroji vyzivy, a to pfirozené bezlepkovym potravinam,
smé&si na peceni nebo mouce, ale taktéZ pecivu podobnému konvenénimu typu.

Uprednostnénim nakupu oproti domaci piipravé a uchylovanim se ke kupovanym
produktiim vznika otazka z jakého diivodu je produkt zvolen, ktery zobrazuje Graf 11.
Graf 11: Diivod nakupu bezlepkovych potravin
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Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Nejcastéji respondenti odpovidali, ze 108 z nich tak nakupem Setii cas. 82
respondentli poté neopominulo ani vyhovujici §itku sortimentu i vybér chuti, pfi¢emz 76
z nich poukazuje na fakt, ze je omezuje slozitost ptiprav domacich bezlepkovych pokrmu.

Diivody jako kvalita surovin se 45 odpovédmi i délka trvanlivosti odpovidaji tomu, ze

56



spottebitel je sice orientovan na $ifi sortimentu, ale nepodcenuje ani kvalitativni vlastnosti
produktu. Nasledujici pticka s 35 odpovéd'mi patii divodu, ktery je z hlediska cenové
naroc¢nosti  bezlepkovych potravin ocividny, nebot’ kupovanou potravinu spotiebitel
upfednostiuje prave proto, ze je levnéjsi nez domaéci, ale také, ze doma vyrobené nejsou tak

chutné, coz ohodnotilo 25 respondentt. Jiny diivod zastava 14 z nich.

V ramci zdravotniho aspektu se Skupiny A i B na sledu divodi shodly, a¢ Skupina
B piisuzuje stejnou dilezitost Setieni ¢asu nakupem i faktu, ze domaci bezlepkové produkty
jsou slozité na piipravu. Skupina B je taktéz vice spokojena se Sitkou sortimentu i vybéru

chuti.

Produkty bezlepkovych potravin nesou specifické vlastnosti. Rozdily mezi jejich
vnimanim spotfebitelem byly zkoumany dotazem zahrnujici vycet kritérii, ktera respondenta
ovliviiuji pfi jejich vybéru. Prvnich Sest lze pozorovat v Grafu 112, na ktery vzapéti

navazuje Graf 13 s postoji respondentt vuci dal$im péti kritériim.

Kli¢ovym faktorem ovlivigjici vybér produktu je cena se 118 odpovéd'mi, dale
zkuSenost s produktem, kterou oznacilo 90 respondentii. Na téetim misté je slozeni, kterému
dava prednost 76 respondentl, na dalsi pfi¢ce poté chut se 70 oznacenimi, obsah se 70

respondenty a déle obal, jenZ zvolilo 62 spotiebiteltl bezlepkovych potravin.

Stézejni rozdily v nazorech Skupiny A a Skupiny B lze pozorovat v odpovédi
zahrnujici zkuSenost s produktem, ke které se uchylovalo 69 respondenti spadajici do
Skupiny B. Dale je patrny vétsi nepomér u obsahu surovin (45 respondentt) a obalu (42

respondentil), na ktery vice dbaji spotiebitelé Skupiny A.

Graf 12: Kritéria pfi vybéru bezlepkovych potravin 1
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Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256
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Znacku jako sedmé kritérium zvolilo 58 respondentt a dalSich 52 podléha pii vybéru
bezlepkovych potravin trendu dobu. Dulezitost kritérii vyznamné klesa u doby trvanlivosti
s tficeti odpovéd'mi, zemi pivodu s osmnacti a znamosti produktu (podnicené napiiklad

reklamou) se Ctrnacti odpoveéd'mi.

Zde 1ze pozorovat rozdil piedev$im u Skupiny A, ktera dava jasnou piednost znacce
a trendu doby se shodnym poctem 45 odpovédi. Kdezto Skupina B uptednostiiuje dobu

trvanlivosti (20 odpovédi) a az poté znacku (13 odpoveédi).

Graf 13: Kritéria p¥i vybéru bezlepkovych potravin 2
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Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256

Hlubsi pocity a postoje spotiebitel vuci bezlepkovym potravinam piedstavuje
sémanticky diferencial v Grafu 14, ktery zobrazuje vlastnosti a kvalit bezlepkovych
potravin. Na skale od jednotky az po pétku se mél respondent ptiklonit k t€ znamce, kterou
pii dané vlastnosti povazuje za odpovidajici. Znamkovalo se jako ve Skole, tedy jednickou
predstavovala hodnoceni vyborné a pétka hodnotila vlastnost jako nedostate¢nou nebo
nejhorsi. Graf 14 vyhodnocuje postoje celkové skupiny respondentti i Skupin A a B, pticemz
z bodového zobrazeni vyplyva, ze se vysledky postoji prakticky neliSily. Ke slovnimu

vyhodnoceni tedy bylo pfistoupeno jakozto k celku.

Na pétistupnové Skale mohli respondenti ohodnotit jeden ze dvou naprosto
protichiidnych postojii, dvou postojii mirné protichlidnych nebo jej oznacit jako stiedni

hodnotu, kterd znazornovala indiferentnost k obéma krajnim postojim.
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Graf 14: Vlastnosti bezlepkovych potravin
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Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256

JiZ na prvni pohled je z grafického znazornéni patrné, Ze pfevazuje pozitivni smysleni
o bezlepkovych potravinach a vesmés se respondenti z obou skupin hlasi ke stejnym
postojtim, pfi¢emz je vysledné hodnoceni az na drobné nuance ve dvou ptipadech zcela

totoZné. Z deviti testovanych vyslo sedm pozitivnég, pfi¢emz zbylé dva pary poymt vychazeji

negativne.

Respondenti vnimaji bezlepkové potraviny jako rozhodné jedine¢né a inovativni,

spiSe chutné, kvalitni a dostupné, se sttedné Sirokym sortimentem, avSak drahé a pro uzkou

Drahé

Medobré

Mekvalitni

Tradiéni

Mahraditelna

Pro Uzkou skupinu
Medostupné
Medostateény sortiment

Megativni dojem

(%)

skupinu lidi. Celkové spotiebitelské vnimani bezlepkovych potravin je spiSe pozitivni.

Prvni negativné vnimany aspekt, vysokd cena, odpovida specialité¢ bezlepkovych
produktii ve srovnani s konvenc¢nimi potravinami. Druhy z paru negativnich aspektt, tedy

orientace na tzkou skupinu lidi v§ak viceméné souvisi s funkci bezlepkovych potravin, ktera

spociva v poskytnuti produkti pro specifickou skupinu lidi s onemocnénim celiakie.

59



Respondenti se dale méli vyjadiit, které znacky bezlepkovych potravin nakupuji.
Jejich odpovédi zobrazuje Graf 15, z néhoz vyplyva, ze kK obecné nejcastéji nakupovanym
znacka patii Dr. Schir (120 odpovédi), kterou upiednostiiuje predevsim 75 respondentii
skupiny B, Penam (110 odpovédi), ke které tihne spiSe 65 respondentti Skupiny A. Labeta
je na tfetim misté s 96 odpovéd'mi, které dava prednost 71 respondent Skupiny B. Privatni
znacky nakupuje 91 respondenttl, ovSem inklinuje K nim spise 55 spotiebitelti ze Skupiny A.
Znacku Jizerskych pekaren nakupuje 91 respondentli, ovSem zdjem o ni projevila spiSe
Skupina B s 56 odpovéd'mi. Velky rozdil byl poté shledan u zna¢ky Emco (75 odpovédi),
kterou preferuje Skupina A s 50 respondenty a dale Nominal se 42 odpovéd'mi, kterou

preferuje 30 respondentt ze Skupiny B.

Graf 15: Nakupované znacky bezlepkovych potravin
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Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

V ramci zji$téni vérnosti a spotiebitelské loajality viici znacce byl zjistovan jejich
nazor na experimentovani s poctem znacek, které zobrazuje Graf 16. Z grafického
znazornéni je patrné, ze 46,1 procent respondentli souhlasi s tvrzenim, Ze experimentuji se
zna¢kami, pficemz poté 34,4 procent experimentovanim spise souhlasi, dale spiSe nesouhlasi
14,1 procent a nesouhlasi 4,7 procent. Postoj nevim zaujalo necelé jedno procento vSech
respondentli. Skupina A i Skupina B z témét poloviéniho podilu shodné souhlasi
s experimentovanim v oblasti znacek, ale ve Skupiné A jsou v¢étsi tendence experimentovani

nepodléhat, nebot’ 19,4 procent s tvrzenim spise nesouhlasi.
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Graf 16: Mira souhlasu s experimentovanim v oblasti znacek
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Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

V Grafu 17 je zobrazen pocet nové vyzkousenych bezlepkovych potravin z hlediska
novych produktid. Obecné z grafu vyplyva, Ze respondenti jsou ochotni zkouset novinky,
pficemz téméf polovina respondenti vyzkusi 8 az 9 novych produktii za rok a dokonce 15,6
procent vyzkusi 10 a vice produktt. 18 procent respondentl vyzkusi 6 az 7 novych produkti
za rok, 16,1 procent poté 4 az 5 a 4,6 procenta se spokoji s vyzkousenim novych produktii

do tif kust za rok.

Z pohledu dvou skupin poté 28,7 procent respondentli Skupiny A vyzkousi 8 az 9
produktt za rok, pfi¢emz ze Skupiny B je to pouze 17 procent. 6 az 7 kust vyzkusi 13,4
procent respondentti Skupiny A, ale jen 4,6 procenta Skupiny B, ktefi inklinuji spiSe
Kk niz§imu poctu, kdy 11,1 procent z nich vyzkusi 4 az 5 kusi. Tento pocet ovsem nakoupi
pouze 5 procent ze Skupiny A. 10 a vice produktii vyzkusi respondenti ze skupin shodné po

8 procentech a 0 az 3 kusy vyzkusi po 2 procentech.

Obecné lze fici, ze Skupina A vice experimentuje v nakupu produkti, nebot’ nakoupi

vétsi pocet nez Skupina B.
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Graf 17: Pocet vyzkousenych bezlepkovych potravin v poslednim roce
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Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256

Graf 18 zobrazuje sortiment bezlepkovych produktd, pficemz se dvé tietiny
respondentii shodli na tom, Ze je uspokojivy nebo dostacujici. Vice jak jedna pétina poté
povazuje sortiment za velmi dobry, nebo nad ofekavani a jenom necelych 11 procent jej

oznacilo za neuspokojivy nebo nedostacujici.

Z dalsich vysledkd je patrné, ze Skupina B je celkové se sortimentem spokojenéjsi,
jelikoZ 65,6 procent oznacilo sortiment za uspokojivy nebo dostate¢ny a dokonce 26,2
procenta poté za velmi dobry nebo nad ocekavéani a jen 8,2 procenta za neuspokojivy.
Skupina A poté z 67 procent sortiment oznacila nejcastéji za Velmi dobry, nad o¢ekavani,

ale uz jen 19 procent z nich za velmi dobry a 13 procent poté za neuspokojivy.

Graf 18: Sortiment bezlepkovych produkti

B Neuspokojivé nebo nedostacujici: 28 (10,93%) ® Uspokojivé nebo dostacujici: 170 (66,4%
™ Velmi dobré, nad ocekavani: 58 (22,65%)

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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Dalsi otazka se tykala mista prodeje, kde respondenti nejcastéji uskutecnuji sviyj

nakup bezlepkovych potravin. Podilové zastoupeni odpovédi je uvedeno v Graf 19.

Z tohoto hlediska prevladala odpovéd’ ve specializovanych prodejnach z 26, procent,
pti¢emz dalSich 25 procent respondentti voli k nakupu bezlepkovych potravin hypermarkety
a prodejny supermarketti navstévuje 17,97 procent. K realizovani nakupu v drogerii se
uchyluje 14,84 procent a na internetu a v diskontu posléze nakupuje nejmensi procenta

respondentt, a to 8,59 procent a 7,03 procent.

Z hlediska zdravotniho aspektu poté Skupina A z 25,4 procent nejcastéji nakupuje ve

specializovanych prodejnach a Skupina B z 32,79 procent v hypermarketu.
Graf 19: Nejcastéji navstévovana prodejna
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Zdroj: Vlastni prazkum (2018)

Prodejnost vyrobku souvisi i s mistem prodeje. Dtivod pro¢ se bezlepkovy spotiebitel
rozhodne nakoupit pravé v konkrétni prodejné zobrazuje Graf 20. Mezi stéZejni divody
navstévnosti se sel46 odpovéd'mi tadi hloubka a §itka sortimentu, akéni nabidky (140
odpoveédi), dostupnost prodejny (138 odpovédi), ale taktéz zasadni aspekt, Ze vyrobek
spottebitelé jinde nekoupi (100).

Dulezitost sledovanych aspekt klesa u nizké cenové hladiny celého sortimentu
Vv prodejné (56 odpovédi), atmosféfe v prodejn¢ (42 odpovédi) a shodné persondlu a
existence vernostniho programu (40 odpovédi).  Skupina A v zasadé¢ dba na vybeér

v sortimentu (90 odpovédi) a dostupnost (75 odpovédi), kdezto Skupina B slysi na akce na
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bezlepkové potraviny (71 odpovédi) a Ze vyrobek jinde nekoupi (65 odpovédi). Na akéni

nabidku a dostupnost reaguji vesmes stejné.

Graf 20: Z jakého divodu preferujete danou prodejnu
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Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

4.1.3 Spotrebitelska orientace

Dalsi série otazek se tykala spotiebitelské orientace na mobilitu (dostupnost

prodejny), na prostedi v prodejné a cenu bezlepkovych produkti.

V navaznosti k mozné preferenci prodejny z ditvodu jeji dostupnosti byla zkoumana
spotiebitelova spokojenost s dostupnosti prodejen bezlepkového produktu, kterou zobrazuje
Graf 21. Nadpolovi¢ni vétSina spotiebiteli podléha nazoru, Ze dostupnost je uspokojiva a
tretina si dokonce mysli, ze je velmi dobrd. Jen necelych deset procent si mysli, ze je
neuspokojiva. Z hlediska zdravotniho aspektu byly vysledky prakticky stejné s nepatrnou
procentudlni nuanci. Rozdil byl vSak v tom, Ze neuspokojivou dostupnost oznacilo vice
respondentt fadici se do Skupiny A.

Graf 21: Dostupnost prodejny

B Neuspokojiva dostupnost. m Uspokojiva dostupnost. 1 Velmi dobra dostupnost.

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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Vzhledem k dostupnosti byla zkoumana i vzdalenost prodejny, kde respondent
nejcastéji nakupuje bezlepkové potraviny. Vysledky zobrazuje Graf 22. Z tohoto hlediska
respondenti z 65,6 procent oznacovali, Ze se prodejna nachazi do 10 km. 21,2 procent
respondentll dokonce oznacila vzdalenost prodejny bezlepkovych vyrobkil s dochdzkovou

vzdalenosti do 2 km, ovSem stale 12,5 procent musi dojizdét 1 vice nez 10 km.

Z hlediska zdravotniho stavu obé dvé skupiny maji prodejnu ve vzdalenosti do 10
km (a to 54 procent respondentll skupiny A a 79 procent ze skupiny B), 21 procent
respondenttl ze skupiny A dojizdi i nad 10 km za prodejnou, ale také ¢tvrtina ma prodejnu
v dochazkové vzdalenosti 2 km. U Skupiny B z témét 80 procent pievlada vzdalenost do 10
km, témé&F pétinou z nich ma prodejnu ve vzdalenosti do 2 km, naopak dojezdovou

vzdalenost nad 10 km ma pouha 3,2 procenta.

Graf 22: Dojezdova vzdalenost bezlepkovych potravin

m Nad 10 km. 32 (12,50%) m Do 10 km: 168 (65,63%) Do 2 km. 56 (21,88%)

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Z hlediska obecné teorie o Ceském spottebiteli, jehoz formuji zakladni aspekty
dostupnosti a prostiedi prodejnosti spole¢né s cenou produktu byl analyzovan postoj
konzument bezlepkovych produktii. Opét byl k vyhodnoceni vyuzit sémanticky diferencial

uveden v Grafu 23.
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Graf 23: Sklon respondenti ke stéZejnim Kkritériim ¢eského spotiebitele
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Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256

Vysledky vsech tii aspektil na skéle od 1 do 5 se vesly mezi hodnoty 3-4, pficemz
jako nejpodstatnéjs§i se na pomysiném hierarchickém zebticku ukéazala pro ceského
spotiebitele cena, ndsledovana dostupnosti, naopak nejméné podstatné je pro néj prostiedi
Vv prodejné. Paklize je pozornost zamétena na blizsi deskripci hlubsiho postoje segmentl je
patrné, ze Skupina B je ve skrze benevolentnéjsi, co se tyka prostiedi i ceny a k dostupnosti

zaujima Skupina A i B stejny postoj.

Kwvili spottebitelské orientaci na cenu byl zkoumén postoj respondenta vii¢i zdrazeni
a zlevnéni, ktery je zobrazen v Tabulka 3. Z hlediska cenové hladiny bezlepkovych produkti
by vice jak tfetina nepfistoupila ke koupi produktil, které by zdrazilo o 30 a vice procent,
pficemz téméf pro polovinu, je tato hranice uz +20 procent. Ochotni utratit vice jsou spiSe
jedinci ze Skupiny A, nez ze Skupiny B. Z hlediska zlevnéni produktu a jeho nakupu po

vvvvvv

posunu smérem doli se zde jevi Skupina A.
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Tabulka 3: Posun cenové hladiny produktu a ochota jej akceptovat

ZDRAZENI CELKEM

SKUPINA +5 % +10 % +20 % +30 % a vice
Skupina A 1,5% 2 14,9 % 20 50,7 % 68 32,8 % 44 100 % 134
Skupina B 0,0 % 0 24,6 % 30 39,3% 48 36,1 % 44 100 % 122
CELKEM 0,8 % 2 19,5 % 50 453 % 116 344 % 88 100 % 256

ZLEVNENI CELKEM
SKUPINA 5% -10 % -20 % -30 % a vice
SkupinaA | 0,0% 0 4,5 % 6 46,3 % 62 49,3 % 66 100 % 134
SkupinaB | 1,6 % 2 9,8 % 12 47,5 % 58 41,0 % 50 100 % 122
CELKEM | 0,8% 2 7,0 % 18 469% | 120 | 453% | 116 100% | 256

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

V ramci sledovani reakce na zdrazeni produktu bylo nasledn¢ analyzovéano, k jakému
Z druh@i produktu se spotiebitel po cenové Upravé smérem nahoru prikloni. Z celkového
souboru vSech respondentd podle Grafu 24 jich 53,1 procent po zdrazeni, které nejsou
ochotni tolerovat, pteslo k substitutu, modelové by tedy zaménili bezlepkovy rohlik za
bezlepkovou housku. Ovsem pomérné vysokého vysledku se také t&€si odpoved’, Ze by po
cenové uprave piesli k alternativé produktu s vy$sim obsahem lepku, ke které se piiklani

vice nez pétina vSech dotazanych.

Graf 24: Reakce na zdrazZeni bezlepkového produktu

53,1% | I;O%

18,8%
M Prejdu k alternativé produktu s vyssim obsahem lepku. Pfejdu k alternativé z konvencniho sortimentu.
Pfejdu k jiné znacce. Prejdu k substitutu.

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Z hlediska zdravotniho aspektu shodné polovina respondenti z obou skupiny
odpovida prechodem k substitutu, ov§em 25,4 procent respondenti Skupiny A by poté pieslo

k alternative produktu s vyssim obsahem lepku, kdezto 26,2 procent respondentti Skupiny B
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by pteslo kjiné znaéce, ptiCemz o alternativé z konvenéniho sortimentu nepiemyslel

z tohoto segmentu nikdo.

Graf 25: Misto konzumace potravin

m Doma: 86 (33,59%)  m Mimo domov: 106 (41,41%)  m PUl na pul: 64 (25%)

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Misto konzumace bylo zkoumano z hlediska ptedpokladu, Ze i bezlepkového
spotiebitele se dotyka nedostatek Casu piipravy domaciho jidla a upfednostiiuje stravovani
venku. Z Grafu 25 lze vy¢ist, ze 41,4 procent respondent konzumuje bezlepkové potraviny
mimo domov, tietina poté doma a ¢tvrtina konzumuje jak mimo domov, tak v ném. Ackoliv
se z pohledu zdravotniho aspektu neli$i hlavni skupina, kterda konzumuje bezlepkové
potraviny mimo domov, zajimavéjsi je hlubsi pohled na ostatni odpovédi. Je patrné, Ze
Skupina A z 38,8 procent vice inklinuje ke konzumaci doma oproti Skupiné B, jejiz 31,2

procent respondentti konzumuje bezlepkové potraviny mimo domov i v ném stejnou mérou

pul na pul.

Graf 26 a Graf 27 zobrazuje primérnou mési¢ni a primérnou procentualni tGtratu za

bezlepkové produkty z celkového rozpoctu na potraviny.
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Graf 26: Primérna mési¢ni tutrata za Graf 27: Podil utraty za bezlepkové
bezlepkové potraviny produkty z celkového rozpoctu na
potraviny

7,03%

5,47%

10,16% 4,69% 3,91%

19,53%
30,47%

M Vice nez 2 000 K¢ m 1 501 —2 000 K¢

1001-1500Ke¢ = 501-1000 Ke

0, 0, 0, 0, 0, 1 0,
 Méné jak 500 K& B5% m10% m20% 130% m40% m 50 avice %

Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256 Zdroj: Vlastni pruzkum (2018), n=256

Z hlediska utraty za bezlepkové potraviny 39,8 procent respondentii utraci primérné
1 501 az 2000 K¢ za mésic, 17 procent respondentd poté dokonce utrati vice jak 2 tisice K¢.
Méné jak jedna tietina poté utrati 1001 — 1 500 K¢, pouze 5,5 procent respondentt utrati 501
az 1 000 K¢ a dokonce 7 procent utrati méné jak 500 K¢.

Z hlediska zdravotniho aspektu poté Ize sledovat, Ze 44,8 procent respondentli ze
Skupiny A utrati 1 501 — 2000 K¢, nasledovano 29,9 procenty s praimérnou mésiéni ttratou
1001 az 1500 K¢, pticemz Skupina B ma obdobna ¢isla. Markantni rozdil je v tom, ze téméf
28 procent z druhé skupiny utrati vice nez 2 000 K¢ za bezlepkové potraviny. Lze tedy fici,

ze Skupina B za bezlepkové potraviny V priméru mési¢né utrati vice nez Skupina A.

Z pohledu vydajii vyjadienych v procentualnim podilu vici rozpoctu za vSechny
potraviny poté témér 40 procent vSech respondentti utrati za bezlepkové potraviny piiblizné
30 procent z celkového rozpoctu na potraviny, skoro 22 procent poté vynalozi 40 procent
Z rozpoctu a 19,5 procent uvadi, Ze ¢astka dosahuje dvacetiprocentni vyse z celkové ¢astky
vynalozené na potraviny. Dokonce desetina z nich poté musi vynalozit 50 a vice procent na

bezlepkové potraviny.

Skupina A i Skupina B vynaklada shodn¢ nejvice 30 procent (témét 40 procent vSech

respondentll Z obou segmenttt), avSak odli$nosti 1ze hledat pfi vy$$im procentualnim podilu.
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Skupina A je ochotna za bezlepkové potraviny dat maximalné 40 procent (26,9 procent
z respondentti prvni skupiny), kdezto 16,4 procent respondentti skupiny B da 40 procent a
dokonce 19,7 procent z nich poté vynalozi 50 a vice procent.

4.2 Vysledky testovani hypotéz

Faktory testované hypotézami byly zvoleny na zakladé¢ literarni reserSe a odpovidaji

trendiim, které maji vliv na spotiebitelské chovani.

Trend generaéni promény a starnuti obyvatelstva byl zkouman vztahem mezi vékem
a frekvenci ndkupu. Vliv novych informacnich a komunikacnich zdrojii na cloveéka byl
vyjadien zéavislosti mezi v€kem a formou ziskani informaci. Transformace a promény
rodinného zivota zohlednoval vztah mezi poétem ¢lent a frekvenci nakupu s vysi Gtraty.
Podle kariérovych preferenci bylo zkoumano, zda existuje zavislost mezi mistem konzumace
a 0sobou rozhodujici o nakupu z hlediska pohlavi a piijmu. Podil sociodemografickych
promén na chovéni spotiebitele predstavoval vztah mezi vzd€lanim a piijmem vaci
primérné mésicni vyse utraty za bezlepkové potraviny. Ochota utratit vice poté odpovidala
vlivu pfijmu a cenové citlivosti. Podléhani trendu zdravého zivotniho stylu poté odpovidal
stav Skupin A a B dle zdravotniho stavu vici frekvenci nakupu a primérné mésicni vysi

utraty za bezlepkové potraviny.

Hypotéza 1 — Existuje zavislost mezi frekvenci nakupu bezlepkovych potravin a véku
respondentii.
Ho: Frekvence nakupu bezlepkovych potravin nezavisi na véku respondentu.

H1: Frekvence nakupu bezlepkovych potravin zavisi na véku respondent.
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Tabulka 4: Existence zavislosti mezi frekvenci nakupu a vékem

SKUTECNE CETNOSTI

VEk respondenti Frekvence nakupu CELKEM
Zridka+1x za 2 t. 1x za tyden Denné+2-3x tyd.

Do 25 let 10 17 28 55

26 az 45 let 24 47 70 141

46 az 65 let 32 10 9 51

66 a vice let 2 4 3 9

CELKEM 68 78 110 256

VYSLEDKY ZE SOFTWARE

Hladina vyznamnosti o 0,05

Stupné volnosti 6

Chi-kvadrat test () 44,496

Kriticka hodnota y?(0,05:6) 12,592

P-hodnota 5,893E-08

Pearsoniiv koeficient 0,385

Rozhodnuti Stfedni az podstatna zavislost

Zdroj: Vlastni vyzkum (2018), n=256

Hodnota ? je vétsi nez kriticka hodnota z tabulek pro stupeii volnosti 6 a hladinu
vyznamnosti o = 0,05, z tohoto diivodu neni pfijata Ho o nezavislosti znakl a je piijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znakd Hi. Je tedy prokazéano, ze frekvence nakupu
bezlepkovych potravin je zavisla na véku. Z celkovych souctii z kontingen¢ni tabulky je
patrné, Ze spotiebitelé nakupuji bezlepkové potraviny nejvice ve sloucené kategorii kazdy

den nebo 2 az 3krat tydné, pricemz stézejni vékova kategorie je mezi lety 26 az 45 let.

Hypotéza 2 — Existuje zavislost mezi vékem respondentii a zdroj informaci.
Ho: Zdroj informaci nezavisi na véku respondentt.

Hi: Zdroj informaci zavisi na véku respondenti.
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Tabulka 5: Existence zavislosti mezi vékem respondentii a zdrojem informaci

SKUTECNE CETNOSTI

VEk respondentii Zdroj informaci Celkem
Literat. | Magazin | Lékai* | Doporudeni | Web | Letak | Soc. TV, Jiné
sité radio
Do 25 let 18 19 4 16 33 14 39 4 2 149
26 az 45 let 68 49 52 36 67 36 65 24 8 405
Vice jak 45 let 14 26 22 20 30 12 18 12 8 162
Celkovy soudet 100 94 78 72 130 62 122 40 18 716
VYSLEDKY ZE SOFTWARE
Hladina vyznamnosti @ | 0,05
Stupné volnosti 16
Chi-kvadrat test (?) 42,078
Kriticka hodnota 26,296
Xz(o 05;6)
P-hodnota 0,0004
Pearsoniiv koeficient 0,236
Rozhodnuti Nizka az stfedni zavislost

Zdroj: Vlastni vyzkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kriticka hodnota z tabulek pro stupefi volnosti 16 a hladinu
vyznamnosti o = 0,05, z tohoto diivodu neni pfijata Ho o nezavislosti znakl a je piijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znakli Hi. Je tedy prokazano, Ze zdroj informaci 0
bezlepkovych potravinach je zavisla na véku. Z celkovych souctl z kontingenéni tabulky je

patrné, Ze spotiebitelé ziskavaji nejcastéji informace z webu, a to ve ve€ku 26 az 45 let.

Hypotéza 3: Existuje zavislost mezi poctem ¢leni v domacnosti a frekvenci
uskute¢néného nakupu.
Ho: Frekvence nakupu bezlepkovych potravin nezavisi na mnozstvi ¢lentt v domacnosti.

Hi: Frekvence nakupu bezlepkovych potravin zavisi na mnozstvi ¢lentt v domacnosti.
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Tabulka 6: Existence zavislosti mezi po¢tem ¢leni a frekvenci uskute¢néného nakupu

SKUTECNE CETNOSTI

Poclet ¢lenii Frekvence nakupu Celkem
1x za 2 tydny | 1x za tyden 2-3x tydné Kazdy den Ziidka
Ménéclenné 30 42 60 16 2 150
Vicelenné 30 36 26 8 6 106
Celkem 60 78 86 24 8 256
VYSLEDKY ZE SOFTWARE
Hladina vyznamnosti o 0,05
Stupné volnosti 4
Chi-kvadrat test (32) 11,343
Kriticka hodnota 2 (0,05;4) 9,49
P hodnota 0,023
Pearsoniiv koeficient 0,206
Rozhodnuti Nizka az stfedni zavislost

Zdroj: Vlastni vyzkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kritickd hodnota z tabulek pro stupeii volnosti 4 a hladinu
vyznamnosti o = 0,05, z tohoto diivodu neni piijata Ho o nezavislosti znakl a je pfijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znaka Hi. Je tedy prokazano, Ze existuje vztah mezi
frekvenci ndkupu bezlepkovych potravin a mnozstvi ¢lenti v domdacnosti. Z celkovych
souctll z kontingenc¢ni tabulky je patrné, Ze nejcastéji je nakupovano 2 az 3krat tydné, ale
z pohledu velikosti rodiny tak nakupuji spiSe ménéclenné, kdezto vice€lenné bezlepkové

potraviny nakupujilx tydné.

Hypotéza 4: Existuje zavislost mezi poctem ¢lenii v domacnosti a primérnou velikost
utraty za bezlepkové potraviny.

Ho: Primérna velikost mé&sicni Utraty za bezlepkové potraviny neni zavisla na poctu ¢lenti
V rodin€.

Hi: Primérna velikost mésicni utraty za bezlepkové potraviny je zavisld na poctu ¢lent

V rodiné.
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Tabulka 7: Existence zavislosti mezi po¢tem ¢lend v domacnosti a primérnou vysi
mésiéni utraty za bezlepkové potraviny

SKUTECNE CETNOSTI

Pocet ¢lent VySe ttraty Celkem
Méné nez S00K¢ | 501 -1 000 K¢ 1001-1500K¢e [ 1500 a vice

Ménéélenné 12 12 52 74 150
Vice€lenné 6 2 26 72 106
Celkem 18 14 78 146 256

VYSLEDKY ZE SOFTWARE

Hladina vyznamnosti o 0,05

Stupné volnosti 3

Chi-kvadrat test (32) 10,587
Kriticka hodnota %2 (0,05;3) 7,81

P hodnota 0,0142
Pearsoniiv koeficient 0,199
Rozhodnuti Nizka az stfedni

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kritickd hodnota z tabulek pro stupeti volnosti 3 a hladinu
vyznamnosti oo = 0,05, Z tohoto diivodu neni pfijata Ho o nezéavislosti znakl a je pfijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znakt Hi. Je tedy prokazano, ze existuje vztah mezi
pramérnou vysi mésicni Utraty za bezlepkové potraviny a poctem c¢lenti v domécnosti.
Z celkovych souctd z kontingencni tabulky je patrné, ze mén¢ i viceClenné rodiny utraci

nejcastéji utraci ¢astku 1 500 K¢ a vice.

Hypotéza 5: Existuje zavislost mezi mistem konzumace bezlepkovych potravin a
pohlavim a p¥ijmem osoby, ktera rozhoduje o uskute¢néni nakupu.

Ho: Misto konzumace bezlepkovych potravin nezavisi na pohlavi a pfijmu rozhodujici
osoby o uskutecnéni nakupu.

Hi: Misto konzumace bezlepkovych potravin zavisi na pohlavi a pfijmu rozhodujici osoby

o uskutecnéni ndkupu.
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Tabulka 8: Existence zavislosti mezi mistem konzumace a osobou dle pohlavi a
prijmu

SKUTECNE CETNOSTI

Pohlavi a pfijem Misto konzumace Celkem
Doma Mimo domov Piil na pil

Nepracujici Zena 8 6 18 32

Muz s niZ§im a rovnocennym 8 4 4 16

Pracujici muz s vydélkem vy$$im, | 6 14 2 22

l}ei je partnerayv.

Zena s vy$§im a rovnocennym 24 26 16 66

Pracujici Zena s vydélkem niz$im, | 40 56 24 120

nez je partneriv

Celkovy soudet 86 106 64 256
VYSLEDKY ZE SOFTWARE

Hladina vyznamnosti o 0,05

Stupné volnosti 8

Chi-kvadrat test (32) 26,842

Kriticka hodnota %2 (0058 15,51

P hodnota 0,001

Pearsoniiv koeficient 0,308

Rozhodnuti Sttedni az podstatna zavislost

Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256

Hodnota ? je vétsi nez kriticka hodnota z tabulek pro stupeii volnosti 8 a hladinu
vyznamnosti oo = 0,05, Z tohoto diivodu neni pfijata Ho o nezéavislosti znakl a je pfijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znakt Hi. Je tedy prokazano, ze existuje vztah mezi
mistem konzumace a 0sobou, ktera uskute¢nuje nakup, podle pohlavi a pfijmu. Z celkovych
souctl z kontingen¢ni tabulky je patrné, Ze nejcastéji mimo domov konzumuji bezlepkové
potraviny ty domacnosti, ve kterych uskutecniuje nakup pracujici Zena s vydélkem niz§im,

nez je partnerav.

Hypotéza 6: Existuje zavislost mezi vzdélanim a primérnou mési¢ni utratou za
bezlepkové potraviny.
Ho: Primérnd mé&si¢ni utrata za bezlepkové potraviny nezavisi na vzdélani.

Hi: Primérnd mésicni utrata za bezlepkové potraviny zavisi na vzdélani.
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Tabulka 9: Existence zavislosti mezi vzdélanim a primérnou mési¢ni tutratou za
bezlepkové potraviny

SKUTECNE CETNOSTI
Vzdélani VySse ttraty Celkovy
Do 1000 K¢ | 1 001-1500 | 1501~ Vice nez soucet
K¢ 2000 K¢ | 2000 K¢
Vysokoskolské 10 22 44 14 90
Sti‘edoskolské s maturitou 20 38 46 20 124
Zakladni a vyucen 2 18 12 10 42
Celkovy soucet 32 78 102 44 256
VYSLEDKY ZE SOFTWARE
Hladina vyznamnosti o 0,05
Stupné volnosti 6
Chi-kvadrat test (y2) 11,360
Kriticka hodnota %2 (00s:6) 12,59
P hodnota 0,078
Pearsoniiv koeficient 0,206
Rozhodnuti Nizka az stiedni zavislost

Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kritickd hodnota z tabulek pro stupeti volnosti 6 a hladinu
vyznamnosti oo = 0,05, Z tohoto divodu neni piijata Ho o nezavislosti znakl a je piijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znakii Hi. Je tedy prokézano, Ze existuje vztah mezi
primé&rnou vysi mésicni Utraty za bezlepkové potraviny a vzdélanim. Z celkovych souctl z
kontingen¢ni tabulky je patrné, ze nejvice odpovidalo respondenti se stfedoskolskym
vzdélanim nebo vyucen s maturitou, nacez nejvétsi skupinu tvofili tito lidé pravée

S primérnou mési¢ni Utratou za bezlepkové potraviny mezi ¢astkou 1 501 — 2 000 K¢.

wre o wv__ 7 4

Hypotéza 7: Existuje zavislost mezi prijmem a primérnou mési¢ni utratou za
bezlepkové potraviny.
Ho: Primérné mési¢ni utrata za bezlepkové potraviny nezavisi na piijmu.

Hi: Primérné mésicni utrata za bezlepkové potraviny zavisi na piijmu.
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Tabulka 10: Existence zavislosti mezi pFijmem a primérnou mési¢ni ttratou za
bezlepkové potraviny

SKUTECNE CETNOSTI

VySe piijmu Primérna mésicni utrata Celkovy
Do1000 | 1001-1500 | 1501-2000 | Vice nez 2 000 soutet
K¢ K¢ K¢ K¢
Nizky a 4 24 12 6 46
nedostacujici
Dostateény 14 31 52 12 109
Vysoky a vyhovujici 14 23 38 26 101
Celkovy soucet 32 78 102 44 256

VYSLEDKY ZE SOFTWARE

Hladina vyznamnosti o 0,05
Stupné volnosti 6
Chi-kvadrat test (32) 21,098
Kriticka hodnota 2 (0,05;6) 12,59
P hodnota 0,002
Pearsoniiv koeficient 0,276

Rozhodnuti

Nizka az stiedni zavislost

Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kritickd hodnota z tabulek pro stupefi volnosti 6 a hladinu

vyznamnosti oo = 0,05, Z tohoto diivodu neni pfijata Ho o nezéavislosti znakl a je pfijata

alternativni hypotéza o zavislosti dvou znakii Hi. Je tedy prokézano, Ze existuje vztah mezi

prumérnou vysi mésicni Utraty za bezlepkové potraviny a pfijmem. Z celkovych soucti z

kontingenc¢ni tabulky je patrné, Ze nejvice respondentt spadalo do kategorie s dostate¢nych

pfijmem v t€sném zavesu s vysokym a vyhovujicim, naceZ nejveétsi skupinu tvotili lidé, ktefi

maji dostatecny piijem s primérnou mésicni Utratou mezi 1 501 — 2 000 K¢.

Hypotéza 8: Existuje zavislost mezi prijmem a cenovou citlivosti.

Ho: Cenova citlivost nezavisi na piijmu.

Hi: Cenova citlivost zavisi na pfijmu.
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Tabulka 11: Existence zavislosti mezi pFijmem a mirou cenovou citlivosti

SKUTECNE CETNOSTI

Piijem Mira cenové citlivosti

la2 3 4 5 g)(::lg:tvy
Dostateény 20 4 48 37 109
Nizky a nedostacujici 6 6 16 18 46
Vyhovujici a vysoky 6 18 38 39 101
Celkovy soucet 32 28 102 94 256

VYSLEDKY ZE SOFTWARE

Hladina vyznamnosti o 0,05
Stupné volnosti 6
Chi-kvadrat test (2) 17,599
Kriticka hodnota %2 (0,05;6) 12,59
P hodnota 0,007
Pearsoniiv koeficient 0,254
Rozhodnuti Nizka az stfedni zavislost

Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kritickd hodnota z tabulek pro stupeii volnosti 6 a hladinu
vyznamnosti o = 0,05, z tohoto diivodu neni piijata Ho o nezavislosti znakl a je piijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znaka Hi. Je tedy prokazano, Ze existuje vztah mezi
pfijmem a cenovou citlivosti. Z celkovych souctli z kontingen¢ni tabulky je patrné, ze
nejpocetnéj§i skupinu tvofi lidé s dostatenym pifijmem a mirou citlivosti na cenu

ohodnocené 4 (¢im vyssi Cislo, tim méné citlivé;si).

Hypotéza 9: Existuje zavislost mezi frekvenci nakupu bezlepkovych potravin a
zdravotnim stavem.
Ho: Frekvence nakupu bezlepkovych potravin nezavisi na zdravotnim stavu respondent.

H1: Frekvence nakupu bezlepkovych potravin zavisi na zdravotnim stavu respondenti.
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Tabulka 12: Existence zavislosti mezi frekvence nakupu a zdravotnim stavem

SKUTECNE CETNOSTI

Zdravotni Frekvence nakupu Celkem
stav
1x za dva 1x za tyden 2-3x tydné Kazdy den Zridka
tydny
Skupina A 38 40 42 6 8 134
Skupina B 22 36 44 18 2 122
Celkem 60 76 86 24 10 256

VYSLEDKY ZE SOFTWARE

Hladina vyznamnosti o 0,05
Stupné volnosti 4
Chi-kvadrat test () 12,239
Kriticka hodnota 3%0,05;4) 9,49

P hodnota 0,0157
Pearsoniiv koeficient 0,214

Rozhodnuti

Nizka az stiedni zavislost

Zdroj: Vlastni vyzkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kriticka hodnota z tabulek pro stupeii volnosti 4 a hladinu
vyznamnosti o = 0,05, Z tohoto diivodu neni pfijata Ho o nezéavislosti znakl a je pfijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znakl Hi. Je tedy prokdzéno, Ze Cetnost nakupu
bezlepkovych potravin je zavisla na zdravotnim stavu. Z celkovych souctl z kontingencni
tabulky je patrné, ze Skupina A, tedy taci, ktefi jsou ptesvédceni, Ze je bezlepkova dieta
zdrav§j$i a kjejimu dodrzovani nemaji lékatsky doloZené doporuceni a také ti, co
upiednostnili bezlepkovou stravu kvili jinym divodim neZz zdravotnim a respondenti

skupiny B, ktefi trpi potvrzenym (at’ uz lékaisky, ¢i v domacich podminkach) nakupuji

shodné nejfrekventovangji 2 az 3krat za tyden.
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Hypotéza 10: Existuje zavislost mezi vy$i vynaloZenych primérnych mési¢nich vydaju

a zdravotnim stavem.

Ho: VysSe vynalozenych primérnych mésicnich vydaji nezavisi na zdravotnim stavu.

Hi: VySe vynalozenych primérnych mésicnich vydajii zavisi na zdravotnim stavu.

Tabulka 13: Existence zavislosti mezi vysi vynaloZenych prumérnych mési¢nich vydaji
a zdravotnim stavem

SKUTECNE CETNOSTI

Zdravotni Vyse utraty Celkem
stav
1001 - 1501 - 501 - Méné jak Vice nez 2
1500 K¢ 2 000 K¢ 1000 K¢ 500 K¢& 000 K¢
Skupina A 40 60 8 16 10 134
Skupina B 38 42 6 2 34 122
Celkem 78 102 14 18 44 256
VYSLEDKY ZE SOFTWARE
Hladina vyznamnosti o 0,05
Stupné volnosti 4
Chi-kvadrit test (%) 26,990
Kriticka hodnota 3%0,05;4) 9,49
P hodnota 1,997E-05
Pearsoniiv koeficient 0,309

Rozhodnuti Stfedni az podstatna zavislost

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256

Hodnota y? je vétsi nez kritickd hodnota z tabulek pro stupefi volnosti 4 a hladinu
vyznamnosti oo = 0,05, Z tohoto diivodu neni pfijata Ho o nezéavislosti znakl a je pfijata
alternativni hypotéza o zavislosti dvou znaki Hi. Je tedy prokazano, ze existuje vztah mezi
vysi vynalozenych primérnych mésicnich vydaji na bezlepkové potraviny a zdravotnim
stavem. Z celkovych souctl z kontingenéni tabulky je patrné, ze spotiebitelé ze skupiny A,
tedy taci, kteti jsou presvédceni, Ze je bezlepkova dieta zdravéjsi a také ti, co uptednostnili
bezlepkovou stravu kvili jinym divodiim neZ zdravotnim a respondenti fadici se do Skupiny
B, ktefi trpi potvrzenym (at’ uz lékatsky, ¢i v domdcich podminkéch), vydavaji za své

nakupy shodné nejcastéji 1 501 az 2000 K¢ za mésic.
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Shrnuti vysledki ze statistického testovani, které probéhlo na zékladé chi-kvadrat
testu, zobrazuje Tabulka 14, kde jsou hypotézy sefazeny dle vySe miry zavislosti

jednotlivych faktord, coz bylo odvozeno podle vySe Pearsonova korela¢niho koeficientu.

Tabulka 14: Shrnuti mér zavislosti vztaht mezi jednotlivymi faktory

Trend Zkoumané faktory Pearson k. Zavislost
Generacni proména Vék x frekvence nakupii 0,385 Stredni az podstatna
Zdravy Zivotni styl Zdravomi stav x vyse utraty 0,309 Stiedni az podstatni
Kariérové preference Zen Misto konzumace x 0soba 0,308 Stredni az podstatna
Sociodemografickd proména-piijem Pfijem x vySe utraty 0,276 Nizk4 az sttedni
Sociodemograficka proména-piijem Pfijem x cenova citlivost 0,254 Nizka az stiedni
Nov¢é informaéni a komunikaéni zdroje | Vék x forma ziskani informaci 0,236 Nizka aZ stfedni
Zdravy zivotni styl Zdravotni stav x frekvence ndkupti 0,214 Nizka az stfedni
Sociodemografickd proména-vzdélani | Vzdélani x vyse Gtraty 0,206 Nizk4 az stfedni
Proména rodinného zivota Pocet ¢lenti x frekvence nakupti 0,206 Nizka aZ stfedni
Proména rodinného Zivota Pocet ¢lend x vyse Utraty 0,199 Nizka az stfedni

Zdroj: Vlastni vypocet z vyzkumu (2018), n=256

Z hlediska zavislosti dosahl faktor véku vici frekvenci nakupu nejvyssi miry. Poté
jej nasledoval zdravotni stav K vysi primérné meésiéni utraty spole¢né se stfedni az
podstatnou zavislosti faktorti mista konzumace a osob uskuteéniujici nakup dle pohlavi a
prijmu. Na ndkupni chovani spotiebitelti bezlepkovych potravin tedy ma nejvetsi vliv trend

generacni promény, zdravy Zivotni styl a kariérové preference zen.

Z hlediska rozhodnuti byly vyvraceny Sest z jedenacti pfedpokladii, coZ zobrazuje
Tabulka 15. Z $etfeni a testovani hypotéz bylo zjisténo, Ze se dotaznikového Setieni
zucastnilo vic respondenti ze Skupiny A a méné i viceclenné domécnosti nakupuji se
shodnou frekvenci 1 primérnou vysi tutraty. Konzumace mimo domov pievlada
Vv domécnostech, kde o uskuteénéni ndkupu rozhoduje Zena s niz§im vydélkem, nez je

partnerliv, a Ze skupiny A a B nakupuji se shodnou frekvenci a za stejnou ¢astku.
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Tabulka 15: Rozhodnuti o piedpokladech k dotaznikovému Seti‘eni a hypotézam

PREDPOKLAD Potvrzeni

Bezlepkovych spotiebitell je vice ve Skupiné B NE
Nejsilnéjsi vékova kategorie je mezi 26 az 45 lety a nakupuje 2 az 3x tydné. ANO
Nejcastéjsi zdroj informaci ve vékové kategorii do 25 let jsou socialni sité. ANO
Castgji nakupuji vicetlenné domécnosti. NE
Viceclenné domacnosti maji vyssi utratu nez ménéclenné. NE
Mimo domov jsou bezlepkové potraviny konzumovany ¢ast&ji v domacnostech, kde o ndkupu rozhoduje | NE
zena s vydélkem rovnocennym partnerovu

Stiedoskolsky vzdélani lidé vydavaji za potraviny mezi 1 501- 2000 K¢&. ANO
Lidé s dostateénym piijmem vydavaji za potraviny vice jak 1 501- 2000 K¢. ANO
Méneé citlivi vici cené jsou lidé s dostatecnym piijmem. ANO
Skupina B nakupuje ¢asté&ji neZ skupina A, které jsou rozdéleny dle zdravotniho stavu. NE
Skupina B nakupuje za vyssi ¢astku nez skupina A, které jsou rozdéleny dle zdravotniho stavu. NE

Zdroj: Vlastni vypocet z vyzkumu (2018), n=256
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4.3 Diskuze a doporuceni

Do diskuze jsou zahrnuty vysledky vlastniho prizkumu s tvrzenimi ostatnich autord,

ze kterych plyne doporuceni.
4.3.1 Diskuze o vysledcich dotaznikového Seti‘eni a testovanych hypotéz

Ackoliv se cilova skupina pro vyrobce bezlepkovych produkti miize jevit jako
pfedem dand, byla by chyba myslet si, Ze je definovdna pouze zdravotni indispozici

spocivajici v problému s travenim lepku.

Cilova skupina se v prubéhu vyvoje bezlepkovych potravin rozsifila i mezi
vyznavace zdravého zivotniho stylu, ktefi povazuji bezlepkové potraviny vzhledem
Kk moznym benefitim za vhodné. V disledku poloZeni screeningové otazky z pocatku

dotaznikového Setfeni bylo 256 respondentti rozdéleno do dvou segmentt.

Skupinu A tvoftilo 47,7 procent respondenttl, ktefi jsou presvédceni, ze bezlepkova
dieta je zdravéjsi, nebo si tuto dietu vybralo z jinych neZ zdravotnich divodi. Pocéetn&jsi
Skupina B ¢itala 52,3 procent respondenttl, ktefi trpi lékafsky potvrzenou nemoci ¢i
priznaky, které jsou spojeny s konzumaci lepku, ale byly potvrzeny jinak nez lé¢karskym

testem.

Rozdélenim na dvé skupiny byl respektovan poznatek z teoretické casti, Ze
bezlepkovou dietu dodrzuji mimo osob se zdravotnimi problémy i lidé, ktefi vyznavaji trend
zdravého zivotniho stylu. To potvrzuje Havlova (2016), ktera tvrdi, ze v Americe je 65
procent populace presvédceno o zdravotnim benefitu potravin bez obsahu lepku. K tomuto
piesvédceni se priklani 1 obcané Velké Britanie.

Z t&chto ditvodii se ve svéte bezlepkova dieta tési pomérné vysokému povédomi mezi
spotiebiteli a v Ceské republice tomu podle oslovenych respondentii neni jinak, protoze
zdravotnimu benefitu potravin podléha necela polovina respondentt z vlastniho prizkumu,
ktera spole¢né tvoti skupinu A. Tim byl vyvracen piedpoklad, Ze se dotazniku zucastni vice

osob ze skupiny B.
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Z vysledku dotaznikové Setieni byl poté potvrzen piedpoklad o nejpocetnéjsi vékové
skuping, nebot’ se vice jak 55 procent respondentli dodrzujicich bezlepkovou dietu nachézi
pravé ve veéku mezi 26 az 45 lety. Do této kategorie spada i pruimérny Cesky veék 42,2 let a
smens$i odli$nosti i odpovida tvrzeni Salkové (2014), Ze bezlepkové potraviny nejvice
nakupuji spottebitelé ve sttednim véku mezi 20 az 40 lety. Dle vysledk vlastniho vyzkumu
tedy veékova kategorie spotiebitelll bezlepkovych potravin odpovida trendu generacni
promény, nebot’ z divodu nizsi porodnosti i vyssiho primérného veéku obyvatelstvo starne,
coz vede piedevs§im K rozsifovani stiedni veékové kategorie a skupiny seniori. Je také
potvrzen predpoklad, ze u lidi ve v&ku do 25 let prevlada socialni sit’ jako zdroj informaci o

bezlepkovych potravinach.

Respondenti se také nejcastéji prokazovali stredoskolskym stupném vzdelani.
S dostatecnym nebo vyhovujicim prijmem, coz odpovidd piedpokladim k trendu
sociodemografické promény vzdélini a prijmu, nebot bylo usuzovano, Ze nejvice

respondentii se bude nachazet ve stredni kvalifikacni tride S dostatecnym prijmem.

Demografické zastoupeni bylo nejsilngjsi v misté bydlisté do 5 000 obyvatel, avsak
zastoupeni ostatniho demografického rozlozeni respondentii dle hustoty osidleni bydlisté
bylo pomérové obdobné. Z toho lze podotknout, ze marketingova doporuceni v kapitole
4.3.2 Navrh doporuceni plynouci z diskuze vysledkli by méla byt aplikovatelnd na celou

Ceskou republiku.

V ramci spotiebitelskych zvyklosti bylo vlastnim prizkumem zjiSténo, ze bezlepkoveé
potraviny jsou vétSinov€ povazovany za vhodné, Vv mnoha pripadech dokonce nezbytné a
informace o nich spotiebitelé nejcastéji hledaji na webovych strankach specializovanych na
bezlepkovou dietu a jeji produkty. K dohledani informaci se také dale obraci na socialni sité
a az na tietim misté se uchyluji ke studiu odborné literatury. To odhalilo rozkol mezi daty
z vlastniho vyzkumu a studie Hese a kol. (2009), kteti tvrdi, ze nejcastéjSim zdrojem
informaci pro spotiebitele jsou letaky a katalogy o potravinach, recenze (doporuceni)
uZzivateld, televize a rozhlas. Nesoulad vlastniho prizkumu s timto tvrzenim vyplyvé zfejmé

Z toho, ze se dotaznikového Setieni zicastnilo nejvice lidi ve sttednim veéku mezi 26 az 45
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lety, u nichz je piedpokladana uzivatelska znalost poc€itace a internetu. Z vysledkd prizkumu
je ale patrné, ze se ve spotiebitelském chovani projevuje trend novych informacnich a
komunikacnich zdrojii. Testovani hypotéz totiz potvrdilo vztah mezi vékem a formou

ziskavani informaci s mirou zavislosti nizkou az stiedni.

Z vysledki je patrné, ze vSechny veékové kategorie vyhledavaji informace
prostiednictvim internetu (webu a socialnich siti). Je tak prolomen néazor, Ze se v dne$ni dobé
ziskavani informaci na internetu omezuje predev§im na mladsi osoby, které jsou s novymi
komunika¢nimi kandly szité a zaroven vyvracen podany piedpoklad autorky préce, Ze na
internetu vyhledavaji nejcastéji lidé do 25 let, coz ale mohlo byt zptisobeno nerovnym

zastoupenim ve veékovych kategoriich.

Respondent, piedstavujici ¢eského spotiebitele bezlepkovych potravin, dava
ptednost spise kupovanym produktim, pficemz nakup je rozhodné nebo prevazné planovany.
Dotaznikové zjisténi frekvence realizovanych nakupti 2 az 3krdt tydné koliduje s tvrzenim
Hese a kol. (2014), nebot’ dle jeho vyzkumu spotiebitelé realizuji nakup nejéastéji jednou za
tyden. Cast&jsi frekvenci lze vysvétlit napiiklad inklinovanim k nakupiim mensich baleni,

nebo v mensim objemu celkového nakupu na cestach z nebo do prace.

V ramci vlivu trendu promény tradi¢niho Zivota a rodiny byl zkouman vztah mezi
poctem clent a frekvenci nakupu. Ten byl statisticky prokazan a vyznacoval se nizkou az
sttedni zavislosti. Ménéclenné rodiny nakupovaly nejcastéji 2 az 3krat tydné a viceclenné 1
tydn€, kterych se také zucastnilo vice. To neodpovidalo podanému piedpokladu, ze
vice€lenné rodiny nakupuji castéji nez ménéclenné. O divodu castéjStho nakupu
ménéclennych domdécnosti lze polemizovat, ale je pravdépodobné zplisoben tim, Ze
vice€lenné domacnosti délaji méné Casto vétsi ndkupy oproti méné€lennym, ktefi nakupuji

naptiklad cestou z prace a Castéji.

Z hlediska trendu generacni promény byl zkouman vliv faktoru véku na frekvenci
nakupt bezlepkovych potravin. Vliv byl statisticky prokézan a vztah mezi nimi odpovidal

sttedni az podstatné zavislosti. Vysledkem je potvrzeni, ze primérny cesky bezlepkovy
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spottebitel spada do stiedni vékové kategorie 26 az 45 lety, ktery nakupuje 2 a 3krat tydné,

coz odpovida podanému piedpokladu.

V ramci produktového zastoupeni respondenti dévaji ptrednost prirozenym
bezlepkovym potravinam, balenym snackim a sladkému pecivu oproti smésim a moukam na
peceni vlastniho bezlepkového produktu, nebo nahradé za konvencni pecivo i téstovinam.
Hes a kol. (2014) ovSem tvrdi, ze nejcastéji nakupuji mouku, téstoviny a susenky. Tento
rozkol nazort by mohl byt zplisoben pisobenim faktoru ¢asu, nebot” dle dotaznikového
Setfeni je divodem uprednostnéni kupovanych bezlepkovych potravin oproti piipravé

domacich usetreni casu nakupem.

Z tohoto diivodu se spottebitelé uchyluji spise ke kupovanym produktim, které
vetsinove konzumuji mimo domov. Ochota konzumovat bezlepkové produkty mimo domov
souvisi s trendem kariérovych preferenci Zen. To potvrdilo testovani hypotézy o vztahu
mista konzumace a osoby, rozhodujici o nakupu, dle pohlavi a piijmu, nebot’ je v dusledku
vyssi participace zen na pracovnim trhu predpokladéano, Ze neoplyvaji dostatecnou ¢asovou
dotaci pro plnohodnotné nebo domaci stravovani. V tomto piipad¢ byl statisticky prokazan
vztah téchto faktorti se zavislosti sttedni aZ podstatnou, pticemz konzumace bezlepkovych
potravin prevlada mimo domov v domdcnostech, kde osobou rozhodujici o ndkupech je
pracujici Zena s vydélkem nizsim, nez je partneruv. To neodpovida polozenému
piedpokladu zahrnujici pracujici zenu s vydélkem rovnocennym partnerovu. To Si lze
vysvétlit tim, Zze v Ceské republice je stale patrny rozdil mezi platem Zeny a muze, jak

uvadi MPSV (2017).

Z vlastniho $etieni byly spotiebitelem viastnosti bezlepkovych potraviny ohodnoceny
pozitivné a specifikovany jakozto inovativni, jedinecné a kvalitni, jejichz sortiment je stredni

velikosti i dostupnosti, avsak jsou pro uzkou skupinu lidi a drahé.

Z pohledu faktort, majicich vliv na vybér bezlepkovych potravin, se na prvnich

mistech prokazaly byt cena, zkusenost s produktem a slozeni s chuti.

Z hlediska ceny a financni ndrocnosti bezlepkovych potravin Regnerova s Hesem

(2013) uvadi, ze ¢astka vyhrazena na bezlepkové potraviny je az o 3 000 K¢ vétsi nez za
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konvenc¢ni produkty. Z Setieni vyplynulo, Ze respondenti utraceji 1 501 az 2 000 K¢ mésicné
za bezlepkové potraviny, coz predstavuje 30 procent jejich celkovych vydajii na potraviny.
To odpovida tdajim z Ryanovy studie (2014), ktery dodava, ze tietinu vSech vydaji za

bezlepkové produkty utrati 55 procent spotiebiteld.

Z testovani hypotéz byl prokazan vliv sociodemografickych zmén ve vzdélani a
pfijmu na vysi Utraty za bezlepkové potraviny s mirou zéavislosti nizkou az stfedni. Niz§i
stupent zavislosti mohl byt zplisoben tim, ze nadkup takto specifickych potravin podléha do
jisté miry zdravotnimu stavu, ¢emuz odpovidd i1 vySe uvedeny vysledek z vlastniho
pruzkumu, ze vétSina respondentll povazuje konzumaci bezlepkovych potravin za vhodnou
nebo nezbytnou v zavislosti na jejich presvédCeni o zdravotnim benefitu bezlepkovych
potravin. Z vysledkl testovani faktord vyplyva, Ze spotiebitelské chovani je zavislé na
vzdélani a ptijmu, pii¢emz vzdélani napomaha rozsifit bezlepkovou dietu do jednotlivcova
SirStho podvédomi, pfi¢emz piijem mize umoznit vyssi heterogenitu nakupovanych
produktti zahrnujici naptiklad praveé bezlepkové produkty. V navaznosti na vzdélani a piijem
byl potvrzen piedpoklad, ze u stfedoskolsky vzdélanych lidi i osob s dostate¢nym piijmem

vyse prumérnych vydajii na bezlepkové potraviny ¢ini 1 501 — 2 000 K¢&.

V ramci vlivu trendu promény tradicni rodiny byl dale zkouman vztah mezi poctem
¢lend a vysi utraty. Ten byl statisticky prokazan a vyznacoval se nizkou az stfedni zavislosti,
ovSem mén¢ 1 vice€lenné rodiny nakupovali nejcastéji za shodnou ¢astku. Z toho diivodu 1ze
predpokladat, Ze proména rodinného Zivota nema takovy vliv na vySi utraty, aby ji
diferenciovala (zvysovala) z pohledu poctu ¢leni rodiny, nebot’ vySe Gtraty vétsi mérou
zavisi na poctu nemocnych v rodiné a uzpusobeni stravy pouze nékterym z nich nez
podléhéni trendu zmensovanim velikosti rodiny. Z tohoto diivodu neni potvrzen piedpoklad,

v

ze viceClenné domécnosti maji vyssi utratu nez ménéclenné.

Vzhledem K finan¢ni narocnosti bezlepkovych produkti je nutné sledovat i reakci
vuci cené. Z divodu prokdzané silné vazby ceského spotiebitele na cenu pravdépodobné
klesa ochota akceptovat zdrazeni jiz pri 20procentnim narustu ceny a SVOU diiveru

k produktu ztrdci pri zlevneni o 30 procent. V reakci na takovou upravu cenové hladinu
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produktu poté polovina spotiebitelll prechdzi k substitutu a dale k alternativé s vyS$Sim
obsahem lepku. To odpovida zastoupeni obou Skupin A i B respondentti dle zdravotniho
stavu. S ohledem na vyss$i cenovou hladinu bezlepkovych produktl i vazbé spotiebitele na

cenu byl zkouman trend ochoty spotiebitelit vynaloZit vice prostiedkii.

Dle statistického testovani byl prokdzan vztah mezi pfijmem a cenovou citlivosti s
mirou zavislosti nizkou az stfedni, pfi¢emz byl potvrzen pfedpoklad, Ze méné citlivi vuci
cené jsou lidé s dostateCnym piijmem. Je tedy patrné, Ze ochota vynalozit vice pené¢znich
prostfedkll na ndkup je podminéna pifijmem a paklize lidé dosahuji vysSich piijma, tak
celkové roste poptavka po zbozi a spoleCnost se stava vice konzumacné orientovana.
Z tohoto divodu je dale mozné predpokladat, Ze s rostoucim piijmem i ochota vynalozit vice
prostiedki na bezlepkové produkty. Vzhledem k synergii faktorti vzdélani, ptijmu i cenové
citlivosti 1ze odhadnout, Ze vétsi pocet vysokoskolsky vzdélanych lidi v budoucnu a tim
zplisobena lepsi ekonomicka situace Cechil vytsti ve vétsi ochotu spotiebitelii vynaloZit vice

prostiedki.

Dle Salkové (2014), Ryana (2014) ale i vlastniho vyzkumu je v ramci kritérii pfi
vybéru produktu stdle patrné podléhani faktoru ceny. Lze si to vysvétlit napiiklad tim, Ze
¢esky zakaznik stale upfednostiiuje nizkou cenu pred samotnou kvalitou a sloZzenim potravin,
coz dokazuje 1 vyhodnoceni dalSich faktort, kdy sloZeni skoncilo aZ tteti hned po zkusenosti
s produktem. K dulezitosti faktoru zkusenosti s produktem se ptiklani i Regnerova s Hesem
(2013) a Séilkova (2014) dokonce ztohoto diéivodu povazuje nakupy bezlepkovych
spotiebitelll za rutinni, nebot’ se ze zvyku uchyluji k podobnym, nebo dokonce stejnym
produktiim a znackam, coZ odpovida vysledkiim vlastniho Setteni, kdy faktor znacka skoncil
az sedmy ze tfinacti.

Tretim dilezitym faktorem dle dotaznikového Setieni je slozeni, coz by mélo podle
Regnerové a Hese (2013) korespondovat s dostateénym zviditelnénim na obalu. Autofi dale
komentuji problematiku slozeni v souvislosti s nedostatecnou citelnosti obalu. Respektive
ze informace uvedené na obalu jsou pro konzumenta psana malymi pismeny a Casto je na

obale nedostatek informaci o produktu. Ryan (2014) ovSem ve svém clanku uvadi, ze
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spotrebitelé souCasnou situaci se znacenim, ale tieba také s chutovym prozitkem hodnoti

zlepsenim, tedy produkty jsou chutné i 1épe znaceny.

Z dalsich vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze se respondent nejcastéji
uchyluje ke koupi znacky Dr. Schar, poté Penam a Labeta. Za zminku stoji i pomérné dobré

umisténi privatnich znacek na ¢tvrtém miste.

Navzdory vyse uvedenému tvrzeni Salkové (2014) o rutinnich nakupech
bezlepkovych spottebitell doprovodné vysledky prokézaly, ze se spottebitelé snazi spise
experimentovat se znackami a dokonce vyzkousi 8 az 9 novych produktii za rok. Cedti
spotiebitelé tedy nezaostavaji za celkovym primérem, jelikoz dle Ryana (2014) vyzkousi
témef 60 procent americkych spotiebitelti 10 a vice novych produkti za posledni rok. Je tedy
patrné, ze lidé experimentuji s CiFi sortimentu a nedrzi se vernosti jednomu produktu a

znacce s diirazem na privatni znacky, které casto byvaji levnéjsi nez znackové produkty.

V navaznosti na celkovou spotrebitelskou orientaci bylo dle vlastniho vyzkumu
vyhodnoceno, ze hned po cené je spotiebitel nejvice orientovan na dostupnost a prostredi
prodejny. Z tohoto diivodu je prokazatelna dileZitost prodejniho mista, pficemz Ryan (2014)
tvrdi, ze 68 procent spotiebitelli nakupuje ve tfech nebo vice obchodech za mésic, aby
nakoupilo vsechny potiebné bezlepkové potraviny a dokonce 71 procent z nich by dalo
piednost nakupu obou druhii (konvenc¢nich i bezlepkovych potravin) v jednom obchodu se
smisenym zbozim. V ramci preference prodejny poté Ryan (2014) dodava, ze oproti §iti
sortimentu a cenové hladiné produktt jsou dal§imi divody uptednostnéni prodejny moznost
komfortniho nakupu z pohledu prostiedi, pratelského a znalého personalu i blizkosti bydliste

a mistu vykonu prace.

Na tento fakt navazuje Regnerova a Hes (2013) tvrzenim, ze bezlepkovy sortiment v
prodejnach je maly ¢i nevhodné zastoupeny a neodpovida potfebam bezlepkait, piicemz
shodn¢ s Ryanem (2014) poukazuje na neuspokojivou dostupnost a zmifiuje nutnost
vyhledat bezlepkové potraviny v obchodech ve vétsi vzdalenosti. Z hlediska nejlepSiho

sortimentniho zastoupeni poté hodnoti jako nejvhodnéjsi hypermarkety potazmo
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supermarkety, kde si spotiebitel miize nakoupit i bézné potraviny a dale specializované

prodejny z divodu $ife sortimentu, Cerstvosti a kvality potravin.

Z vlastniho Setfeni ovSem vzeslo, ze polovina respondentil nejcastéji témer shodné
nakupuje ve specializovanych prodejnach a hypermarketech a danou prodejnu preferuji
predevsim z ditvodu Sive i hloubky sortimentu, ktery povazuji za uspokojivy nebo dostacujici.
Dalsim divodem preference prodejny hned po sortimentu jsou akce na bezlepkové produkty
a dostupnost, kterou povazuji také za uspokojivou, nejcastéji s dojezdovou, ¢i dochazkovou
vzdalenosti do 10 km. Rozkol mezi tvrzenimi vySe uvedenych autort a vysledkem vlastniho
Setfeni lze vysvétlit tim, Ze v pribéhu let se zvétsilo sortimentni zastoupeni, rozsirila se
distribucni sit vyrobcu bezlepkovych produktii a tim bylo dosaZeno lepsiho uspokojeni

potieb spotiebitele a poptavky.
Nakupni zvyklosti Skupiny A a B

Pti porovnani vysledkti dvou segmentli Skupiny A a Skupiny B dle zdravotniho stavu
nebyly shledany zasadni rozdily ve spotiebitelskych zvyklostech. Drobné nuance vychazeji
Z nutnosti, ale i volby dodrzovat bezlepkovou dietu z divodu zdravotniho stavu a zvoleného

zivotniho stylu.

Skupina A povazuje bezlepkové potraviny za vhodné a Skupina B za nezbytné, coz
mimo jiné pravé koresponduje S nezbytnosti zahrnuti bezlepkové diety do zivota celiakd.
Skupina A pfitom dava ptrednost vyrobé domacich bezlepkovych potravin a Skupina B
upiednostiiuje jejich koupi. Rozdil miize byt zplisoben tim, Ze Skupina A pfistoupila na
bezlepkovou dietu pravé z divodu zmény zdravého Zivotniho stylu, ktery poukazuje i na
zdravotni benefity doma ptipravenych jidel, jelikoZ jedinci z této skupiny vice inklinuji ke
konzumaci produktu doma, oproti Skupin¢é B, ktera konzumuje potraviny mimo domov i
v ném pul na pul. Tomu napovida fakt, ze za bezlepkové potraviny Skupina B utrati vice,
nebot’ se bezlepkové stravuji i venku, avSak pro obé skupiny to ptedstavuje shodné 30

procent jejich celkovych vydajli na potraviny.

Jako informacni zdroj obé dvé skupiny vyuzivaji internet, a to webové stranky

specializujici se na bezlepkovou dietu a socialni sité.
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Obe¢ skupiny shodné nakupuji nejcastéji 2 az 3krat tydné a jejich nakup je rozhodné
planovany, avSak ve Skupiné A se projevily vétsi procentudlni tendence podlehnout

impulsivnimu nakupu.

Dle setieni také obé dvé skupiny nakupuji shodné nejcastéji dvakrat az trikrat tydné
a utraci 1 501 — 2000 K¢ mésicné za bezlepkové potraviny. Vlastni prazkum prokazal, ze
Cesky spotrebitel bezlepkovych produktii podléha trendu zdravého Zivotniho stylu, coz
vyplyva z malého procentualni rozdilu v zastoupeni obou skupin i prokazanou zavislosti
mezi zdravotnim stavem a vysi Utraty za bezlepkové potraviny a frekvenci ndkupu. Vztah
mezi zdravotnim stavem a vySi utraty odpovidal stfedni az podstatné zavislosti a vici
frekvenci nakupti poté nizké az stiedni zavislosti. Je tedy patré, Ze zdravotni stav formuje
nakupni chovani spotiebiteli, avsak nemeni ndkupni zvyklosti spotiebitelu dodrzujici

bezlepkovou dietu, jelikoz vyse primérné mésicni utraty i frekvence nakupii jsou shodné.

Znacéné rozdily 1ze ale pozorovat pii vybéru ze sortimentu bezlepkovych potravin,
kde Skupina A nejcastéji nakupuje balené snacky a neodolaji sladkému pecivu, nacez
Skupina B inklinuje spise ke komplexnéjsimu zdroji vyzivy, a to pfirozenym bezlepkovych
potravinam, smésim na peceni a mouce. Z toho vyplyva, ze ac je ve Skupin€ A patrny vliv
trendu zdravého zivotniho stylu, ma na jejich nakupni chovani vliv i ¢asovy nedostatek,
nebot’ pokud se rozhodnou koupit bezlepkovy produkt, byva jejich hlavnim divodem prave
Setfeni Casu nakupem. Oproti tomu Skupina B jako hlavni divod upiednostnéni nakupu

bezlepkovych potravin oproti domaci ptipravé oznacila Siroky sortiment i vybér chuti.

Pro oba dva segmenty je pii nakupu nejvice dulezita cena, pfiCemz z pohledu
Skupiny A poté obsah a pouzité suroviny, slozeni potravin, znacka a trend doby, nacez
Skupinu B ovliviiuje spiSe zkuSenost s produktem, samotné sloZeni potravin, ale také doba

trvanlivosti.

Z pohledu zkoumani vlastnosti bezlepkovych potravin nebyly shledany vetsi nuance
a ob¢ skupiny bezlepkové potraviny vnimaji pozitivné, pficemz Skupina B je v hodnoceni

v

spiSe zdrZenlivéjsi a hodnoti je s menSim nadSenim. Nutné je vSak zdiraznit, Ze ob€ skupiny
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zastavaji stejny nazor jako celek, a to, Ze jsou inovativni, jedine¢né a kvalitni. Sortiment i

dostupnost, avsak dale je hodnotni jako potraviny pro tizkou skupinu lidi a drahé.

Skupina B ma k experimentovani se znackami vétsi sklon, coz patrné dokazuje jejich
nizsi loajalitu vic¢i znacce, kdezto Skupina A vyzkusi vétsi pocet produktii z celkového
sortimentu bez navaznosti na znaCku. Skupina B dale zastava stabilnéj$i postoj vuci

sortimentu nez Skupina A a obecné jej povazuje za velmi dobry nebo nad o¢ekavani.

Skupina A nakupuje bezlepkové vyrobky nejéastéji ve specializovanych prodejnach,
coz opéet vychazi z predpokladu, Ze je zde sortiment orientovdn pravé na produkty se
zdravotnimi benefity, ktery by je z podstaty jejich volby dodrzovat dietu z divodu zdravého

zivotniho stylu m¢l 1akat.

Skupina B preferuje hypermarket z diivodu ak¢nich cen a dostupnosti, z ¢ehoz také

vyplyva, Ze Skupina B je se vzdalenosti vice spokojena, ackoliv je kolem 10 km.

Z hlediska spotiebitelské orientace se skupiny shoduji na dilezitosti ceny, poté
dostupnosti a prostiedi, pfi¢emz Skupina B je vii¢i zminénym aspektim benevolentné&jsi. To
vyplyva z toho, Ze je u nich bezlepkova dieta podminéna zdravotni nezbytnosti a dietu by

dodrzovali, i kdyby se zvySila cena a zhorSila dostupnost i prostredi.

Skupiny se také shoduji na reakci na upravu cenové hladiny. Odstoupili by od

rozhodnuti uskutecnit ndkup pfi zdrazeni produktu o + 20 procent.

Skupina B by pochybovala o produktu jiz pii slevé 0 - 20 procent, kdezto Skupina A
az pii zlevnéni o - 30 procent. Skupina A by také pti zdrazeni presla k alternativeé produktu
S vyss$i obsahem lepku, kdeZto Skupina B by nakoupila stejny bezlepkovy produkt, ale jiné
zna¢ky. To odpovida aspektu rozdéleni skupin dle zdravotniho stavu, jelikoz skupiné A
nedéld zdravotni problémy konzumace lepku a miiZze ve své dieté uvazovat i o potravinach

S jeho vyS§im obsahem.
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4.3.2 Navrh doporudeni

Vyplyvaji z dotaznikového Setfeni, teoretickych zakladii a vztahli mezi faktory, které

byly testovany hypotézami.
Cilova skupina

S ohledem na vysledky Setfeni dotazniku a hypotéz i zkoumanych trenda je dulezité
cilit nejen na jednotlivce s onemocnénim celiakii, ale i 0soby, které jsou piesvédéeny 0
zdravotnim benefitu bezlepkovych potravin, nebot’ byl potvrzen vliv trendu zdravého
zivotniho stylu na spotiebitelské chovani. Z pohledu trendu generaéni promény je nutné
brat rozSitujici se stfedni vékovou kategorii jako vychozi cilovou skupinu, nebot’ z ditvodu
nizké porodnosti a starnuti obyvatelstva jsou budouci seniofi dulezita cilova skupiny a je
nutné mit na paméti, ze vychova nynéjsi generace ve strednim veku a ziskani jejich ditvery
miize mit posléze zdsadni viliv na budouci poptavku po bezlepkovych produktech, nebot’ si
podle Tucka a kol. (2003) starsi lidé v nakupnim chovani zachovavaji své zvyklosti a logicky

pristup, kdezto mladi spise pfijimaji trendy a podléhaji emocim.

Firmy by proto mély rozliSovat skupiny v zavislosti na jejich potiebach dle véku
(v ptipadé segmentu seniord napiiklad rozdélovat na: ,,mladi, star$i a aktivni seniofi) a tak
prekonat zazity stereotyp, jak se nahlizi na generace. Z divodu pisobeni trendu vétsi
Zenské preference kariéry je vhodné zaméftit se na zeny, které¢ dnes tvoii vétSi podil
pracovni sily nez v minulosti, jelikoZ jejich pfijmy rostou spolecné s rozhodovaci roli Zeny
vV domdcnosti. V dusledku toho je dulezit¢ je vnimat jako bézné spotrebitele se
vzristajici kupni silou a oprostit se tak od genderovych stereotypt. Z pohledu vlivu faktoru
rozhodujici osoby o nadkupu i1 véku, jako stéZejniho faktoru, je po té vhodné cilit na Zeny ve

strednim véku.

Cena

vvvvvv

bezlepkového produktu.
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Spotiebitelské vnimani a postoj nakupujicich k bezlepkovym potravinam a jejich
vlastnost je vesmé&s kladny, avsak je nutné brdt v potaz upraveni cenové strategie. Cenovy
aspekt je dle vysledkd stale pro ceského zakaznika nejstézejnéjsi, jelikoz z pruzkumu
vyplynulo, Ze se ceny jevi jako prilis vysoké. Z tohoto diivodu je vhodné zvazit piipadné
snizeni akcnich i regalovych cen a pti nutnosti ziskat spottebitelskou pozornost poskytnout
slevu, kterou by spotrebitelé uvitali, nebot se akce dle Regnerové a Hese (2013)

Vv bezlepkovém sortimentu vyskytuji jen ziidka.
Produkt

Dodrzovanim bezlepkové diety obé dvé skupiny projevuji divéru ve zdravotni
benefit bezlepkovych potravin, a proto je dulezité¢ spotiebitelim poskytnout dostatechou
nabidku sortimentu, ktera by odpovidala snaze zlepsit zdravotni stav i Zivotni styl

spotrebitele.

Z produktového hlediska by vyrobci bezlepkovych potravin méli vyuzit aktudlniho
tempa rustu trhu a zaméfit se na $iri, hloubku a kvalitu produktii prirozené bezlepkovych
potravin, ale predevsim balenych snackii, jejichz obliba je prokdzéna ve vysledcich
dotaznikového Setfeni. Orientace pravé na balené snacky odpovidad trendu zdravého
zivotniho stylu i ¢asovému nedostatku cilové skupiny, ktera se nachazi ve stiednim véku.
Z tohoto diivodu byvaji vétSinou bezlepkové potraviny konzumovany mimo domov, proto
je nutné poskytnout dostatecny sortiment balenych snacki i predptipravenych jidel, které
jsou praktické na cesty. Ze synergie faktli vétsi participace Zen na pracovnim trhu ve stfedni
vékové kategorii, niz§iho poctu lidi v roding, ale také zapojeni jen nékterych ¢lent do
bezlepkové diety vyplyva, Ze by se vyrobci by méli orientovat na produkci mensich
velikosti baleni, které by odpovidaly spotiebé jednotlivce, a produkovat vice

predpripravenych potravin.

Vzhledem Kk tomu, ze se jedna o ndhradu konvencénich potravin pro specificky
vymezenou skupinu lidi, ktera je legislativné oSetfena, jsou na slozeni a obsah surovin
kladeny vysoké naroky. Povinnosti plynouci ze zakona tedy maji Siroky dopad na

spotiebiteliiv dojem a divéru k produktu, kterou formuluje na zakladé své zkuSenosti, kterou
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ziskava mimo jiného i ¢tenim deklarovaného slozeni. Z tohoto diivodu je nutné pecovat o
spotiebitele z pohledu jeho divéery ke znacce, jelikoz ztrata spotrebitelova presvedceni by
ohrozila vyrobce. Tu je nasnadé podporit vhodnym znacenim, napriklad logem

preskrtnutého klasu a doprovodnych znaceni.

V ramci odli$né reakce na upravu ceny dvou skupin respondentti rozdéleného dle
zdravotniho stavu je poté V zdjmu vyrobcii diferenciovat produkt z hlediska substitutii, ale
I alternativ s nizsim obsahem lepku. Na obalu bezlepkovych potravin by proto nemély chybét

informace o zdravotnich benefitech produktu a slozeni.

Z hlediska dalsiho znaceni je poté v zajmu rozsiFit sortiment o privatni znacky, které
mnohokrat predstavuji levnéjsi alternativu pro bezlepkové spotiebitele a jimz respondenti

projevili v dotaznikovém Setfeni divéru.
Propagace

Vzhledem k preferencim spotiebiteld, kteti chtéji profitovat ze zdravotniho benefitu
bezlepkovych potravin, je apelace na zdravotni prospéSnost nutna, proto je vhodné produkt

propagovat v souvislosti s jeho zdravotnim benefitem a zvyraznit ho obalu.

Komunika¢ni a propagacni strategie by se méla zaméfit pfedev§im na udrzeni
spotiebitelova zdravotniho stavu, aby si v pfipad€ omylu nezpusobili zdravotni komplikace.

Proto je nutné dbat a udrzovat proces sbirani informaci o produktu.

Vzhledem k aktualnosti i relativni mladosti tohoto trzniho segmentu vyrobci Casto
inovuji produkty. | z tohoto divodu je nutné neustdle vzdélavat a informovat verejnost
prostirednictvim webovych stranek, jelikoz z nich spotiebitelé dle dotaznikového Setieni
nejcastéji ziskavaji informace tykajici se pfimo bezlepkové diety. Prostfednictvim webovych
stranek je tak spottebitel schopen zprosttedkované ziskavat informace o vyrobci i vyrobku.
K 8ifeni informaci o vyrobku je mozné vyuzit socidlnich siti, kde se v dnesni dobé novych
komunikacnich a informacénich zdroji sdruzuji lidé podobnych zajmu. Internet je zdrojem

snadno dostupnych informaci, jehoz prostfednictvim lze cilovy segment ispéSné a zdanlivé

levné oslovit.
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Vyssi informovanost spotiebitele umoznuje byt transparentni viici spotiebitelim a

ziskavat jejich diveéru naptiklad na poli etické odpovédnosti v podnikani.

Nezastupitelnou funkci zde predstavuje vyhledavani informaci o produktu pied jeho
samotnym nakupem. Dle vysledkii z dotaznikového Setient proto predstavuje monitoring a
sprava téchto informativnich stranek zakladem pro jakoukoliv marketingovou ¢i obchodni
strategii, k cemuz dopomaha rozvoj digitalnich technologii, rostouci pocet chytrych
telefond, ale i néarGst poctu uzivateld, coz méni pfistup ke zpracovani informaci o

produktech, jelikoz mohou byt spotiebitelé pti rozhodovani i vice kriticti.

Zajmem vyrobcl by tedy mélo byt vytvoreni dostatecné webové zakladny, poskytujici
informace a sdruzujici skupinu jejich zdkaznikii. Vhodné je jejich prostfednictvim
poskytovat online poradenstvi a omnichannelové je propojit Se socidalnimi sitémi typu
Facebook, nebo Instagram. V ramci dal$i komunikacni strategie je lep$i zapojit tyto nové
prosttedky oproti klasickym, nebot’ vyuzivani mobilnich telefont ptevladé oproti sledovani

televize. Z toho davodu je klicovy obchodni zamér digitalni strategie.

V kamennych prodejnach by obchodnici méli zajistit vysokou vizibilitu nejen na
stalych (permanentnich) regadlech, ale taktéz i na druhotnych umisténich v prodejndach a

aktivne upozornovat na akcni ceny.

Vhodnym zptsobem, jak ziskat zakaznika, se jevi jeho zapojeni do vérnostniho
programu, kde by mohli za utracené penize dostdavat body a ty poté promenit za slevu na
bezlepkové potraviny, jelikoz sortiment a ak¢ni nabidky jsou bezlepkovymi spotiebiteli
oznaceny za stézejni divod preference prodejen. Vérnostni program by tak vhodné reagoval
na aspekt, ze bezlepkovy spotiebitel zkousi velké mnozZstvi produktl i znacek a mohl by tak

posilnit jeho loajalitu k vyrobku potazmo znacce.

Vhodnou formou propagace na misté prodejné se muze jevit ochutndvkova akce. Jak
vyplyvé z dotaznikového Setieni, chut’ je jednim specifikem, ktery spotiebitele zajima
nejvice a je zde patrné, Ze tato aktivita spotiebitele oslovuje, nebot’ béhem ni mohou ochutnat
nové produkty jesté¢ pied koupi, ¢imZ se mohou piesvédCit o kvalité a chutovych

vlastnostech produktu.
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Taktéz je mozné v prodejnach zahajit programy pro osvétu lidi ohledné problému s
konzumaci lepku. Stale se tvrdi, Ze je vétSina postizenych nediagnostikovéana, a proto by
bylo vhodné vytvorit propagacni kampan, ¢i informativni letik a pokusit se rozsirit

spotrebitelskou zdkladnu o dalsi potencialni zakazniky.
Misto prodeje a distribuce

Misto prodeje je pro bezlepkové spotiebitele velice dilezité z pohledu dostupnosti a

§ife sortimentu.

V ramci mista prodeje se Regnerova se Salkovou (2012) vyjadiuji ke zvolenym
komunika¢nim cestdm a vizibilit¢ bezlepkovych potravin na prodejné. Tvrdi, Ze oznaceni
bezlepkovych produkti v regalech hypermarketti ¢i supermarketli je nedostatetné a ze
absence stropnich displeji slouzicich k navigaci spotiebitele zpisobuje Castou ztratu jejich
orientace Vv obchodech. Soucasné zvolené komunikacni cesty tedy pro spotiebitele
ptedstavuji problém. Z toho diivodu by se prodejci méli zaméfit na propagaci a dostatecnou
vizibilitu regalii s bezlepkovymi potravinami a sprdavné umistit POS/POP materidly v misté

prodeje, aby se nachazely v poli spotrebitelovy pozornosti.

V piipadé trvajici orientace na dostupnost a potazmo prostfedi prodejny je zde stale
velky prostor pro obchodniky, ktefi by méli v boji o zakaznika pracovat na zlepseni
distribucnich siti a neopomijet praci na zprijemnéni prodejen, jejich vnitrniho usporadani a
zpusobit spotrebiteli komfortnejsi ndkup. VéEtSina respondentll totiz stale podléha
presvédceni, ze mize bezlepkové potraviny zakoupit predevsim ve specializované prodejné
nebo v hypermarketu. Obé€ prodejny jsou specifické tim, Ze jsou situovany spiSe do vétSich
a husté¢ osidlenych mést. Z tohoto dlivodu je nutné navdzat spolupraci s jednotlivymi
obchodniky a popripade hledat nové prodejni sité a cesty distribuce. Jednim z feSeni by
mohlo byt poskytnuti distribucnich slev prodejnim mistum, aby se pro né¢ vyrobci stali
atraktivnéjSimi.

Velkou obrodu dosahuje internet, jakoZto hlavni komunikacni zdroj informaci, ktery
muze slouzit jako vyborny prodejni i distribucni kandl majici vSak prozatim nizké

spotiebitelské vyuziti jakozto platforma prodeje. Je patrné, Ze prodejnost jeho
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prostiednictvim celi delSimu vyvoji, nez je k vidéni u dalSiho zbozi ¢i sluzeb, ovsem
vytvoreni prodejni platformy na internetu by mohlo v budoucnu vést k ziskani siroké

zakladny zakaznikii.
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5 Zavér

Nakupni chovani bezlepkového spotiebitele odpovidd soucasnym spotiebitelskym
trendim, jelikoz je ovlivnéno vSemi zkoumanymi faktory, které pftispivaji rozmachu
bezlepkové diety. Pochopeni jejich ptisobeni na spotiebitelské chovani umoziuje nastolit

spravnou marketingovou strategii, kterd by reflektovala zajmy i potieby spotiebitele a

formovala tak jeho nakupni rozhodovani.

V ramci testovani hypotéz byl zkouman vliv faktorti zvolenych dle trendl, které se
projevuji v soucasném spotiebitelském chovani. Po absolvovani testovani byla odhalena
zavislost mezi vSemi faktory, ovSem nejsiln€jsi vztah byl stanoven mezi ttemi hypotézami
zkoumajici souvislost mezi faktory piisobeni véku na frekvenci nakupu, zdravotniho stavu a
vyse primérné mesicni traty a mistem konzumace vzhledem k pohlavi a ptijmu rozhodujici
osoby, ktera uskuteciiujice nakup. Potvrzené vztahy dle vyse miry zavislosti poté odpovidaji
vyznamnému pusobeni trendli generacni promény, zdravému Zivotnimu stylu a kariérnich

preferenci Zen na spotiebitelské chovani.

Nejvice se na utvareni chovani bezlepkového spotiebitele podili generacni proména,
pusobeni trendu zdravého zivotniho stylu a kariérové preference zen. Z tohoto poznatku je
pro marketéry stéZejni oslovit cilovou skupinu zen ve stiednim ve€ku, které chtéji vyznamné
zménit svlj zivotni styl zahajenim bezlepkové diety. Vhodnym prostiedkem pro osloveni
této skupiny se poté jevi internet, predevsim vyuziti webovych stranek a socialnich siti, kde

je ptihodné vytvoftit konkrétni skupinu tykajici se bezlepkové produkce vyrobce.

Nynéjsi produktové zastoupeni je uspokojujici, ale vzhledem Kk neustalé orientaci
spotiebitele smérem k §ifi sortimentu a jeho cené je vhodné nadéle pracovat na poskytnuti
komplexniho portfolia nahrad za konvenéni produkty, optimalizovat jeho cenovou hladinu
a regulovat ji tak, aby odpovidala koupéschopnosti ¢eskych spotiebitelti, kteti v reakci na

vysokou cenu stale vyhleddvaji produkty v akci.

Vzhledem Kk oblibé stravovat se mimo domov proto vznika mnoho podnikatelskych

prilezitosti, jak v produkci potravin, tak naptiklad v restauratérstvi, kterych by potencialni
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podnikatelé méli vyuzit. Vyrobci by se ztohoto divodu méli soustfedit na rozsifeni

sortimentu o balené snacky a predpfipravené potraviny.

V zavéru celého vyzkumu lze fici, Ze nebyly shledany vyznamné rozdily ve
spotiebitelském chovani osob z hlediska zdravotniho stavu a jejich chovani na trhu se nese
V duchu obdobnych zvyklosti a preferenci. Oba dva segmenty jsou pro vyrobce
bezlepkovych produktii vyznamné, nebot’ jejich zastoupeni na Ceském trhu je podilove
vyrovnané. Proto je vhodné sortiment rozsifit o substituty bezlepkovych produkti, ale i
alternativy s vyssim obsahem lepku pro ty, ktefi nevyznavaji striktni dodrzovani bezlepkové
diety. V zajmu obou stran, jak vyrobct, tak konzumentu, je tedy dtlezité tyto produkty fadné
oznacit, obalové odlisit s dobie ¢itelnym slozenim, a predstavit jim produkt jesté diive, nez

si ho zakoupi tfeba ochutnavkovou akei.

Vyse uvedené shrnuti naznacuje, ze trh s bezlepkovymi potravinami poskytuje mnohé
podnikatelské pftilezitosti, vyznacuje se dynamickym riistem a proméinuje se pisobenim

soucasnych trendd.
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E — Dodatkové materialy

Piiloha 1: Velikost populace a primérny vék
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Zdroj: vlastni zpracovani (CSU, 2018 - Poget a v&kové sloZeni obyvatel k 31. 12. - izemni srovnani)

Piiloha 2: Pocet a vékové sloZeni obyvatel k 31. 12. 2007 az 2017

POPULACE VE VEKU PRUMERNY VEK
ROK | POPULACE CELKEM 0-14 let 15-64 let 65 a vice let

2007 10 381 130 1476 923 7391373 1512834 40,3
2008 10 467 542 1 480 007 7431383 1556 152 40,5
2009 10 506 813 1494 370 7 413 560 1598 883 40,6
2010 10 532 770 1518142 7 378 802 1635826 40,8
2011 10 505 445 1541 241 7262 768 1701 436 41,1
2012 10516 125 1 560 296 7188211 1767618 41,3
2013 10512 419 1577 455 7 109 420 1825544 41,5
2014 10 538 275 1601 045 7 056 824 1 880 406 41,7
2015 10 553 843 1623716 6997 715 1932412 41,9
2016 10 578 820 1647 275 6 942 623 1988 922 42

2017 10 610 055 1670677 6 899 195 2040 183 42,2
2030 10 658 023 1401 064 6712 643 3346 298 455
2050 10 457 236 1367 721 5 739 865 4530 685 49

Zdroj: vlastni zpracovani (CSU, 2018 - Poget a v&kové sloZeni obyvatel k 31. 12. - (izemni srovnani)




Priloha 3: Procentualni zastoupeni populace 65 a vice let v jednotlivych statech Evropy v roce 2007 a 2017

GEO/TIME 2007 2017 Malta 13,9 18,8
Belgie 17,1 18,5 Nizozemsko 145 18,5
Bulharsko 17,6 20,7 Rakousko 16,9 18,5
Ceska Republika 145 18,8 Polsko 134 16,5
Déansko 15,3 19,1 Portugalsko 17,5 21,1
Némecko 19,8 21,2 Rumunsko 14,7 17,8
Estonsko 17,3 19,3 Slovinsko 15,9 18,9
Irsko 10,8 13,5 Slovensko 12,0 15,0
Recko 18,6 215 Finsko 16,5 20,9
Spanélsko 16,5 19,0 Svédsko 17,4 19,8
Francie 16,3 19,2 Velka Bitanie 15,9 18,1
Chorvatsko 17,7 19,6 Island 11,6 14,0
Italie 20,1 22,3 Lichtenstejnsko 11,9 17,0
Kypr 124 15,6 Norsko 14,6 16,6
Litva 17,4 19,9 Svycarsko 16,2 18,1
Loty$sko 16,6 19,3 Cerns Hora 12,9 14,4
Lucembursko 14,0 14,2 Srbsko 17,2 19,4
GEO/TIME 2007 2017 Bélorusko 14,6 14,7
Mad’arsko 15,9 18,7 Ukrajina 16,4 16,2

Zdroj: vlastni zpracovani (EUROSTAT, The Eurostat regional yearbook., 2018)

Piiloha 4: Domacnosti v letech 1930 - 2011
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Priloha 5: Zména rozloZeni domacnosti jednotlivei podle véku a pohlavi mezi 2001 a 2011
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Piiloha 6: Vzdélanostni struktura obyvatel Ceska v letech 1950-2011
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F — Ukazka dotaznikového Setieni

Dobry den vazeni konzumenti a spotiebitelé bezlepkovych produktti,

dovoluji si Vas oslovit s prosbou o sdéleni Vasich zkuSenosti a preferenci spojenych s tématem bezlepkové vyzivy a poprosit
Vas tak o vyplnéni dotazniku. Dotaznik bude slouzit jako podklad pro vypracovani praktické ¢asti diplomové prace. Prizkum

je zcela anonymni.
Predem Vam dékuji za Vas Cas a spolupraci,
Studentka 5. roéniku Ceské zeméd&lské univerzity v Praze.

1. Co Vis vedlo k zahajeni bezlepkové diety?

fo
Trpim celiakii, alergii na lepek, intoleranci lepku, nesnaSenlivosti lepku, Duhringovou dermatitidou, poptipadé

~
jakoukoliv jinou nemoci, kde byl 1ékai'sky potvrzen problém s konzumaci lepku. Trpim jinymi ptiznaky jako je naptiklad
bolest hlavy, nadymani, zhorSeni pfiznakt ekzému, ale lékaisky nebyl potvrzen problém s lepkem. (Byl potvrzen naptiklad

~
testovanim v domacich podminkach eliminaci lepku). Jsem piesvédéen(a), ze je bezlepkova dieta zdravéjsi - chci

zhubnout, v&fim ve $kodlivost lepku, nékoho v piesvédéeni nasleduji (celebritu, vyzivového odbornika, fitness guru). Je
to volba, kterou jsem si vybral(a) nezavisle na vyse uvedenych divodech.

2. Konzumaci bezlepkovych potraviny povazuji pro svij zdravotni stav za:

{a

. {
Nezbytné. Vhodné. Nevhodné. Nadbytné.
3. Odkud ziskavate informace o bezlepkové dieté?

Zvolte maximaln¢ 3 moznosti.

. I . I I
Z odborné literatury, z Casopisil, magazind, od 1ékare, 1ékaiského specialisty, na doporuceni znamého,
[ [ . . [
piibuzného, kamarada, z letakd, reklam, brozur, z webovych stranek (celiak.cz, bezlepkova dieta.cz atd.), ze

. I . .. .
socialnich siti (Facebook, Instagram apod.), z TV, radia, z jiného zdroje.
4. Bezlepkové potraviny:

{— " "
Vyhradné kupuji, spise kupuji, spise ptipravuji doma, pouze piipravuji doma.

5. Jak €asto nakupujete bezlepkové potraviny?

i i { "
Kazdy den, 2-3X tydné, 1x za tyden, 1x za dva tydny, ziidka.
6. Nakup bezlepkovych potravin je:

" " " {
Rozhodné planovany, pfevazné planovany, spiSe  planovany, spiSe  impulsivni, prevazné

~
impulsivni, rozhodné impulsivni.
7. Jaké druhy bezlepkovych potravin nejcastéji nakupujete?

Zvolte maximalné 3 moznosti.

I I
Pe¢ivo (chléb, rohliky...), sladké pecivo (kolace, buchty...), téstoviny, smési na peceni, mouka,

-
balené snacky (tyCinky atd). prirozené bezlepkové potraviny, ostatni jiné.
8. Z jakého diivodu kupujete bezlepkové potraviny?

Zvolte maximalné 3 moznosti.

Vil



. - - . 4 . n . .
Jsou levnéjsi, nez jejich pfiprava doma. Jejich domaci piiprava je piili§ slozita. Jsou z kvalitnich surovin.

. [ . . ., - . .
Domaci mi nechutna. Maji delsi trvanlivost nez domaci. Setiim ¢as nakupem. Siroky sortiment i vybér

-
chuti. Jiny divod.

9. Co povaZujete pii vybéru bezlepkového produktu ve vétSiné piipadi za stéZejni kritéria?

Zvolte maximalné 3 moznosti.

N [
Cena (jedna se o vyhodnou koupi, zbozi v akei, 1+1, atd.), znacka/vyrobce, obal a jeho funkce (prakti¢nost,

. [ [
uvedené informace, atraktivita), slozeni (kvalita produktu), obsah (nutricni hodnoty), chutovy dojem,

[+

. r B B
doba trvanlivosti, trend doby, , misto nakupu (oblibenost prodejny), znamost (reklama) zemé

I_ .
ptvodu, znalost produktu, vlastni zkuSenost, jiné.
10. Na nasledujici §kale prosim vyznacte, jaké vlastnosti nejlépe vystihuji bezlepkové potraviny
Zvolte prosim na $kale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

Levné 1 2 3 4 5 Drahé
" - " { {

Chutné 1 2 3 4 5 Nedobré

Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni

Inovativni 1 2 3 4 5 Tradiéni

Jedine¢né 1 2 3 4 5 Nahraditelné

Pro v§echny 1 2 3 4 5 Pro uzkou skupinu lidi

Dostupné 1 2 3 4 5 Nedostupné (tézko k sehnani)

Prili§ velky sortiment 1 2 3 4 5 Nedostate¢ny sortiment

Celkovy vnimany dojem je |1 2 3 4 5 Celkovy  vnimany dojem je
pozitivné =~ 'S =~ ~ Y negativné

11. Zaskrtnéte prosim znacky, které nakupujete?

Zvolte maximalné 3 moznosti.

I_ . I_ u u u u ne .
Labeta Jizerské pekarny Paleta Doves Farm Dr.Schér Natura Probio Schnitzer
I_ [ . u I_ u I_ I_
Penam Oseva Semix food Emco Bezgluten Racio Bfeclav Hamé Babice Natura

I I
Hustopece Nominal Znacky obchodnich fetézct (Tesco, Billa, Globus, DM, atd.)
12. Experimentujete se Sifkou §kaly bezlepkovych znacek?

SOUHLASIM SPISE SOUHLASIM NEVIM SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM

VIl



13. Kolik novych bezlepkovych potravin jste v minulém roce vyzkousel/a?

{ { { { {
0-3 4-5 6-7 8-9 10 a vice

14. Jaké je podle vas sortimentni zastoupeni bezlepkovych potravin?

{— {—
Velmi dobré, nad o¢ekavani Uspokojivé nebo dostacujici Neuspokojivé nebo nedostacujici
15. Kde nejcastéji nakupujete bezlepkové produkty?

{ { { {
V hypermarketu, v supermarketu, ve specializovanych prodejnach (zdrava vyziva), v drogerii, na

. i .
internetu, v diskontu.
16. Z jakého diivodu preferujete vybranou prodejnu?

Zvolte maximalné 3 moZnosti.

[ [ [
Blizkost domova, odbornost personalu, Sife ¢i hloubka sortimentu (nakoupim zde vse), atmosféra
I r r .
prodejny, vyrobek jinde nekoupim, vérnostni program, akéni nabidky, nizké ceny, kvalita

-
produktu. Vlastni odpovéd”:

17. Vzdalenost k obchodu s bezlepkovymi potravinami povaZujete za:

i {—
Velmi dobra dostupnost. Uspokojiva dostupnost. Neuspokojiva dostupnost.

18. Uved’te vzdalenost obchodu, kde nejc¢astéji nakupujete bezlepkové potraviny?

i {—
Do 2 km (dochazkova vzdalenost) Do 10 km (dochéazkova/dojizdéci vzdalenost) Nad 10 km (pouze dojizdéci
vzdalenost)

19. Na nasledujici §kale prosim vyznacte, jaké tvrzeni vice odpovida vasi spoti‘ebitelské orientaci.

Zvolte prosim na $kale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

Velmi orientovin(a) na dostupnost | 1 2 3 4 5 Viibec orientovan(a) na dostupnost
" " i {— "

Velmi orientovan(a) na prostiedi 1 2 3 4 5 Viibec orientovan(a) na prostiedi
" " i {— "

Velmi orientovan(a) na cenu 1 2 3 4 5 Viibec orientovan(a) na cenu
" " i {— "

20. Predstavte si, Ze by se Va§ oblibeny vyrobek zdraZil. PFi jakém procentudlni zdraZeni byste si jiZ nedovedl/a
predstavit, Ze bezlepkovou potravinu koupite?

{ { {
+30% a vice +20% +10% + 5%

21. Pfedstavte si, Ze by se Va$ oblibeny vyrobek zlevnil. Pfi jakém procentualni zlevnéni byste si jiZ nedovedl/a
predstavit, Ze bezlepkovou potravinu koupite? (Napf. ztracite diivéru k danému produktu)

i i i i
-5% -10% -20% -30% a vice

22. PakliZe by doslo ke zdraZeni oblibeného produktu, kterou byste nebyl ochoten tolerovat, vas dalsi krok by byl?

~
Ptejdu k jiné znacce. (Zaménim napi: znacku Schér za Labetu) Ptejdu k substitutu. (zaménim bezlepkovy rohlik za

i "
bezlepkovou housku) Piejdu k alternativé produktu s vy$sim obsahem lepku. Piejdu k alternativé z konvenéniho
sortimentu (bezlepkovy rohlik vyménim za obycejny rohlik)

23. Kde nejéastéji konzumujete bezlepkové potraviny?



{™ {
Doma Mimo domov (na cestach, v restauracich apod.) Pul na pil

24. Pokuste se odhadnout, kolik primérné ¢ini mésiéni vydaje Vasi domacnosti, ve které nejéastéji pobyvate, za
bezlepkové potraviny s oznacenim ,,Bez lepku“?
) . { {™ .
Méné jak 500 K¢ 501 -1 000 K¢ 1001-1500Ke¢ 1501 -2000Ke¢ Vice nez 2 000 K¢
25. Kolik v pruméru utratite za bezlepkové potraviny z celkového rozpoctu na potraviny?

i*

{ { { { i
5% 10% 20% 30% 40% 50 a vice %

26. Uved’te prosim, kdo ve vasi rodiné rozhoduje o nakupu bezlepkovych potravin?

{ {
Pracujici zena s vydélkem vySS$im, nez je partneriv. Pracujici zena s vydélkem niz8§im, nez je partnerav
f_\- sror ~ I3 I3 ~ f-\- sror ~ f_\- ror ~ s w N ~ .
Pracujici Zzena s rovnocennym vydélkem. Nepracujici Zena Pracujici muz s vydélkem vy$$im, nez je
partnertv. Pracujici muz s vydélkem niz$im, nez je partneriv Pracujici muz s rovnocennym vydélkem.
0

Nepracujici muz
27. Kolik ¢lenii je ve Vasi domacnosti?
. 1 {™ ) {™ 3 . 4 {™
28. Jsem:

i . i
Zena Muz

29. Vék:

{ { {~ i {~
Méné nez 18 let, 18 az 25 let 26 az 45 let 46 az 65 let 66 a vice let

30. NejvySe dosazené vzdélani

Zakladni a Vyucen/a © Stredoskolské nebo vyucen/a s maturitou a Vysokoskolské
31. Jak hodnotite piijem Vasi domacnosti, ve které nejéastéji pobyvate?

Nedostacujici (domacnost si kratkodobé pujcuje, protoze meésicni piijem nestaci) a Nizky (zéakladni potfeby
domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventudlné omezovat) a Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potfeby- napf.

i {—
jidlo, bydleni) Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potieby v pfiméfeném rozsahu) Vysoky (moznost vétSich
investic a nakupu luxusniho zbozi)

32. Velikost mista bydlisté

{ { {
Do 5 000 obyvatel 5 000 az 9 999 obyvatel 10 000 az 24 999 obyvatel 25 000 az 99 999 obyvatel

~
100 000 az 999 999 obyvatel 1 000 000 a vice obyvatel

De¢kuji za Vas ¢as straveny vypliiovanim tohoto dotazniku!



G — Dil¢i vysledky dotaznikového Setieni

Piiloha 7: Divod zahajeni bezlepkové diety Skupina A vs. Skupina B

DUVOD SKUTECNA CETNOST
Skupina A Skupina B CELKEM
Je to volba, kterou jsem si vybral(a). 58 0 58
Jsem piesvédien(a), Ze je bezlepkova dieta zdravéjsi. 76 0 76
Trpim nemoci, kde byl lékarsky potvrzen problém s konzumaci 0 82 82
lepku.
Trpim piiznaky nemoci spojené s konzumaci lepku 0 40 40
CELKEM 134 122 256
DUVOD RELATIVNI CETNOST
SKUPINA A | SKUPINAB | CELKEM
Je to volba, kterou jsem si vybral(a). 22,7% 0,0% 22,7%
Jsem presvédéen(a), Ze je bezlepkova dieta zdravéjsi. 29,7% 0,0% 29,7%
Trpim nemoci, kde byl léka¥sky potvrzen problém s konzumaci 0,0% 32,0% 32,0%
!I?f[l)(::n priznaky nemoci spojené s konzumaci lepku 0,0% 15,6% 15,6%
CELKEM 52,3% 47,7% 100,0%
Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
Piiloha 8: Nutnost konzumace bezlepkovych potravin Skupina A vs. Skupina B
SKUTECNA CETNOST
ZBYTNOST POTRAVIN SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Nevhodné 12 2 14
Vhodné 76 38 114
Nadbytné 22 0 22
Nezbytné 24 82 106
CELKEM 134 122 256
RELATIVNI CETNOST
ZBYTNOST POTRAVIN SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Nevhodné 9,0% 1,6% 5,5%
Vhodné 56,7% 31,2% 44,5%
Nadbytné 16,4% 0,0% 8,6%
Nezbytné 17,9% 67,2% 41,4%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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Piiloha 9: Forma potizeni bezlepkovych potravin Skupina A vs Skupina B

o SKUTECNA CETNOST
FORMA PORIZENI SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Pouze pripravuji doma 10 10 20
Spise kupuji 46 50 96
SpiSe pfipravuji doma 42 24 66
Vyhradné kupuji 36 38 74
CELKEM 134 122 256
. RELATIVNI CETNOST
FORMA PORIZENI SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Pouze pripravuji doma 7,5% 8,2% 7,8%
Spise kupuji 34,3% 41,0% 37,5%
SpiSe pFipravuji doma 31,3% 19,7% 25,8%
Vyhradné kupuji 26,9% 31,2% 28,9%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%
Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
Piiloha 10: Frekvence nakupu bezlepkovych potravin Skupina A vs Skupina B
) SKUTECNA CETNOST
FREKVENCE NAKUPU SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Kazdy den 6 18 24
2-3x tydné 42 44 86
1x za tyden 40 36 76
1x za dva tydny 38 22 60
Ziidka 8 2 10
CELKEM 134 122 256
] RELATIVNI CETNOST
FREKVENCE NAKUPU SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Kazdy den 4,5% 14,8% 9,4%
2-3X tydné 31,3% 36,1% 33,6%
1x za tyden 31,3% 29,5% 30,5%
1x za dva tydny 28,4% 18,0% 23,4%
Ziidka 4,5% 1,6% 3,1%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj. Vlastni prizkum (2018), n=256
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Priloha 11: Mira planovani nakupu Skupina A vs. Skupina B

) SKUTECNA CETNOST

ROZHODNUTI SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Rozhodné impulsivni 6 0 6
Pievazné impulsivni 12 0 12
Spise impulsivni 14 6 20
SpiSe planovany 32 20 52
Pi‘evazné planovany 34 48 82
Rozhodné planovany 36 48 84
CELKEM 134 122 256

] RELATIVNI CETNOST

ROZHODNUTI SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Rozhodné impulsivni 4,5% 0,0% 2,3%
Pfevazné impulsivni 9,0% 0,0% 4,7%
Spise impulsivni 10,5% 4,9% 7,8%
Spise planovany 23,9% 16,4% 20,3%
Pievazné planovany 25,4% 39,3% 32,0%
Rozhodné planovany 26,9% 39,3% 32,8%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj. Vlastni prizkum (2018), n=256
Priloha 12: Mira souhlasu s experimentovanim v oblasti zna¢ek Skupina A vs Skupina B
) SKUTECNA CETNOST
MIRA SOUHLASU SKUPINA A SKUPINA B CELKEM

Nesouhlasim 8 4 12
SpiSe nesouhlasim 26 10 36
Nevim 0 2 2
SpiSe souhlasim 40 48 88
Souhlasim 60 58 118
CELKEM 134 122 256

] RELATIVNI CETNOST

MIRA SOUHLASU SKUPINA A SKUPINA B CELKEM

Nesouhlasim 6,0% 3,3% 4,7%
SpiSe nesouhlasim 19,4% 8,2% 14,1%
Nevim 0,0% 1,6% 0,8%
Spise souhlasim 29,9% 39,3% 34,4%
Souhlasim 44,8% 47,5% 46,1%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni prizkum (2018), n=256
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Priloha 13: Podet vyzkousenych novych produkti Skupina A vs Skupina B

ZDRAVOTNI STAV SKUTECNA CETNOST

0-3 10 a vice 4-5 6-7 8-9 CELKEM

Skupina A 7 10 7 20 90 134
Skupina B 5 30 34 26 27 122
CELKEM 12 40 41 46 117 256

] RELATIVNI CETNOST

ZDRAVOTNISTAY 03 | 10avice | 45 6-7 89 | CELKEM

Skupina A 2,6% 7,6% 5,0% 13,4% 28,7% 100,0%
Skupina B 2,0% 8,0% 11,1% 4,6% 17,0% 100,0%
CELKEM 4,6% 15,6% 16,1% 18,0% 45,7% 100,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
Priloha 14: Sortiment Skupina A vs Skupina B
SKUTECNA CETNOST
SORTIMENT SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Neuspokojivé nebo nedostacujici 18 10 28
Uspokojivé nebo dostacujici 90 80 170
Velmi dobré, nad ofekavani 26 32 58
CELKEM 134 122 256
RELATIVNI CETNOST
SORTIMENT SKUPINA A SKUPINA B CELKEM

Neuspokojivé nebo nedostacujici 13,0% 8,2% 10,9%
Uspokojivé nebo dostacujici 67,0% 65,6% 66,4%
Velmi dobré, nad ocekavani 19,0% 26,2% 22,7%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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Priloha 15: Nejnavstévovanéjsi typ prodejny Skupina A vs Skupina B

SKUTECNA CETNOST
PRODEJNA SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Na internetu 16 6 22
V diskontu 12 6 18
V drogerii 22 16 38
V hypermarketu 24 40 64
V supermarketu 26 20 46
Ve specializovanych prodejnach 34 34 68
CELKEM 134 122 256
RELATIVNI CETNOST
PRODEJNA SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Na internetu 11,9% 4,9% 8,6%
V diskontu 9,0% 4,9% 7,0%
V drogerii 16,4% 13,1% 14,8%
V hypermarketu 17,9% 32,8% 25,0%
V supermarketu 19,4% 16,4% 18,0%
Ve specializovanych prodejnach 25,4% 27,9% 26,6%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%
Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
Priloha 16: Dostupnost prodejny Skupina A vs Skupina B
SKUTECNA CETNOST
DOSTUPNOST PRODEJNY SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Neuspokojiva dostupnost 18 6 24
Uspokojiva dostupnost 74 74 148
Velmi dobra dostupnost 42 42 84
CELKEM 134 122 256
RELATIVNI CETNOST
DOSTUPNOST PRODEJNY SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Neuspokojiva dostupnost 13,0% 5,0% 9,0%
Uspokojiva dostupnost 55,0% 61,0% 58,0%
Velmi dobra dostupnost 31,0% 34,0% 33,0%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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Priloha 17: Dojezdova vzdalenost Skupina A vs Skupina B

) SKUTECNA CETNOST
VZDALENOST PRODEJNY SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Do 10 km 72 96 168
Do 2 km 34 22 56
Nad 10 km 28 4 32
CELKEM 134 122 256
' RELATIVNI CETNOST
VZDALENOST PRODEJNY SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Do 10 km 54,0% 79,0% 66,0%
Do 2 km 25,0% 18,0% 22,0%
Nad 10 km 21,0% 3,0% 13,0%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%
Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
Piiloha 18: Reakce na zdraZeni bezlepkového produktu Skupina A vs Skupina B
SKUTECNA CETNOST
REAKCE NA CENU SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Pi‘ejdu k alternativé produktu s vy$$im 34 20 54
obsahem lepku
Piejdu k alternativé z konvencniho 18 0 18
sortimentu
Pi‘ejdu Kk jiné znacce 16 32 48
Piejdu k substitutu 66 70 136
CELKEM 134 122 256
RELATIVNI CETNOST
REAKCE NA CENU SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Prejdu k alternativé produktu s vy$Sim 25,4% 16,4% 21,1%
obsahem lepku
Piejdu k alternativé z konvencniho 13,4% 0,0% 7,0%
sortimentu
Pi‘ejdu Kk jiné znadce 11,9% 26,2% 18,8%
Piejdu k substitutu 49,3% 57,4% 53,1%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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Priloha 19: Misto konzumace bezlepkovych potravin Skupina A vs Skupina B

) SKUTECNA CETNOST
MISTO KONZUMACE SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Doma 52 34 86
Mimo domov 56 50 106
Piil na pil 26 38 64
CELKEM 134 122 256
] RELATIVNI CETNOST
MISTO KONZUMACE SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
Doma 38,8% 27,9% 33,6%
Mimo domov 41,8% 41,0% 41,4%
Piil na pil 19,4% 31,2% 25,0%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%
Zdroj: Vlastni priizkum (2018), n=256
Priloha 20: Priimérna mési¢ni utrata za bezlepkové potraviny Skupina A vs Skupina B
] SKUTECNA CETNOST
UTRATA SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
1001 —1 500 K¢& 40 38 78
1501 -2 000 K& 60 42 102
501 —1 000 K& 8 6 14
Méné jak 500 K¢& 16 2 18
Vice nez 2 000 K& 10 34 44
CELKEM 134 122 256
’ RELATIVNI CETNOST
UTRATA SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
1001 —1 500 K¢& 29,9% 31,2% 30,5%
1501 -2 000 K¢& 44,8% 34,4% 39,8%
501 —1 000 K& 6,0% 4,9% 5,5%
Méné jak 500 K¢& 11,9% 1,6% 7,0%
Vice nez 2 000 K& 7,5% 27,9% 17,2%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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Priloha 21: Primérna procentudlni ditrata za bezlepkové produkty z celkového rozpo¢tu na potraviny Skupina A vs

Skupina B
] ] SKUTECNA CETNOST
PROCENTNI PODIL SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
10% 6 6 12
20% 26 24 50
30% 54 48 102
40% 36 20 56
5% 10 10
50 a vice % 2 24 26
CELKEM 134 122 256
] ) RELATIVNI CETNOST
PROCENTNI PODIL SKUPINA A SKUPINA B CELKEM
10% 4,5% 4,9% 4,7%
20% 19,4% 19,7% 19,5%
30% 40,3% 39,3% 39,8%
40% 26,9% 16,4% 21,9%
5% 7,5% 0,0% 3,9%
50 a vice % 1,5% 19,7% 10,2%
CELKEM 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni prazkum (2018), n=256
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