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Spotrebitelské vnimani kvality potravin

Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva spotfebitelskym vnimanim kvality potravin
zaméfenym na celiakii. Bakalarska prace obsahuje dvé ¢asti. V prvni casti prace jsou
predstavena teoretickd vychodiska, ktera déavaji zakladni pfehled o nejvyznamnéjSich
pojmech v této oblasti. Je zde vymezen pojem spotiebitel, produkt, Cernad skfinka
spotiebitele, bezlepkova dieta. Zavér teoretické ¢asti informuje o bezlepkové dieté, ktera je
spjatd s druhou c¢asti prace. Druha Cast prace se zaméfuje na spotfebitelské vnimani
bezlepkovych potravin. Zahrnuje nakupni chovani celiakli a predstavuje feseni problému
spjatych s celiakii. Cilem prace je identifikovat atributy spotiebitelské (subjektivni) kvality

potravin a stanovit dilezitost kvalitativnich parametrd u vybrané produktové kategorie.

Klicova slova: kupni chovani spotfebitele, objektivni a subjektivni kvalita potravin, aspekty

kvality potravin, znacky kvality potravin, celiakie, bezlepkova dieta, produkt, spotiebitel



Consumer perception of food quality

Abstract

This bachelor thesis deals with the consumer perception of food quality focused on
celiac disease. The bachelor thesis contains two parts. The first part of the thesis presents the
theoretical background, which gives a basic overview of the most important concepts in this
area. The term consumer, product, consumer black box, gluten-free diet is defined here. The
conclusion of the theoretical part informs about the gluten-free diet, which is connected with
the second part of the work. The second part of the work focuses on the consumer perception
of gluten-free foods. It covers the shopping behavior of celiacs and presents a solution to the
problems associated with celiac disease. The aim of the work is to identify the attributes of
consumer (subjective) quality of food and to determine the importance of quality parameters

for a selected product category.

Keywords: consumer purchasing behavior, objective and subjective food quality, food

quality aspects, food quality labels, celiac disease, gluten-free diet, product, consumer
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1 Uvod

V prubéhu vyvoje spole¢nosti nebylo zvykem, ze by se lidé zajimali o stravu tak, jak je
tomu dnes. V minulych letech byla velkd nouze o jidlo a nebylo mozné si vybirat.
V minulosti se vétSina potravin vyrabéla doma, a tim padem lidé, ktefi toto jidlo
konzumovali véd€l, z ¢eho je produkt vyrobeny. Postupem casu se zaCaly objevovat rizné
alergie a intolerance, a tak se spoleCnost rozvijela 1 zhlediska zdravotnictvi a
diagnostikovaly se nové nemoci. Nyni se lidé vice zajimaji o to, co jedi, z ¢eho jsou
potraviny sloZeny, ale i z jaké zemé vyrobky pochazi. Bezlepkové potraviny jsou dalezité

prevazné pro lidi, ktefi trpi celiakii ¢i alergii na lepek.

V soucasné dobé¢ existuji 1 lidé, ktefi tuto dietu drzi dobrovolné, bud’ z presvédceni, ze
tato dieta je lepsi pro jejich zdravi, ¢i se tak stravuji z divodu, Ze si chtéji dopomoct ke Stihlé
linii. Existuje mnoho diskuzi a debat ohledné bezlepkového stravovani a nazory se ¢asto
velmi li§i. Pro celiaky je bezlepkové stravovani neodlucitelnou soucasti dodrzovani
bezlepkové diety, ale pro lidi, ktefi drzi bezlepkovou dietu jen pro zlepseni linie, mize mit
trvalé nasledky v tom, ze si mohou vybudovat intoleranci na lepek. Bezlepkové potraviny
patii mezi specifickou skupinu na trhu, ktera ma své odliSnosti od klasickych potravin.
Skupina spotiebitelt bezlepkovych potravin je v Ceské republice pomé&rné nova, a proto se
spoleCnosti stale jesté uci, co nabizet zakaznikiim a jakym zptsobem. Bezlepkové potraviny
je mozné nalézt v soucasné dobé skoro ve vSech typech prodejnich jednotek. V poslednich

letech se také velmi vyuziva varianta nakupu pres internet.

Dtvodem k vybéru daného tématu bylo to, Ze autorka celiakii sama trpi a dodrzovani
bezlepkové diety je soucasti jejiho kazdodenniho zivota. Bylo pro ni zajimavé pozorovat

nazory respondentt a také vidét rozdilné pohledy na danou problematiku ohledné celiakie.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je identifikovat atributy spotiebitelské (subjektivni) kvality potravin
a stanovit dalezitost kvalitativnich parametrti u vybrané produktové kategorie. Dil¢im cilem
je dotaznikovy vyzkum je orientovany na spotiebitelské vnimani bezlepkovych potravin.
Dulezité je dale zjistit jaké vyrobky spotiebitel nejcastéji nakupuje, kolik je ochotny za
bezlepkové potraviny utratit, kde Casto nakupuje, zda nakupuje online, ale také jakou

vyuziva zdravotni pojiS§tovnu a zda dostava prispévek na bezlepkovou dietu.

2.2 Metodika

Tato prace obsahuje celkem 6 kapitol. V teoretické Casti prace, sestavené na zakladé
komparace relevantnich informacnich zdrojii, jsou vymezeny hlavni principy
marketingového pojeti kupniho chovani spotfebitele — kupni chovani spotrebitele, ¢erna
sktinka spotiebitele, faktory ovliviiujici chovani spotiebitele, rozhodovani pfi nakupu
potravinaiskych vyrobku, ale také si vysvétlime pojem spotiebitel. Dale bude vysvétlen
marketingovy mix neboli 4P se v§im co do néj patii, tedy produkt, v kterém je déle rozebran
design, image vyrobku, znacka a obal, poté cena, distribuce a propagace v které je popsdna
podpora prodeje, pfimy marketing, online a offline nastroje. Ve tieti teoretické ¢asti budou
vysvétlena a popsdna zdkladni fakta tykajici se kvality potravin — objektivni a subjektivni
kvalita, kvalita vs. jakost potravin a spravna vyziva. V posledni casti bude rozebrana

celiakie, definice nemoci, formy celiakie a bezlepkova dieta.

V aplikacni roving je feSena problematika vztazena ke konkrétnimu trznimu prostredi —
bezlepkové potraviny. V praktické Casti bude rozebrano dotaznikové Setfeni a probéhne
nasledna analyza vysledk. Posledni cast bude obsahovat vyhodnoceni dotazniku,
charakteristiku respondentti a analyzu jednotlivych polozek dotazniku. V praci budou
pouzity teoretické metody poznani (naptf. komparace, analyza, syntéza, dedukce aj.)

a vybrané metody marketingového vyzkumu.

Dotaznik je zpracovany prostiednictvim Google dotazniku. Celkovy pocet
respondentd, ktefi odpovédeli na dotaznik Cini 282. Navratnost je viceméne 100 %, ale do
rozepisovacich odpovédi se nékteri respondenti nezapojili. Dotaznik je uren pro osoby,

které trpi celiakii.
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Soubor odpovédi 282 dotaznikii je zpracovan (s vyuzitim Microsoft Excel) a v podobé
absolutnich (N) a relativnich cetnosti (%), zaokrouhlenych na jedno desetinné misto,
vlozenych do tabulky. Vysledky jsou také zpracovany pomoci grafii, k vét$i nazornosti

vysledku (s vyuzitim Microsoft Excel) jsou vyuZity, jak sloupcové grafy, tak i vyseCové.

Data pro vyzkumnou cast bakalarské prace jsou ziskana formou dotazniku sestaveného
autorkou prace pod odbornym vedenim vedouci prace. Otazky jsou sefazeny takovym
zpusobem, aby na sebe polozky navazovaly. Dotaznik je rozdélen na dveé Casti. V prvni ¢asti
je dotaznik zaméfen na zakladni demografické idaje. Druhou ¢ast dotazniku tvoii otazky
tykajici se nakupovani bezlepkovych potravin, zdravotniho pojisténi a také toho, kolikrat

nakupuji a jakou Castku jsou respondenti ochotni mésicné utratit za bezlepkové potraviny.

Uvodni &ast dotazniku je zaméfena na zakladni demografické udaje jako pohlavi,
veék, dosazené vzdélani a také jaké maji socialni postaveni, zda jsou studenti, zaméstnanci,
podnikatelé, OSVC & jiné.

Vlastni dotaznik méa 21 otazek. Obsahuje 2 oteviené otazky (¢. 14, 21), 1
polootevienou (¢. 12) a 18 zavienych otdzek. Otazky (¢. 5, 6 a 16) zjiStuji, v jakych
obchodech respondenti nejCastéji nakupuji, také v jakych maji nejvétsi vybér bezlepkového
zbozi a co je pro respondenty nejdulezitéjsi pii nakupovani bezlepkovych potravin. Otazky
(¢. 7, 10 a 17) jsou zaméfeny na to, zda respondenti nakupuji bezlepkové potraviny
v internetovych obchodech, jak hledaji na internetu informace o bezlepkovych potravinach

a co je pro n¢ klicové pfi online nakupu bezlepkovych potravin.

Otazky 8, 11, 18 a 19 vyhodnocuji dopady onemocnéni v oblasti osobni, pracovni,
spoleCenské, ekonomické. Tyto otazky obsahovaly napfiklad, kolik penéz respondenti
mesicné utrati za bezlepkové potraviny nebo, zda je celiakie omezuje v kazdodennim Zzivot,
¢i maji moznost vyuzit bezlepkovou stravu mimo domov, ale také kdy jim byla

diagnostikovéna celiakie.

Otazky 9, 13 a 15 jsou zaméfeny na to, kde respondenti hledaji informace o
bezlepkovych produktech, také odkud cerpaji informace o novinkdch v nabidce a zda se
zucastiuji vystav a akci spojenych s celiakii. Otazky 12 a 14 zjist'uji, jak Casto a jaky druh
bezlepkového zbozi respondenti nakupuji. Otazky 20 a 21 jsou zameéfeny na zdravotni
pojistovny, napt. kolik respondenti Cerpaji na bezlepkovou dietu a v jaké vysi se jejich

ptispévek pohybuje.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti bakalarské prace se seznamime s pojmy spojenymi se spotiebitelskym
chovanim. Uvod zahrnuje vysvétleni pojmu spotebitel a vie spojené s tim. PiibliZime si
faktory, které ovliviiuji zakaznika pii koupi vyrobku. V zavéru teoretické Casti si objasnime

pojem celiakie, formy celiakie a bezlepkovou dietu.

3.1 Spotrebitelské chovani

V této kapitole si priblizime pojem spottebitel, kupni chovani spotiebitele, Cernou
sktinku, faktory ovliviiujici chovani spottebitele, rozhodovani pii nakupu potravinarskych

vyrobkda.

3.1.1 Spotrebitel

V prvni ¢asti praci se budu vénovat teorii spojenou s pojmem spotiebitel. Dle § 419
obcanského zakoniku ,, Spotrebitel je kazdy clovék, ktery mimo rdmec své podnikatelské
cinnosti nebo mimo rdmec samostatného vykonu svého povoldni uzavird smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. “ (Zakon ¢. 89/2012 Sb. ob¢ansky zakonik, 2012). Je
velmi dulezité rozlisit slovo ,spotiebitel“ a ,zakaznik®, které si cCasto lidé pletou.
Z marketingového hlediska je spotfebitel pouze jeden z moznych typu zakaznikt, zatimco

zakaznika neboli odbératele mizeme rozdé€lit do nasledujicich skupin (Kozel et al., 2006):

o Spotiebitelé — Nakupuji produkty pro svoji osobni potfebu. Jedna se o osoby a
domdcnost.

e  Obchodnici — Nakupuji za jednim ucelem, a to véci znovu prodat, napt. jednotlivci a
organizace

o Vyrobci — Produkty nakupuji za ucelem jejiho dalSiho vyuziti, tedy vyroba ¢i
zpracovani. Jednd se o firmy.

e Stdr — Nakupuje produkty z divodu realizovani vefejnych sluzeb. Patfi sem statni
instituce, neziskové organizace a orginy.

e Zahranicni zdkaznici — Kdokoli z vySe uvedenych skupin, jehoz bydlisté, misto
podnikani ¢i sidlo se nachazi v cizim staté.

Jinym zptisobem rozli§uje pojmy ,,spotiebitel” a ,,zakaznik™ Zamazalova, ktera mezi dalsi

ojedinély pojem uvadi vyraz , nakupujici“. Tyto pojmy nasledné popisuje:
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e Spotiebitel — neboli kone¢ny uzivatel, uziva produkty pro svou vlastni potrebu.

e Nakupujici — stava se jim zdkaznik v okamziku koup€ urcitého produktu.

e Zaikaznik — zjednoduSené feCeno ten, kdo projevuje urCitym zpusobem zajem o
nabidku produktt ¢i sluzeb, zacina jednat s firmou ¢i si fyzicky zkouma vystavené
vect.

V knize se autorka zaobird chovanim spotiebitele. Spotiebitel bude pojmenovan pojmem

., spotiebitel“ nebo vice obecnéji ,, zdkaznik“, jestlize pozornost bude zaméfena na

nakupovani spotiebitelem jedna se o ,, nakupujiciho “.

Na spottebitele puisobi podnéty, které jsou spojené s rozhodovanim, zda si poridit
dany produkt, tedy kupni rozhodovaci proces. Kupni rozhodovaci proces zdvisi na
specifiCnosti jednotlivého spotiebitele. Z marketingového hlediska je pro nas kliCové,
abychom znali predispozice spotiebitele, dale vlastni rozhodovani a marketingové podnéty.
Spojitost predispozic a rozhodovani, které se uvnitf jedince odehrdvaji, 1ze nazvat jako
vnitini procesy, jenz vyjadiuji Cernou skiinku spotiebitele (Koudelka, 2006). Priloha ¢. 12

znazorfiuje model nakupniho chovani (Kotler, 2007).

3.1.2 Kupni chovani spotiebitele

Spotfebni chovani nej¢astéji ovliviiuji psychické procesy, také se ukazuji duSevni
vlastnosti, které se u kazdého jedince projevuji jinym zpisobem. Jde o prubéh nakupu od
chvile, kdy c¢lovek vstoupi do prodejny, az po dobu, co odchazi. Kazdy jedinec ma urcité
cile, které si preje splnit. Nesplnéni cile mize vést ke zklamani, zatimco splnéni cile snizuje
napéti, které v sobé mél. Cile délime na kratkodobé a dlouhodobé. Ptiloha €. 5 znazoriiuje

model nakupniho procesu spotiebitele v péti stadiich (Kotler, Keller, 2013).

Celkové ndkupni chovani se odehrdva v péti etapach. Nejprve poznani problému,
tedy promysleni si, zda koupi urcitého produktu uspokojim danou potrebu. Mezi nejznaméjsi
motivace lidskeé teorie patfi teorie Sigmunda Freuda, teorie Abrahama Maslowa a Fredericka
Herzberga. Tyto teorie pfinasi do marketingové strategie a analyzy spotiebitele velmi
rozdilné pohledy. Hierarchii potfeb dokonale popisuje Maslowova pyramida (Vysekalova,
2011). Maslowova pyramida je tvofena v péti patrech a jde o teorii péti zakladnich lidskych
potieb. Lidské potieby jsou usporadany podle hierarchie, od téch nejdilezitéjsich az po ty

méné vyznamné. Clovek se nejdiive snazi uspokojit své primarni potieby jako hlad, zizer a
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poté premysli nad ostatnimi potfebami (Kotler, 2013). Priloha ¢. 11 Maslowovu pyramidu

(Ekonomikon.cz, 2022).

Nejdalezitejsi jsou fyziologické potieby, které predstavuji zakladni potieby lidského
organismu a musi byt uspokojeny jako prvni. Mezi fyziologické potieby fadime naptiklad
potiebu vody, pottebu dychani, potfebu spanku, potiebu jidla a potiebu fyzické aktivity.
Jestlize clovek naplni fyziologické potieby, nastava druha nejzasadnéjsi potieba, a to potreba
bezpeci a jistoty. Jedinci nestaci jen jidlo, piti a dalsi zakladni potteby, ale vyzaduje také
pocit jistoty, fyzickou bezpecnost, jakozto ochranu pred agresi ¢i nasilim. Mezi potieby
bezpeci a jistoty fadime naptiklad jistotu zdravi, jistotu rodiny, jistotu zaméstnani a fyzickou
bezpecnost. Po fyziologickych potebach a potfebach bezpeci a jistoty nastava potieba lasky,
pfijeti a spolupatficnosti. Tyto potreby se vztahuji k potfebé mit rodinu, pratelé, lidi, ktefti
vas miluji. Pokud neni tato potfeba naplnéna, jedinec se citi osamély a mohou nastat socialni
uzkosti. Sem rfadime napftiklad pratelstvi, partnersky vztah, potfebu zalozit rodinu ¢i potfebu

sdruzovat se.

Ptedposledni v kategorii tzv. nedostatkovych potfeb je potieba ucty a uznani. Kazdy
chce byt v Zivoté respektovan, pochvalen ¢i ocenén. VSechny tyto pochvaly vedou k rastu
sebedtvéry a prestize. Néktefi jedinci vSak disponuji nizkym sebevédomim, coz mize vést

ke komplexu ménécennosti a dal§im problémuam.

Na prvnim misté v pyramidé nalezneme seberealizaci a business. Maslow ji
definoval jako ,,touhu ¢loveka byt vic a vic, nez je, byt v§im, ¢im je ¢lovék schopen se stat™.
Clovék ma potiebu se rozvijet, ukazovat sviij talent a schopnosti a také snahu o to byt

nejlepsim, co jen clovek mize byt (Ekonomikon.cz, 2022).

Dalsi etapou pti rozhodovani o nakupu je hledani informaci. Jestlize si vyhlidneme
urCity produkt, tak je dalezité si o dané véci zjistit néjaké informace, nez dojde ke koupi. Pti
hledani informaci je dulezité, jakym zptusobem se k nam informace dostanou, a to bud’ ze
zdroj osobnich ¢i ze sdé€lovacich prostiedka (Vysekalova, 2011). Pii vyhledavani informaci
muzeme najit dvé urovné motivace. Mirnéjsi uroven hledani nastane, kdyz je osoba
vnimaveéjsi k informacim o jistém vyrobku, zatimco na vyS§si urovni uz osoba zac¢ina aktivné
vyhledavat informace o vyrobku, navstévuje obchody a hledd materialy k prostudovani.
Zdroje informaci mizeme délit do Ctyf skupin a to osobni, komercni, vefejné nebo
zku§enostni. Mezi osobni fadime pratelé a rodinu. Do komer¢nich patii reklama, webové

stranky a obchodni zastupci. Mezi vefejné zdroje informaci fadime masové sd€lovaci

16


http://Ekonomikon.cz
http://Ekonomikon.cz

prostfedky a mezi zkuSenostni zafazujeme zachazeni s vyrobkem, jeho uzivani a prohlizeni

(Kotler, 2013).

V nasledujici etapé je tfeba zhodnotit alternativy a to tim, Ze nejprve porovname
informace a vybereme nejvhodnéjsi feSeni, kde nasledné zapojime emocionalni procesy
(Vysekalova, 2011). V soucasné dobé neexistuje jediny proces, ktery by vyuzivali vSichni

spottebitelé (Kotler, 2013).

Po zhodnoceni alternativ je tfeba prejit ke kupnimu rozhodnuti. V této fazi si
spotiebitel utvaii své preference mezi znaCkami porovnanim s ostatnimi. Rozhodovat
muzou ruzné faktory, jako napfiklad o znacce, o prodejci, mnozstvi, naasovani, platebni

metod¢ a podobné.

Posledni etapou je pondkupni chovédni nebo vyhodnoceni po ndkupu. Zde se
projevuje spokojenost zdkaznika s ndkupem. Jestlize je ocekavani v souladu s realitou, je
zdkaznik s vyrobkem spokojeny. Pokud ale funkcénost ofekévani nespliiuje zakaznikovu

predstavu je zakaznik nespokojeny (Kotler, 2013).

3.1.3 Cern4 skiinka spotiebitele

Z marketingového hlediska se v psychice spotiebitele odehrava kupni rozhodovani,

spottebni predispozice a situacni vlivy.

Véda odkryva mnoho poznatki ze sféry o nakupnich chovani spotiebitele, avsak toto
chovani se neda predvidat. VSechny tyto poznatky a chovéni spojené s tim uvadi model ¢erné
skiinky. Kdyz si to vice pfiblizime, ¢erna skfinka prestavuje mysl zakaznika, kterou je
marketér zpusobily chapat pouze v omezené mife. ((Vysekalova, 2011, s. 36). Tento model
znazoriuje priloha ¢.1 model Cerné skiinky od (Koudelka, 2006), ktera je zaloZend na

vztahu: podnét — Cerna skiinka — reakce.

Dle Zamazalové (2009) je &erna skiinka v podstaté to stejné. Cerna skiinka
prestavuje jakousi spotiebitelovu mysl, kdy se ve skiince uskute¢iuji rizné procesy, které
zahajuji faktory a procesy jak z vnitiniho, tak i z vnéjsiho prostredi. Diky t€émto procesim
se ve finale spottebitel rozhoduje, zda si dany vyrobek, produkt ¢i sluzbu koupi. Po koupi

dané véci je spotiebitel ovlivnén, zda si zakoupi dalsi vyrobek ¢i jiny produkt.

Procesem Cerné skiinky nejprve vstupuji vnitini a vnéjsi podnéty dale stimuly, které

pusobi na spotiebitele. Pro pracovnika v marketingu jsou nejzasadnéjsi vnéjsi faktory, které
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vytvati ,,pozorovatelnou odezvu (coz miize byt volba vyrobku, zapamatovdani reklamniho
sdéleni apod.), jez vyvolavaji podnéty (rysy vyrobku, forma komunikace apod.). Onen vnitini
svét, ve kterém se utvari pozdéjsi rozhodnuti, je oznacovdan jako Cerna skrinka spotrebitele *
(Koudelka, 1997, s. 12). Zkoumani spotiebitele, zjisténi jeho chovani a dale faktory, které
maji vliv na chovani, je velmi obtizny a celkovy problém. Pokazdé je dulezité si definovat

danou oblast a dale objasnit urcité pojmy.

Podnéty, které plisobi na Cernou skiinku spotiebitele dle Kotlera rozdélujeme na
marketingové, technologické, politické, ekonomické a kulturni. Pro firmy jsou velmi
dilezité marketingové podnéty. ,, Firma, kterd skutecné vi, jak budou spotiebitelé reagovat
na rizné viastnosti produktu, ceny a reklamy, ziskavd nad konkurenci ohromnou vyhodu.
Proto se firmy a védci vénuji vyzkumu marketingovych podnétii a reakci spotiebiteli
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 309). Do marketingovych podnéta spadaji 4P
marketingového mixu, a to: produktovad politika (product), cenovad politika (price),

distribu¢ni politika (place) a komunikaéni politika (promotion) (Kotler, 2007).

3.1.4 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

V marketingu je spotiebitelské rozhodovani klicové. Praveé spotiebitelé jsou ti, ktefi
naplnuji marketingové cile a na kterych zavisi samotny nakup nebo konecné rozhodnuti. U
spotiebitele je dulezité znat charakteristiku, jaky je, co jej ovliviiuje, jaké je jeho chovani ¢i
zda se da zménit. Jsou zde rizné faktory, které vyznamné ovliviiuji spotiebitelské nakupy a
to kulturni, spolecenské, osobni ¢i psychologické. VSechny tyto otazky existuji proto, aby
nabidka byla co nejlépe formulovana k uspokojeni jeho potieb, ale také k dosazeni zisku
firmy. Cim vice maji marketéri informaci o daném procesu ve spotiebitelském rozhodovdni,
tim lépe jsou schopni ucinné spotrebitele oviivnit, ale také navrhnout marketingové strategie.
(Schiffman, 2004, s. 31). Tyto faktory nam znazorfiuje pfiloha ¢.4 od (Jakubikové, 2008).

Ptiloha €. 6 znazoriiuje model spotfebniho chovani (Kotler, Keller, 2013).
Kulturni faktory

Tyto faktory maji nejvyznamnéj§i a nejsiln€jsi vliv na chovani spotiebitele.
Marketéfi si musi uvédomit, jak dulezitou roli hraje kultura, subkultura a spolecenska tfida

kupujiciho (Kotler, 2007).

Kultura
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Kultura urcuje systém hodnot, zalib, poznani ¢i chovani uplatiovanych ve
spolecnosti, které je ovlivnéno institucemi i rodinou. Clovék byva Gasto ovlivnény
vychovou, tim, co se v zivoté nauci a tyto véci ho provazi cely zivot. NejCastéjSimi
institucemi, které na Clovéka maji vliv uz od narozeni je rodina, pratelé, prace a cela fada
dalsich dulezitych instituci. Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsilnéjsi a
nejvyznamnéjsi vliv. Lidé jsou obklopeni riznymi hodnotami, a to napiiklad cilevédomosti,
prakticnosti, svobodou, aktivitou a dosazenim uspéchu. Poptavka se li§i v zdvislosti na tom,
o jakou skupinu spotiebitelti jde. Podnikatel musi oslovit takovou skupinu, které uspokoji

vSechny jeji kulturni faktory a nabidne ji to, co hledaji (Kotler, 2007).
Subkultura

Skupina lidi, kteri sdileji stejné hodnotové systémy na zdkladé spolecnych Zivotnich
zkusenosti a situaci (Kotler, 2007). Subkultura pomaha spotiebitelim docilit svobodné
rozhodovani a pfimé zaclenéni do urCitych sektord. Existuji ¢tyfi skupiny této subkultury.
Prvnim typem jsou nabozenské skupiny, poté ndrodnostni skupiny, etnické skupiny a
posledni skupinou jsou geografické regiony, které rozliSujeme podle zemédé€lské oblasti.
Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, jde o skupiny lidi, kteti na zékladé spolecnych
zivotnich situaci a zkuSenosti vytvorfili spolecné hodnotové systémy. Marketingovi
specialisté Casto prizpusobuji marketingové programy a produkty jejich potiebam, jelikoz

subkultura tvofi vyznamné segmenty trhu (Kotler, 2007).
Spolecenska trida

Skoro kazdéa spole¢nost ma urcitou skladbu spolecenskych tiid. Spolecenské tridy
predstavuji pomérné trvalé a sporddané rozdéleni spolecnosti (Kotler, 2007). Od konce 20.
stoleti bylo bézné pouzivat rozdeleni spolecenskych tfid na Sest. Velké zeme& méli Casto své
vlastni rozdeleni. Lidé, které fadime do této skupiny maji podobné hodnoty, zajmy,
sympatie, ndzory a vzorce chovani. Jednotlivé tfidy se li§i vzhledem k prosperité zemé.
Typicka pro vyspélé zemé je diamantova klasifikace, nejvetsi cast lidi je uprostied, nejvyse
a nejnize je mala cast (Kotler, 2007).

Spolecenské faktory

Referen¢ni skupiny

Mezi referencni skupiny rfadime vSechny skupiny, které maji pfimy nebo neptimy

vliv na postoj ¢i chovani ¢loveéka. Tyto skupiny maji bezprostfedni vliv, a proto jsou
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oznalovany jako &lenské skupiny. Clenské skupiny je dale mozné délit na primarni a
sekunddrni. Mezi primarni fadime osoby, které jsou s ndmi v nepfetrzitém kontaktu, napf.
rodina, pratelé, sousedé, kolegové v praci. Do sekundarni skupiny patii naptiklad osoby
z nabozenskych, profesnich ¢i odborovych skupin. V téchto skupinach lidé byvaji

formalnéjsi a kontakt neni neptetrzity.

Referencni skupiny ovliviiuji své Cleny minimalné tfemi zpasoby. Ui jedince
novému chovani a zivotnimu stylu, také maji vliv na jeho postoje a vnimani sebe sama.
V urcitych piipadech podpofi shodnost, ktera mize mit ve vysledku velky diraz na volbu
vyrobku. Lidé &asto byvaji ovliviiovany i skupinami do kterych nepatii. Radime sem
napfiklad aspiracni ¢i disociacni skupiny. V aspiracnich skupinach jsou takovy, ke kterym
by jedinec rad patfil, zatimco v disociacni skupiné jsou osoby, které jedinec odmitd diky

chovéni a jeho hodnotam (Kotler a Keller, 2013).
Rodina

Do spolecenskych faktort také radime rodinu. Z marketingového hlediska je rodina
nejdilezitéjsi a nejzasadnéjsi organizaci z hlediska spotfebniho nakupovani ve spolecnosti.
Za cely zivot maji na zédkaznika vliv celkem dvé rodiny. Prvni rodina, tedy orientacni rodina
jetvorena z rodicl a sourozencu. Kazdé dité prebira od svych rodict urcité nazory Ci postoje,
jak k nabozenstvi, tak naptiklad k politice ¢i ambicim a lasce. Druhy typ tvofi prokreacni
rodina, kterou tvoii partner a déti. Tento typ rodiny je také nejdilezitéjsim typem
spotiebitelské nakupni organizace, a proto je také nalezité zkoumana (Kotler a Keller, 2013).
V roding jsou uréitym zptsobem rozdé&leny nakupni role. Zeny napiiklad &asté&ji rozhoduji o
nakupu potravin €1 o zbozi k bézné spotiebé€, zatimco muzi vice rozhoduji o vécech v oblasti
spofeni a poji§téni. Partnefi pak spolecné rozhoduji o koupi nabytku, vybéru Skoly pro déti
¢i planech na prazdniny (Grosova, 2002). Manzelé ¢i partnefi se poté rozhoduji o koupi

drahych produktt ¢i sluzeb (Kotler a Keller, 2013).
Role a spolecensky status

Do spolecenskych roli a statust patii kazdy jedinec, ktery ma ve své spoleCnosti
ur&ité postaveni. Postaveni se v ramci kazdé skuping uréuje pomoci role a statusu. Clovék
vzdy patii do né€kolika skupin napfiklad rodina, organizace nebo kluby. Role zahrnuje
cinnosti, které od osoby ocekavd jeji okoli (Kotler, 2007). Status lze popsat jako ticta, kterou
role ve spolecnosti vzbuzuje (Kotler, 2007). Kazda role, kterou clovek predstavuje, vytvati i

status. Napftiklad politik ma vysSi status nez manazer a tento zameéstnanec ma vyssi postaveni
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nez prodavaC. Potencionalni zakaznici si vybiraji produkty podle svych roli a statusa.
Vyrobky, ale také odrazeji jejich roli a ukazuji jejich skuteCny a vytouzeny status (Kotler a

Keller, 2013).
Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které ovliviiuji kupni rozhodovani jednotlivce fadime vék a
stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe
sama a hodnoty. Velka cast téchto zminénych faktort ma dopad na chovani spotiebitele, a

proto je dulezité, aby marketéfi tyto faktory pozorné sledovali (Kotler a Keller, 2013)
Vék a faze Zivota

V kazdé zivotni fazi se potreby ¢lovéka méni, at’ uz jde o styl oblékani, jidlo ¢i
nabytek. Jedinec vnima rizné situace jinak v jiném véku, také spotfeba je ovliviiovana
v kazdém Zzivotnim cyklu rodiny jinak. Zalezi také na v€ku Ci pohlavi jednotlivych ¢lent
rodiny. Marketéfi také museji chapat, ze clovék se béhem Zzivota rozviji a prochazi riznymi
zivotnimi zménami ¢i udalostmi jako naptiklad svatba, st€éhovani, nemoc, narozeni ditéte,

prvni zamé&stnani, rozvod, diichod ¢i smrt partnera (Kotler a Keller, 2013).
Zaméstnani a ekonomické podminky

Pokud jde o zaméstnani, tak kazdy clovék nakupuje podle toho, jak mu je dano,
napiiklad d€lnik na stavbé si nakupuje boty a specialni obleCeni do prace, zatimco majitel
firmy si nakupuje obleky, kravaty, pocitac, kalkulacku (Kotler a Keller, 2013). Marketéfi se
snazi rozpoznat profesni skupiny, které nakupuji produkty dané firmy a tim padem se vice
specializuji na vyrobu produkti pro ur€itou profesni skupinu. Spotiebni chovani velmi
ovliviluje to, zda jde o fadového zaméstnance ¢i o vedouciho pracovnika (Zamazalovi,

2009).
Osobnost a vnimani sebe sama

Kupni chovani je ovlivnéno osobnostnimi charakteristikami kazdého jedince.
Osobnost 1ze definovat pomoci riznych rysi, jako napiiklad sebevédomi, samostatnost,
druznost, dominantnost, opatrnost. Pro analyzovani pfi vybéru znacky je také vyznamna
osobnost. Osobnost znacky Ize definovat jako konkrétni mix lidskych viastnosti, jez byvaji
prirazovany urcité znacce (Kotler a Keller, 2013). Osobnostmi znacek se zabyva Jennifer
Aakerové ze Stanfordovy univerzity, ktera si u osobnosti znacek v§imla dalSich vlastnosti.

Vlastnosti rozepsala do péti bodd. Radime sem opravdovost (veselost, prosp&snost,
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pragmati¢nost, Cestnost), dale vzruSeni (odvazné, energické, aktualni, pfedstaviveé),
kompetentnost (spolehlivost, uspéSnost a inteligenci), sofistikovanost (Sarmantni a luxusni)

a odolnost (vyhrazené do pfirody a drsné) (Kotler a Keller, 2013).
Zivotni styl

Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce vyjadreny jeho aktivitami, zajmy a ndzory
(Kotler a Keller, 2013). I kdyz lidé mohou mit stejné subkultury, spoleCenské tridy a
zamé&stnani mohou Zit naprosto odligny Zivot. Zivotni styl zrcadli, jak se danému &lovéku
vede, ale také jeho zpusob zivota. U tohoto stylu zavisi, zda je spotiebitel limitovan
nedostatkem Casu nebo omezenymi prostredky. Pokud jde o potraviny, musi mit spole¢nost
zaméfena na Casem limitované spotiebitele na paméti, ze tito zakaznici, nechtéji mit pocit,

ze jsou pod né¢jakym casovym tlakem (Kotler a Keller, 2013).

3.1.5 Rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobku

Potraviny ptedstavuji zakladni fyziologickou potrebu, kterou je poteba ukojit kazdy
den. Na zakladé marketingového vyzkumu, probihajicimu na katedie obchodu a financi,
Ceské zeméd&lské univerzity v Praze se prokazalo, e spotiebitelé z Ceské republiky
nakupuji potraviny ve velké mife, i kdyz potraviny nepotiebuji. Disledkem tohoto
enormniho nakupovani vznikaji zbytky, které se zbyte¢né vyhazuji (Hes, 2010). Pii nakupu
potravinaiskych vyrobku je Clovek nejvice ovlivnén reklamou v jakékoliv podobé, at’ uz
v televizi ¢i v novinach. Reklama na nas pusobi nepfetrzité a ze vSech stran. Lidé Casto
nedokéazou odolat, kdyz je zbozi napiiklad ve slevé nebo kdyz jsou né&jaké akce (Hes, 2010).
V Ceské republice lidé rad&ji preferuji nizsi cenu nez kvalitu, sortiment & znagku. Toto méa
za dusledek, ze ve skoro kazdém obchodnim fetézci nalezneme cedule, které upozorfiuji na

slevu, akci ¢i vyhodnéjsi koupi (Vysekalovd, 2011).

Rozhodovéni pii nakupu také velmi rozhoduje z hlediska pohlavi. Zeny &astéji
nakupuji zdravé)si produkty, ovoce nebo potraviny k denni spotebé. Zatimco muzi si Castéji
koupi produkty, které uz maji odzkousené a vi co od nich ¢ekat. Pfi nakupu se snazi travit
co nejméné Casu, chovaji se pfimocare a jednoznacné. U Zen byva Castéjsi, ze pii nakupovani
se tepova frekvence nijak vyrazné nezméni. Ve vysledku tedy vyplyva, ze i kdyz jdou obé

pohlavi nakupovat, tak ve finale zeny nakupuji vice nez muzi (Hes, 2010).

Prizkum Eurobarometru (2012) ve kterém nalezneme srovnani s ostatnimi zemémi
Evropské unie a ktery je zaméfeny na to, jak zakaznici v Ceské republice vnimaji cenu a

kvalitu potravin ukézal, ¢ 73 % Cechli povazuje kvalitu pii nakupu potravin velmi
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vyznamnou. Ve srovnani s evropskym prumérem coz je 65 % je to o 8 % vice. Dal§im velmi
vyznamnym kritériem byla cena, kterou oznacilo celych 96 % obcani za dilezitou. Coz je
ve srovnani s evropskym prumérem (91 %) o 5 % vice. Ve finale CeSti obCané davaji vetsi
dilezitost cené nez kvalité vyrobkl (Euroactiv.cz, 1999). Priloha €. 7 znazorfiuje

rozhodovani pii nakupu potravinaiskych vyrobka (Vysekalova, 2004).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje souhrn vnitfnich Ciniteld podniku (nastrojt
marketingu), umoziujici ovliviiovat chovani spottebitele (Zamazalova, 2009, s. 39). Poprvé
tento pojem pouzil Neil H. Borden, profesor na Harvard Business School v USA
(Jakubikova, 2008). Kotler si predstavuje marketingovy mix jako vSe, co spolecnost mohla

udélat pro zvySeni poptavky po svych produktech (Kotler, 2007).

Marketingovy mix je seskupeni marketingovych prvka, které tvofi vhodné podminky
pro podnikani. Princip mixu 4P je zaloZen na téchto slozkach: produkt, cena, distribuce
(misto), propagace. Ukolem marketingového mixu je spravné sefadit tyto slozky. Kazda
firma ma svym zpusobem ojedinély marketingovy mix, jelikoz si ho sestavuje na zaklade
toho, jak chce dosahnout stanovenych cilt. Casto je obtizné nalézt vice firem, které by mély
stejné strategické cile, a i stejné disponibilni zdroje. Cilem marketingového mixu je
uspokojit potteby zakaznika a piinést zisk organizaci (Vastikova, 2008). V piiloze ¢.2 nas
autor zasveécuje do nastroju, které jsou zahrnuty v jednotlivych slozkach marketingového

mixu 4P dle Kotlera.

3.2.1 Produkt

Dle Kotlera je produkt cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé
a co muze uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby,
mista, organizace a myslenky (Kotler, 2007). O produktu lze fici, ze je nejdulezitejsi slozkou
marketingového mixu, jelikoz kdyby nebylo produktu, tak by nemohly byt déale realizovany
slozky nasledujici. Produkt je podstatou kazdého podnikani, hlavnim cilem je predevsim
odlisit se od ostatnich konkurencnich firem, pfijit s né€im novym a také necekanym.
Soucasné také musime inovovat nas§ produkt tim zptisobem, ze zakaznici budou ochotni si
za dany produkt pfiplatit. Produkty délime na hmotné a nehmotné, s tim jsou také spojené
tfi irovné, které se vymezuji na kazdy vyrobek ¢i sluzbu. Prvni trovni je zrno neboli podstata

produktu. Druhou trovni je vyrobek sam o sobé cili styl, baleni, kvalita, znacka apod. Za
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posledni trovni je skryta ptfidana hodnota, tedy dal§i vyhody spjaté s pofizenim produktu,

napt. dodani, instalace zafizeni, apod (Kotler, 2000; Mallya, 2007).

Asociace American Society for Quality definuje kvalitu jako souhrn viastnosti a
charakteristik vyrobku nebo sluzby, ovliviiujici jejich schopnost uspokojit uvdadénou nebo
predpokldadanou potiebu (Kotler, Keller, 2013). Kvalita produktu je kli¢ovym krokem
k uspokojeni zakaznika (Karlicek, 2013).

Design

Jednou z dalSich vyznamnych vlastnosti produktu je pravé design. Design je souhrnem
viastnosti, které ovliviiuji to, jak produkt vypada, jaké vzbuzuje pocity a jak funguje
s ohledem na pozZadavky zakaznika (Kotler, Keller, 2013). Design produktu musi zaujmout,
Sokovat a uchvatit. Spravné vybrany design je dilezitou zbrani v konkuren¢nim usili,
predevsim v oblasti spotfebniho zbozi a sluzeb (Jakubikova, 2013). Design dokaze zmeénit
vnimani zakaznika tak, Ze se jejich vztah s danou znackou stane vlidné;jsi. Kazdy design by
mél reflektovat 1. jednoduchost, 2. autenti¢nost, 3. silu Cervené, 4. povédomou a
prekvapivou povahu. Design vyrobku by mél hezky na pohled, ale je také dalezité, aby bylo
snadné vyrobek otevfit, instalovat, opravovat, pouzivat, a proto designér musi brat vSechny
tyto faktory na védomi (Kotler, Keller, 2013). Pokud ma vyrobek dobry design, je vétsi Sance
prodeje nez u vyrobci, pro které neni kliCové zaujmout designem. Zasadni roli predstavuje
v prodeji napfiiklad kosmetiky, svicek, automobilového pramyslu ¢i nabytku (Karlicek,

2013).

Image vyrobku

Vysekalova (2011) popisuje tento pojem jakozto celkovou ,,osobnost™ produktu, kterou
si spotiebitel kupuje. Tu tvofi nejen technické parametry, ale 1 pfedstavy, nazory a
emociondlni kvality, které si s nim spojuje. Image vyrobku je predstava, kterou si ¢lovek
vytvoril o jeho redlnych 1 neredlnych vlastnostech. Dle Ceskych firem bylo definovano 23
zékladnich atributu, které maji urcity vliv na tvorbu image. Atributy image zahrnuji kvalitu
vyrobku ¢i sluzeb, firemni tradice, webovou prezentaci, vérnostni program pro zakazniky,
spolehlivost dodavek, inovaci nabidky, akce pro zdkazniky, prezentacni materialy, rychlost
reakce na pozadavky zakaznik(i apod. Pokud firma naplni vSechny z vysSe zminovanych

atributti, je velka pravdépodobnost, ze firma bude mit vysoce pozitivni image u vSech
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zakaznika. Kazdy zakaznik si pfi tvorbé image predstavuje svoji vlastni image, ktera by pro

néj byla zéasadni pfi vnimani ¢i koupi produktu.

Skvéla image muze byt podnétem ke koupi prvniho produktu a dale k ozkouSeni.
Vytvorend image musi ladit se skute¢nou hodnotou produktu, jelikoz idea a nasledna realita,
obCas vede ke ztrat¢ zdkaznika ve prospéch jiné firmy. Image d€lime na univerzalni a
specifickou. Univerzalni image ma stejny design po celém svété, v jednotlivych zemich bez
mensiho rozdilu, kdezto specificka image podtrhuje mistni zvlastnosti nebo jedinecnosti

jednotlivych cilovych skupin.

Znacka

Definice Americké marketingové asociace tika: ,, Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb
Jjednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo shizeb konkurencnich prodejcii.
(Vysekalova, 2011). Znacka a jeji image ma vliv na rozhodovani o nakupu a také na to, jak
na nas produkt pisobi. Ma ale také vyrazny emocionalni charakter, ktery vychazi z vnimani
jednotlivych znaCek a pocitd. Pro zakaznika je znacka kliCova, jestlize snizuje vnimana
rizika béhem rozhodovani o koupi produktu. AvSak neznamena to, ze kdyz si koupime
produkt od znacky, kterou zname, tak nebude mit zadna rizika. Dokéze to ale to do urcité
miry negativitu utlumit (Vysekalovd, 2011). Jednodus$e feCeno, znacka je to, co prodava, je

to urcity vztah mezi zdkaznikem a produktem (Vysekalova, 2011).

Dale je velmi dilezité fizeni znacky neboli brand management, coz je dilezita a stale se
rozkvétajici oblast marketingu (Vysekalova, 2011). Pfi fizeni znacky je dilezité mit na
veédomi, ze jde o dynamicky koncept (Pfibova — Tesar a kol., 2003). Pfibova a Tesat vyvoj
znacky spojuji s nasledujicimi koncepty: mozni zadkaznici musi o znacce védet, spotiebitelé
musi znacku identifikovat a také uznavat hodnoty, které znaCka reprezentuje a vytvorit

vérnost ke znacce (Vysekalova, 2011).

Obal

Obal zprostfedkuje ,,obraz produktu, ale je tfeba, aby odpovidal produktu, ktery se
nachazi uvnitt (Vysekalova, 2011). Somade a Adegboye definuji obal jako koordinovany
systém piipravy zbozi k uskladnéni, prepravé, distribuci, prodeji v obchodé a pouzivani

(Somade, Adegboye, 2009). Faktem je, ze zakaznik spiSe klade diraz na prakti¢nost nez na
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estetickou stranku produktu. Pokud jde o funkénost, kupujici pozaduje napt. vyrobek
z kterého se nevylije obsah, ¢i nepropousti zapach. Vyrobci musi od 1. ledna 2002 popsat
z jakého materialu jsou vyrobky vyrobeny, ale také jakym zpisobem s nimi muZeme
nakladat. Obal je pro vyrobek kli¢ovy, pokud produkt nema obal, tak se stava takzvané
,nahy*. Pravé obal tvoii nezaménitelnou soucast produktu a jeho jedinecnost (Vysekalova,

2011). Mazeme rozlisit Ctyfi zakladni typy obala:

- Prepravni obaly — slouzi prevazné k preprave, manipulaci a skladovani zbozi, napft.
bedny, palety.

- Servisni obaly — zakaznik tyto obaly pouzije napf. k zajisténi hygieny (obaly na
pecivo, ovoce €1 zeleninu).

- Obchodni obaly — tyto obaly poskytnou dodavku zbozi obchodnikovi ¢i predstaveni
zbozi v misté prodeje, napt. kartony, krabice.

- Spotrebitelské obaly — zajiStuji prodej finalniho vyrobku zakaznikiim, napf.

plechovky, kelimky, lahve (Mulacova, Mulac, 2013).

Obal musi obsahovat informace o produktu a jeho slozeni. VSechny tyto informace jsou
sepsdny v Zakoné €. 634/1992 Sb. — Zakon o ochrané spotiebitele. Jedna se predevsim o
srozumitelnost nazvu produktu, oznaceni vyrobce €1 dovozce, dale detailni idaje o mnozstvi,
hmotnosti, velikosti apod., dobu minimalni trvanlivosti a tUdaje o slozeni materialu.
Informace musi byt uvedeny v Cestiné. Obal ma pro spotrebitele informativni funkci,
naptiklad pro celiaky je obal se slozenim neodmyslitelna soucast zivota, jelikoz kazdy obal
a kazdé slozeni si musi precist a zjistit, zda v daném produktu neni lepek, ¢i jiny pfidavek

obiloviny (Vysekalové, 2011).

3.2.2 Cena

Pii cené vyrobku je vzdy dulezité si uvédomit, ze celkové rozhodnuti tykajici se
marketingového mixu musi byt zaméfeno na kupujici. Je vhodné se vzit do role zdkaznika a
uvazovat o tom, zda bychom si dany produkt koupili nebo jakou pfidanou hodnotu pro nas
produkt predstavuje. Cena, kterou je nakupujici ochotny zaplatit je velmi ovlivnéna uzitkem,
ktery zakaznik pfi koupi vyrobku ziska. Naptiklad pfi navstévé zmrzlinarny miizeme fict, ze
uzitek se déli na skuteCny a pfedstavovany, jelikoz skuteCnou cenu zmrzliny zndme, ale jsou
zde dalsi faktory jako napftiklad chut, prostfedi apod. Tyto dilezitosti se lisi u kazdého
zadkaznika a jestlize ma klient pocit, Ze cena nastavena u zbozi je vyssi, nez oCekaval, tak si

dany produkt nekoupi. Marketingovi specialisti by méli nastavit cenu tak, aby odpovidala
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ceng, kterou si predstavuji zakaznici. Obcas byva, ze ¢im vys$$i je cena, tim nizsi je poptavka,
avSak neni tomu tak. Pokud jde o prestizni zbozi, ¢asto se kiivka po poptavaném zbozi
zvySuje. Zakaznici si mnohdy mysli, ze kdyz je cena za zbozi drazsi, ze 1 zbozi bude vice
kvalitni (Kotler, 2007). Dle amerického sociologa se tento jev nazyva Veblenuv efekt
(Jakubikovd, 2009). Priloha ¢. 13 znazorfiuje faktory, které ovliviiuji tvorbu ceny
(Marciniak, 2022) a pfiloha €. 14 vyobrazuje faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

(Vastikova, 2014).

3.2.3 Distribuce

Kazdy podnik si musi ur€it, jakym zptsobem bude dodavat své vyrobky na cilovy
trh. Distribu¢ni cesty jsou pro firmu velmi dilezité, protoze uspokojuji prani a potieby

zdkazniku.

Jsou zde dva zpusoby, kterymi mizeme docilit uvedenych kritérii. 1. moznost je piimy
prodej zbozi, v tomto pfipadé jde prodej pfimou cestou uvnitt podnikovych prodejen rovnou
k zékaznikovi nebo skrze pfimy marketing. Pfi tomto prodeji vznikéa vztah mezi vyrobcem
a spotfebitelem. 2. moznosti je prodej pfes prostiedniky neboli nepfimé ¢i viceuroviiové
cesty. Kazdy podnik si muze zvolit jakou variantu vybere za optimalni, avSak neni
podminkou, ze by si nemohl vybrat obé moznosti (Soukalova, 2004; Kincl, 2004; Kotler,
2000; Jakubikova, 2009).

Mezi druhy pfimého marketingu tfadime prodej ve vlastnich prodejnach, prodej
prostfednictvim automatd a pifimy marketing (zasilkovy prodej, telemarketing) a podomni
prodej. Mezi nepifimy marketing fadime naptiklad distribucni cesty, v pfipad€, ze Cast
prodejnich operaci je zavisla na distribu¢nim meziclanku. Typy nepfimych cest délime dle

poctu mezi¢lankd na

- Jednouroviiovou — hlavni roli zde hraje jeden zprostfedkovatel, kterym nejcastéji
byva maloobchodnik (vyrobce — maloobchodnik — spotiebitel).

- Dvouniroviiovou — vtomto piipadé sem fadime 2 zprostfedkovatelé, tedy
maloobchodnika a velkoobchodnika (vyrobce — velkoobchodnik — maloobchodnik
— spotiebitel).

- Triuroviiovou — zde hraji hlavni roli 3 zprostredkovatelé, nejlépe si tento proces
predvést na velkoobchodnikovi, prekupnikovi, maloobchodnikovi (vyrobce —

velkoobchodnik — prekupnik — maloobchodnik — spotiebitel).
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Cim vice je Grovni cesty, tim t&23 je pro vyrobce nalézt informace o kone&ném
spotiebovateli (Soukalova, 2004; Kincl, 2004). Mezi nejcastejsi distribucni ¢lanky fadime
prostiedniky, zprostifedkovatele a podpurné distribu¢ni mezi¢lanky. Prostiednici, maji na
starost pofizovat zbozi pfimo od vyrobce a jsou vlastniky véci do doby, nez zbozi prodaji
dale. Zprostredkovatelé pouze zjistuji kontakty mezi vyrobcem a zprostiedkovatelem,
nestavaji se vlastniky daného zbozi. Podptrné distribucni meziclanky se nestavaji vlastniky
ur&itého zboi, ale také nejsou ani zprostiedkovateli, pouze uleh&uji vyménu zbozi. Radime

sem napf. reklamni agentury (Kincl, 2004).

Distribucni strategie urCuje exaktni pocet prostiednikd, jenz ovliviiuji kazdou troveri
prodejni cesty. Je zde mnoho faktord jako napiiklad vlastnosti trhu, ofekavana mira
uspeSnosti, stuperi kontroly, zadana uroven sluzeb a naklady na zprostfedkovani.
Nejdulezitejsi je nalézt vhodnou distribucni strategii pro kterykoli nabizeny produkt

(Soukalova, 2004; Kincl, 2004).
Existuji 3 hlavni distribucni strategie:

- Intenzivni distribuce — Cilem této strategie je zabezpeCeni dosazitelnosti produkti,
Casto produktid denni spotieby, pro tento typ je typicky vysoky pocet prodejen na
jednom misteé.

- Wlucnd distribuce — Pocet osob, ktefi mohou prodavat tento druh zbozi je velmi
omezeny. Typické pro hodnotné zbozi.

- Selektivni distribuce — Stfedni cesta mezi intenzivni distribuci a vylu¢nou distribuci,

napf. obleCeni ¢i elektronika (Kincl, 2004).

Soucasti distribuce je také hledani nejvhodnéj§iho mista pro ukéazku, prodej vyrobku a
nabidku sluzeb v obchodé ¢i na akcich. Také je dllezita oteviraci doba prodejny, ktera mus{

byt pfizptisobena zakazniktim a jejich pracovni dobé (Zamazalova, 2009).

Dale je klicové urcit, kolik meziclankti bude probihat mezi firmou a konecnym
spotiebitelem. Vyznamnou ¢asti je také, jak produkt predstavime zakaznikiim nebo jak bude
zatazen do prodeje, zda bude distribuovan jen do vybranych provozoven nebo bude dostupny
v kazdém obchod€. Velkou roli hraje internet, ktery umoziuje stalé spojeni mezi

zakaznikem a distributorem.
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3.2.4 Propagace

Propagace zahrnuje veskeré komunikacni nastroje, které firma vyuziva pro pfedani
néjakého sd€leni potencionalni zakaznikim. Zakladnim nastrojem pro tvorbu ¢i rozvoj
znaCky je integrovana marketingova komunikace. Pokud firma nemé né&jakou formu
komunikace, tak neni mozné, aby existovala, jelikoz komunikace znacku buduje (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011).

V budoucnu se predpokladd, ze nejpouzivanéjsi komunikaci bude integrovana
komunikace. Integrovand marketingova komunikace neboli (IMC) predstavuje novy pohled
na celek, kdy zakaznik nevnimd jednotlivé parcialni polozky marketingového komunikacniho
mixu, ale krozhodnuti o ndkupu ¢i jiném chovani k podniku nebo produktu ho vede
integrovany vjem vSech ndstrojii a prostredkit marketingové komunikace (Jakubikovd,
2013). Tento typ komunikace je vice personalizovany, zaméteny na zdkaznika a komunikaci
s nim nez tradi¢ni komunikacni strategie, které spise cili na prodej zaméteny sdélenim. Mezi
hlavni trendy integrované komunikace fadime: ztrata diivéry v masovou reklamu, rozpad
médii, fragmentace publika, pohyb smérem k marketingu vztaht (Jakubikova, 2013).

Priloha €. 15 vyobrazuje druhy integorvané marketingové komunikace (TMCnet, 2016).

Nastroje komunikace rozdélujeme na osobni a neosobni formy. Osobni forma
predstavuje osobni prodej, zatimco mezi neosobni formu komunikace fadime reklamu,
podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Seskupime-li osobni a
neosobni formu, vzniknou veletrhy a vystavy. Osobnim prodejem prezentujeme vyrobky ¢i
sluzby prodavajicim. Jedna se o pfimou formu a oboustrannou komunikaci mezi kupujicim
a proddvajicim v které je naSim cilem nejen prodat produkt, ale také predstavit firmu,
pozitivné zapusobit na zakaznika, vytvofit pozitivni vztahy a posilit image nasi firmy i
produktu. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba (Prikrylova, 2010).

Priloha €. 9 znazornuje osobni formy komunikace a jeji popis (Kotler, Keller, 2013).
Reklama

Reklama informuje zdkaznika o vyrobku a o podpore jeho prodeje (Mallya, 2007, str.
61). Muze byt vykonavana stykem s vefejnosti, osobnim prodejem, médii nebo jinymi
komunikaénimi strategiemi. Cilem je, aby zakaznik mél vyrobek ¢i sluzbu v podvédomi a
aby také védeél, kde ho v pripadé koupé nalezne. Velkym plusem pro reklamu je osloveni
velkého mnozstvi lidi, ma ale také ur€ité nevyhody, naptiklad neosobnost. Mezi nejznaméjsi

druhy reklam tadime tisténé prostiedky (prospekty, letaky, brozury), venkovni reklamy
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(plakaty, billboardy), filmy, inzerce v novinach (Casopisy, noviny), internetové reklamy,
reklamni népisy, symboly a loga (Zamazalova, 2010, Kotler, 2000). Ptiloha ¢. 10 znézorfiuje

druhy marketingovych nastroju a co do nich fadime (Kotler, 2000).
Podpora prodeje

Tento zptsob neosobni formy komunikace ptisobi okamzité. Patii sem pobidky, které
pomahaji ke kratkodobé podpote vyrobku. Lze sem zatadit vzorky, darky a slevy, které
naldkaji zédkaznika ke koupi produktu. Podporou prodeje lze piivabit nové zakazniky Ci
podpoiit jméno spolecnosti. Mezi zakladni formy podpory prodeje patfi: kupony, soutéze,

vérnostni programy, vzorky zdarma, slevy (Zamazalova, 2010; Jakubikova, 2009).
Piimy marketing

Pfimy marketing je urCeny spise pro zékazniky, ktefi o dany produkt maji vazny
zajem. Cilem je donutit zadkaznika, aby Cinil. Nepotfebujeme, aby si zdkaznik vyrobek
okamzité koupil, ale aby se podival na webovou stranku, kterd poskytne zadkaznikovi blizsi
informace k produktu a zakaznik zane vénovat produktu vétsi pozornost. Mezi nejcastejsi
formy pfimého marketingu fadime: e-maily, SMS, elektronické nakupy, telemarketing,

dopisy (Jakubikové, 2009; Zamazalova, 2010).

Marketingové nastroje 1ze délit na offline néstroje, tedy na nastroje v redlném svéteé
a online nastroje, které vyuzivame na internetu. Offline a online marketingova komunikace
jsou formy komunikace, kdy kazdé slouzi k propagaci firmy ¢i vyrobku, ale vyuziva jiné

nastroje (Kotler, Keller, 2013).

Online néstroje

Online marketing slouzi k nabizeni produkti online. Pro tento typ marketingu
muzeme vyuzit mnoho online platforem, jako napfiklad: placené reklamy, zasilani e-maild,
placené reklamy na socialnich sitich ¢i na webu. Cilové zakazniky muze oslovit jakakoliv
firma podle toho, na jaké platformé se nachazi (Hallam, 2021; Harker, 2021). Mezi vyhody
online marketingu fadime: jednodussi a Sirsi dosah k potenciondlnimu zdkaznikovi, snadnou
cilenost na zékaznika. Mezi nevyhody online marketingu fadime: pfili§ velkou konkurenci,
nemoznost oslovit potencionalni spottebitele, pokud se nenachéazeji na internetu a moznost
blokovani. Mezi online nastroje patii — recenze, e-maily, socialni sité, weby, blogy (Hallam,

2021; Harker, 2021).

Offline nastoje
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Offline marketing slouzi ke zvySeni povédomi o produktu, znacce ¢i sluzbé. Tento typ
nastroje uz neni tak vyuzivany, jak tomu bylo diive. Do offline marketingu patii: inzeraty,
letaky, brozury a katalogy. Mezi vyhody tohoto marketingu patii: moznost byt jedinecny,
moznost distribuce hmatatelnych prostiedki zakaznikiim, seznameni se s potencionalnimi
zakazniky. Mezi nevyhody fadime to, Ze jsou vice nakladné, je u nich obtizngjsi cileni na

danou skupinu a ¢asova omezenost (Hallam, 2021; Harker, 2021).

3.3 Kbvalita potravin

Nejprve si definujeme slovo , potravina“, dle zdkona ¢. 110/1997 Sb. Potravina je
jakakoliv latka, ktera slouzi ke spotiebé Clovékem ve stalém a upraveném stavu jako
napiiklad jidlo ¢i piti. Omamné, psychotropni latky nebo 1éCiva do této kategorie nespadaji.
V soucasné dobé spotrebitel chape kvalitu potravin jako samoziejmost. Spotiebitelé Casto
pozaduji kvalitni potraviny za nizké ceny, coz je v nékterych ptfipadech nesplnitelné.
Vyrobci mnohdy musi klesnout az pod vyrobni naklady daného produktu, jen aby dosahli
cenové relace, po které obchodni fetézce touzi. Vyrobci jsou nuceni suroviny nahrazovat za
levngjsi, jelikoz obchodni fetézce pozaduji neumeérné ceny. V soucasné dobé¢ se lidé déli na
spotiebitele, kterym zalezi na kvalitnich produktech a zajimaji se o to, co jedi a na
spotiebitele, ktefi radéji zajdou do obchodl s levnéjsimi produkty a kvalita pro né€ neni
prioritni. Z pohledu zakona je nejdilezitéjsi, aby potravinarsky vyrobek dodrzoval zakladni
predpoklady, a to bezpeCnost a hygienu. Pokud vyrobek nespliiyje tyto zakladni podminky,
nemtiize byt uveden na trh a nedostane legislativni opravnéni. Zakaznik, ktery si vyrobek

kupuje musi mit divéru v nakupu zdravotn€ nezavadnych potravin (Valenta, 2011).

3.3.1 Kbvalita vs. jakost potravin

Definice jakosti dle zdkona ¢. 110/1997 Sb. O potravinach a tabakovych vyrobcich
v platném znéni: , Jakost je soubor charakteristickych vlastnosti jednotlivych druht, skupin
a podskupin potravin a tabakovych vyrobku, jejichz limity jsou stanoveny timto zakonem,
provadécim pravnim predpisem anebo pfimo piedpisem Evropskych spoleCenstvi. Jakost
definuje udaje jako vzhled, obsah zivin, hygienické faktory c¢i technologické faktory
(Valenta, 2011).

Velmi Casto se vyuziva fazeni do urcitych tiid jakosti, tento pojem nejcasteji
nalezneme napiiklad u masovych vyrobku ¢i u vajec. Tyto suroviny se déli do skupiny A a

B. Pokud jde o Cerstvé ovoce Ci zeleniny jakostni tfidy se urcuji podle evropskych a eskych
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norem. Pojem jakostni“ je Casto chapan u potravin jako vylepSeny, tedy lepsi nez
standardni. Casto tento pojem nalezneme u $unek, kde je na obale napsano §unka ,,nejvyssi
jakosti“ ¢i ,,vybérova“. Pokud tento pojem pouzijeme naptiklad u vina, tak to znamena, ze

ma urcité naroky na zpracovani (Informacni centrum bezpecnosti potravin, 2022).

Kvalitu potravin jsme si jiz dle zadkona €. 110/1997 definovali, nyni je potfeba si
vysvétlit jaké musi dodrzovat zakladni podminky, a to bezpecnost a hygienu. V soucasné
dobé¢ je kvalita potravin brana jako samoziejmost. Pokud chceme, aby byla garantovana
kvalita na vystupu, je potieba zabezpecit fizeni kvality ve vSech stadiich, kterou vyrobek
projde od prvniho spojeni se spotfebitelem, pfipravou vyrobku, nakupu az po realizaci a
servis (Veber a kol., 2006). Hodnoceni kvality potravin je postaveno na n¢kolika hlediscich,

jako napfiklad:
e Nutri¢ni nebo fyziologicka hodnota — sem fadime nutricné zadouci ¢i nezadouci latky.

e Senzoricka kvalita — zde je velmi dulezity vzhled, tedy barva, chut, konzistence, tvar,

aroma.

e Funk¢ni vhodnost — definuje, zda je vyrobek piijatelny k domacich, prumyslovym ¢i
komerénim ucelim. Mezi nejdulezitéjsi faktory fadime smazeni, cena, vareni, doba
piipravy.

e Kvalita zpracovani — sem fadime mnozstvi pfidanych latek ptfi vyrobé vyrobku, napft.
enzymy.

e Pravni kvalita — diky legislativnim pfedpisim a regulacim potravina musi spliiovat
rizné standardy kvality.

e Kvalita celého procesu — urCuje vliv tvorby potravin na zivotni prostiedi.

e Cena — cena vzdy nemusi ladit s kvalitou, proto ji nezahrnujeme mezi hlavni aspekty

(Valenta, Hladik a kol., 2011).

3.3.2 Objektivni a subjektivni kvalita

Kvalitu potravin lze rozdélit mezi Ctyfi typy. Patfi sem kvalita potravin orientovana
na produkt, kvalita orientovand na proces, dale kontrola kvality a také uzivatelsky
orientovana kvalita. Nejprve si specifikujeme kvalitu orientovanou na produkt. V tomto
ptipadé se objasni vSechny fyzické aspekty produktu a poskytuji spravny popis urcitého

potravinaiského produktu. Kvalita potravin muze byt v tomto ptipadé napfiiklad procento
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tuku, obsah bunék v mléce, obsah alkoholu v pivu, svalovina masa, obsah Skrobu
v bramborach. Druhym typem kvality potravin je kvalita orientovana na proces. Pii tomto
typu zalezi na zpusobu vyroby potravinaiského produktu a to naptiklad, aby byl v souladu
s predpisy o dobrych Zivotnich podminkach zvirat, bez pesticidi, bez ekologickych

produkci. Tyto vlastnosti nemusi mit zadny vliv na fyzikalni vlastnost produktu.

Tretim typem je kontrola kvality. Pfi kontrole kvality se musi dodrzovat urcité
normy, které jsou nutné, aby vyrobek spliioval. V navaznosti na to, potom muze byt vyrobek
schvalen konkrétni jakostni tiidou. Radime sem napiiklad normu pro hmotnost vajec pro
razné velikostni klasifikace, klasifikace masa EUROP. Kontrolou kvality se predevsim
zabyva ISO 9000 coz je systém pro certifikaci kvality. Do ¢tvrtého typu patii uzivatelsky
orientovana kvalita, ktera pfedstavuje subjektivni vnimani kvality z pohledu uzivatele.
Uzivatelem muze byt jak koncovy uzivatel, tak i mezi uzivatel v potravinovém fetézci, napft.
maloobchodnik. Kvalitu orientovanou na proces, kvalitu orientovanou na produkt a kontrolu
kvality 1ze povazovat za objektivni kvalitu. Lze je zjistit méfenim, dokumentaci aspekt
produktu a vyrobniho procesu a mnoha meéfenimi stejného produktu ¢i vyrobniho procesu.
Uzivatelsky orientovana kvalita predstavuje subjektivni kvalitu, jelikoz ji mizeme méfit jen
u koncového uzivatele a miiZe se u stejného produktu mezi uzivateli ligit. Castka, kterou je
zakaznik ochotny zaplatit zavisi na subjektivné vnimané kvalité, kterd souvisi s objektivni
kvalitou, ale neni uplné stejna. ZlepSeni objektivni kvality, které nema zadny dopad na
kvalitu vnimanou zékazniky, nebude mit zadny komercni ucinek, tedy zadny kladny dopad

na konkuren¢ni situaci vyrobce (Brunsg, Fjord, Grunert, 2002).

3.3.3 Spravna vyziva

Spravna vyziva je takova, kterd nas zasyti, doda energii a ziviny potiebné pro nase
télo, nebude zatézovat lidsky organismus a bude minimalizovat urcité riziko pifi nasi
genetické dispozici.

NejlepSim nastrojem pfi sestavovani vyvazené, pestré a pifimérené stravy je
potravinova pyramida (NZIP, 2022).

Potravinova pyramida graficky specifikuje optimalni mnozstvi, které by mél ¢loveék denné
zkonzumovat (NZIP, 2022). Pokud se s potravinovou pyramidou nauime pracovat a

pochopime zakladni principy, jak sestavit veskera denni jidla, docilime pfiméfenost nasi

vyzivy. Potravinova pyramida znazorfiuje, v jakém mnozstvi a poméru by se mély potraviny
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vyskytovat. V nejlepSim piipadé by se mély potraviny z jednotlivych Casti objevovat na
snidani, obeédé€ a 1 vecefi. Pyramida ndm ukazuje pfiméfeny piijem zivin na jeden den. Pfi
dodrzovani poméru dle pyramidy tak nehrozi nedostatek ani nadbytek tukd, vitamind,

bilkovin, sacharidd, mineralnich latek nebo jinych zivin.

Potravinova pyramida je slozena ze sedmi skupin. Jedna skupina se sklada prevazné
z napoju a zbylych Sest skupin z potravin. Mnozstvi jedné porce Ize ptirovnat k seviené pésti
stravnika nebo k rozeviené dlani, pokud jde napriklad o krajic chleba. Na pravém boku
pyramidy nalezneme doporucené denni davky. Vzdy je dilezité, aby si stravnik urcil velikost
své porce, jelikoz kazdy clovek ma jinak velkou ruku a jelikoz v dobé vyvoje je ruka jinak
velika, tak se také zvétSuje potieba zivin a energie. Objem spojenych rukou predstavuje

velikost samotného zaludku. Priloha €. 8 znazorfiuje potravinovou pyramidu (NZIP, 2022).

Potravinova pyramida je slozena z péti pater. Prvni patro neboli zakladna tvori
nesladké napoje. Nejdulezitéjsim zakladem pitného rezimu je voda, ktera hydratuje télo.
V druhém patfe nalezneme obiloviny, pecivo, té€stoviny a dal§i vyrobky. Tyto suroviny
¢lovéku dodaji vitaminy skupiny B, mineralni latky a vlakninu. Pro celiaky je tato skupiny
znan¢é omezena, jelikoz obiloviny nepfipadaji v uvahu a ziviny si musi doplnit jinymi
surovinami, jako napfiklad ryzi, pohankou, kukufici, amarantem, quinoou nebo bramborami.
Toto jsou Cisteé bezlepkové potraviny a nahrazuji v jidelnicku ostatni obiloviny. Treti patro
predstavuje zeleninu a ovoce, coz je pro clovéka velmi vyznamné patro, jelikoz je dilezitym
zdroje k tvorbé vlakniny, vitaminu C, mineralnich latek jako vapnik, hoi¢ik, draslik a jinych
latek. Ovoce a zelenina tvofi 5 porci, tedy by mélo platit, Ze ovoce ¢i zelenina budou
v kazdém jidle, které Clovek stravi. Ve Ctvrtém patie si upfesnime bilkoviny a dalsi ziviny,
jako naptiklad mlécné vyrobky, ryby, ofechy, maso, vejce, lusténiny. Toto patro je velmi
bohaté na dulezité ziviny, patii sem napiiklad vlaknina, vitamin A, D, E, mnoho
vyznamnych vitamind B (vapnik, Zelezo, zinek, selen, hoicCik fosfor) a sacharidy.
Doporucena davka té€chto vitamind a prospéSnych zivin by méla byt obsazena ve 4 porcich.
Posledni patro neboli vrchol obsahuje ochucovadla. Tato skupina obsahuje potraviny, které
jsou dalezité k pripravé jidla, jelikoz dodaji jidlu plnohodnotnou chut. Radime sem cukr,
sal, oleje vSeho druhu, maslo, razné sirupy a koteni. Ochucovadla jsou velkou soucasti

pokrmt, ale maji svoji miru (NZIP, 2022).
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3.4 Celiakie

3.4.1 Definice nemoci

Nazev celiakie je odvozen od latinského slova coeliacus, jez pochazi z feckého
rkotuakog koiliakos “biisni”. Celiakie je celozivotni autoimunitni onemocnéni zapiicinéné
nesnasenlivosti lepku neboli glutenu. Casto se projevuje chronickym zanétem tenkého

stfeva.

Pti ptisobeni lepku dochazi k autoimunitnimu zanétu sliznice tenkého stieva, ktery

nasledné vede k poruseni slizni¢nich klkt a mikroklk?.

Nejcast€jsimi piiznaky tohoto onemocnéni byva prajem, kieCe, zvraceni, plynatost, inava,
pokles hmotnosti, u jedinct se také mize objevit v podobé koznich problému. Celiakie se
muze objevit u lidi v jakémkoliv véku, jak v détstvi, tak i v dospélosti. U novorozenct se
tato porucha objevi nejCastéji poté co je jim podana strava s obsahem lepku. Déti zaCnou
trapit prajmy, nejcastéj$i jsou objemné a zapachajici stolice. Obcas se objevuje i bolest
bricha, které piibyvaji na intenzité. V dusledku ztraceni chuti k jidlu, déti ubyvaji na vaze,

neprospivaji a malo rostou.

U dospélych jedinci se toto onemocnéni projevuje spiSe po né€jaké nemoci nebo
téhotenstvi. Mezi nejcastéjsi priznaky patii prijem nebo naopak zacpa, nadymani a snizena
chut k jidlu. Clovék s celiakii miize mit Gasto mimostievni projevy nemoci, jako napiiklad
osteopordza neboli fidnuti kosti, chudokrevnost, bolest kloubt, dusevni problémy jako
deprese a uzkosti, zvySena kazivost zubt, porucha skloviny, tnava, afty a mnoho dalsiho.
Avsak jsou i pfipady, kdy se nemusi objevit zadné projevy po této nemoci, jen muze byt
diagnostikovana pii vySetieni po zjisténi, ze Clen z rodiny touto nemoci trpi.

Celiakii se také fika nemoc chameleon, jelikoz diagnostikovat celiakii byva v fade
piipada velmi obtizné. U pacientt s celiakii se ¢asto objevuji i jiné druhy onemocnéni, a to
napiiklad cukrovka 1. typu, poruchy stitné zlazy ¢i dal§i onemocnéni autoimunitniho
ptvodu. Studia prokazala, ze maximalni povolenou denni davkou lepku je od 10 do 50 mg
lepku, avsak to rozhodné neznamena, ze dietu muzete porusit. Lidé si Casto pletou celiakii
s alergii na lepek, avSak to jsou dvé naprosto rozdilné nemoci s riznymi ptiznaky, pfi¢inami
¢i 1écbou.

Zatimco priznaky alergie jsou svédéni v dstech a krku, ryma, zvraceni, ekzém nebo

koprivka. Pfiznaky celiakie jsou prijem, nadymani, inava, chudokrevnost, zvysena kazivost
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zubl nebo porucha vstiebavani. Jelikoz celiakie byva Casto dédicna je dulezité, aby se
nasledné nechali vySetfit vSichni v pokrevni pfibuzni v prvnim stupni tedy rodice,
sourozenci 1 déti, a toiv pripadé€, Ze se u nich nic neprokaze. Problémy s celiakii se nejCasteji

feSi v nemocnici na gastroenterologickém oddéleni.

Jedinou 1écbou celiakie je ptisné a celozivotni dodrzovani bezlepkové diety. Jakmile
pacient zacne dodrzovat dietu, zmeny na sliznici zmizi a celiakie uz se neprojevuje. To samé
v krvi pacienta vymizi protilatky spojené s celiakii. Mnoho lidi si mysli, ze jakmile se stav
uklidni mohou se znovu zacit stravovat potravinami s lepkem, av§ak neni tomu tak, jakmile
clovek nedodrzi bezlepkovou dietu onemocnéni propukne znovu. Zdravotni stav se nemusi
objevit okamzité, ale i1 tak dochazi k poSkozeni zdravi (Celiak.cz, 2020). Symbol
preskrtnutého klasu znazoriuje piiloha ¢.3, timto se oznacuje bezlepkova potravina

(Celiak.cz, 2020).
3.4.2 Formy celiakie

Lékari v soucasné dobé rozlisuji pét typu forem celiakie. Tyto formy se od sebe lisi
anamnézou, charakterem ¢i intenzitou obtizi, které mohou byt typické, tak 1 atypické. Také
diky histologicky nalez na sliznici tenkého stfeva dokdzeme rozeznat jakou formu pacient
méa. Mezi pét forem patii klasicka, subklinickd neboli atypicka, silentni, latentni a
potencidlni. Tyto formy se mohou v pribéhu ménit, proto neznamena, ze latentni forma

nemuze piejit na klasickou.

Klasicka forma — u této formy dominuji typické stfevni piiznaky jako napiiklad prujem,

zacpa nebo nadymani. Jsou charakteristické pfitomnosti protilatek a pozitivnim

histologickym néalezem ve stfevni sliznici.

Subklinické forma — tato forma se projevuje az v pozdé¢jsim véku a casto méa mimostievni

pfiznaky jakozto neplodnost, nesnasenlivost laktdzy, biochemické zmény, metabolicka

osteopatie a hematologické zmény, poruchy rastu ve Skolnim véku

Silentni forma — neboli tichd forma se u pacientd objevuje bez jasné viditelnych pfiznakd,

nejcastéji se na tuto formu piijde tim, zZe jsou piitomné pozitivni latky v krvi. Zpocatku se
nevyskytuji zadné nepiijemnosti, de facto se postizena osoba citi jak z télesné, tak 1 z dusevni

stranky lépe, jakmile zacnou dodrzovat bezlepkovou dietu.
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Potencialni forma — u jedinct postizenych touto formou obsahuje v krvi pfislusné latky, ale

biopsie tenkého stieva je v tomto ptipadé nedokazujici. Lidé, ktefi maji tuto formu celiakie
v urcitych ptipadech dochazi k viditelnému poskozeni tenkého stfeva. Potencialni forma
celiakie je Castokrat diagnostikovana u lidi, trpici autoimunnim onemocnéni, jako naptiklad
diabetes typu 1, onemocnéni §titné zlazy, genetické syndromy zejména u lidi s Downovym,

Turnerovym ¢i Williamsovym syndromem (Schaer.com, 2021); (Kleis.cz, 2021).

3.4.3 Bezlepkova dieta

Bezlepkova dieta znamend tplnou eliminaci lepku neboli glutenu z jidelni¢ku. Lepek
je obsazeny v pSenici, zitu, jeCmenu a v ovsu. VSechny tyto obiloviny musi byt z potravy
vylouceny. Jelikoz je v soucasné dobé bezlepkova dieta velmi aktualni a moderni téma. Pro
lidi s celiakii na vybér neni bezlepkova dieta je to jedina celozivotni 1écba celiakie, proto
Clovek s celiakii si nemuze vybrat, zda kazdy tyden bude dietu ménit. Celiak musi ze zivota
vytadit mnoho véci jako napfiklad mouku, ale mize nahradit moukou bezlepkovou, dale
knedliky, kolace, moucniky, pizzu, knedliky, vSechny druhy téstovin, kroupy, krupice, také
ovesné, jeCné, zitné, pSenicné vlocky, miisli a plno dalSich vyrobkti z mouky. Déle vynechat
pokrmy, které jsou obalované v tésticku ¢i ve strouhance, zahusténé omacky, polévky.
Lepek se muze vyskytovat i masnych produktech a uzeninach kupfiikladu dietni salamy,

salamy, mleté maso.

Celiac si musi vzdy peclivé procist kazdé slozeni na potraviniach, zda neobsahuji
pSenice ¢i jinou obilovinu. Ze sladkych potravin jsou zakazany dorty v cukrdrnach, pokud
zde neni napsano, ze neobsahuji lepek dale oplatky, susenky, ¢okolady s riznymi dopliiky
napiiklad suSenkami Oreo, které jsou lepkové. Potraviny s lepkem najdeme v soucasné dobé
naprosto vSude, prekvapujici jsou bézné produkty jako kecup, dressingy a podobné véci.
Bezlepkova dieta si zaklada na potravinach jako brambory, ryze, kukufice, soja, pohanka,
jahly, zelenina, ovoce a lu§téniny. V soucasné dob& uz neni problém v obchodech najit
oddéleni s bezlepkovymi produkty. Potraviny pro bezlepkovou dietou, jsou vzdy oznaceny

mezinarodnim symbolem preskrtnutého klasu (Kohout, Pavlickova, 1999).
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4 Vlastni prace

4.1 Nakupni chovani celiaku

V soucasné dobé se celiakie a dodrzovani bezlepkové diety ¢im dal vice rozviji, ale
soucasneé je také bezlepkova dieta trendy v oblasti stravovani. Lidé v poslednich letech vice
dbaji na to, co jedi a bezlepkova dieta patfi mezi né. Bezlepkovou dietu lidé dodrzuji
napiiklad kvali tomu, ze si chtéji zlepsit postavu, tedy dobrovoln€, také kvili koznim
onemocnénim napiiklad ekzém, ale nejCastéjSi varianta, kvili které lidé dodrzuji
bezlepkovou dietu je prave celiakie nebo alergie na lepek. Bezlepkové potraviny jsou takové
potraviny, které neobsahuji lepek nebo jen v minimalni mife. Dfive trh s bezlepkovym
zbozim patfil do specializovanych obchodii, ale momentalné je tomu jinak a bezlepkové
potraviny jiz nalezneme v béznych obchodech s potravinami. Proto jsem do mého dotazniku
zatadila otazku, v jakych obchodech respondenti nejcasteji nakupuji a kde si mysli, ze maji

nejvetsi sortiment. Poptavka po bezlepkovych potravinach stéle roste.

V Ceské republice klesa od roku 2011 spotieba pseni¢ného pediva, pSenitné a Zitné
mouky (CSU, 2013). Oproti tomu alternativy bezlepkového stravovani jako napiiklad
kukufiéné a ryzové produkty rostou. Ceska republika zatim nema Zadnou oficialni statistiku
osob s celiakii, jedné se pouze o odhady. V Ceské republice je realny pocet celiak daleko
vy$8i. Odhad lidi s onemocnénim celiakie je 1:200-1:250, tj. 40 000-50 000 nemocnych.
Jelikoz je diagnostika nedostate¢na nebo provadéna pozdé¢, tak je rozpoznano pouze 10—15

% celiakd (Ministerstvo zdravotnictvi, 2011; Luzna, Vranova, 2007).

Pokud jde o nabidku bezlepkovych potravin, tak je Ceska republika velmi pozadu,
napfiklad oproti zemim zapadni Evropy. V jinych zemich jsou bezlepkové potraviny vice
dostupné, je zde vétsi sortiment nabizeného zbozi, jako napiiklad Cerstvé pecivo nebo

dezerty, ale také lepsi kvalita (BuSinové, 2006).

Situace v CR se ale v poslednich letech velmi zlepsila, napiiklad fetézec Globus
nabizi bezlepkova peciva, téstoviny, cukrovinky, polotovary, ale i uzeniny. Restaurace
Globus také noveé umoziiuji lidem s bezlepkovou dietou si dat kazdy den bezlepkové jidlo.
Nejveétsi problém pro spotiebitele v CR u bezlepkovych potravin je stale cena, ktera je oproti
béznym produktim dvakrat ¢i dokonce osmkrat vyssi. Nakup bezlepkovych potravin je
finan¢né narocny, jelikoz dle priazkumu, velkou vétSinu spotiebitelll tvoii lidé do 26 let.

Celiakiim je poskytovana finan¢ni podpora, ale bohuzel vétSina postizenych touto nemoci
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na davky nedosahne z divodu vysoké administrativni kontroly (Businova, 2006; Regnerova,
Hes, 2013). V tabulce Ize vidét piehled pojistoven, které poskytuji ptispévky pro celiaky.
Vyse prispévku na bezlepkovou dietu je uvadéna za obdobi jednoho roku. Pro uplatiiovani
prispévku je tfeba dolozit 1ékarsky doklad o diagnostikovani celiakie (Vojtova, 2014).

Tabulka ¢. 1 - Prispévky zdravotnich pojistoven na bezlepkovou dietu

Vék Vyse
Nazev pojistovn Podmink laceni
pol y Zadatele prispévku yvyp
Vieobecna zdravotni . . | urten pro nezaopatfené déti-
. do 26 let az 6000 K¢

pojistovna studenty
Zaméstnanecka pojistovna ¢ akup bezlepkovych

po) neomezeno 1500 K¢ Hreen I_la e p’ .?z EP, ovye
Skoda potravin a domaci pekarny
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Bezlepkové potraviny nakupuji nejvice respondenti ve véku 20-40 let, toto vyplyva
z prazkumu Salkové (2014). Mezi nejvice kritizované faktory patii cena produkti, velikost
a mnozstvi sortimentu, ale také Spatna dostupnost bezlepkovych potravin, napiiklad
v jednotach na vesnicich. Dale baleni produkti, které neobsahuje dostate¢né mnozstvi
potfebnych informaci. Dle studie Hese a kol. (2014) spottebitelé nakupuji bezlepkové
potraviny pievazné jedenkrat tydné ve specializovanych obchodech, hlavnim divodem je
velky sortiment, kvalita potravin a Cerstvost. Spotiebitelé nejCastéji nakupuji bezlepkové
téstoviny, mouky, smeési a suSenky. Pifi nakupu bezlepkovych potravin jsou nejvice
ovlivnény cenou a sortimentem, ale i vlastni zkuSenosti s produktem. Obal produkta ¢i sleva
spotfebitele nijak neovliviiuje, oproti tomu by vice preferovali specialni nabidky i slevy na

bezlepkové potraviny.
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4.2 Vysledky a diskuse

4.3 Pruzkum dotazniku

Dotaznik se sklddd z 21 otdzek na které respondenti v ramci dotaznikového Setfeni
odpovidali. Vysledky z dotazniku budou rozdéleny na dvé skupiny nejprve probéhne

charakteristika respondentti a poté analyza jednotlivych polozek dotazniku.

4.3.1 Charakteristika respondentu

Tabulka ¢. 2 - Rozdéleni respondentu podle pohlavi

Pohlavi N %
muzi 17 6
zeny 264 94
celkem 281 100

Z tabulky ¢.2 vyplyva, ze ve vyplnéném dotazniku vyrazné pievazovaly zeny presné

Zdroj: vlastni zpracovani

tedy (264 zen — 94 % a 17 muzi — 6 %).

Tabulka ¢. 3 - Rozdéleni respondentii podle véku

Vék N %
15-24 51 18,1
25-34 77 274
35-54 135 48
55-64 9 3,2
64 a vice 9 3,2
celkem 281 99,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 3 vyplyva, ze nejvice zastoupend je vekova kategorie 35-54 let (135
respondenti — 48 %). Nasledovala kategorie 25-34 let (77 respondentt — 27,4 %) a kategorie
15-24 let (51 respondenti — 18,1 %). Nejmensi zastoupena skupina méla 55-64 let (9
respondentd — 3,2 %). a kategorie 64 a vice let (9 respondentt — 3,2 %)
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Tabulka ¢. 4 - Rozdéleni respondentii podle dosazeného véku

Vzdélani N %
zékladni 24 8,5
vyucen 19 6,7
sttedoskolské 126 44,7
vysokoskolské 113 40,1
celkem 282 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 4 vyplyva, Ze nejvetsi procento respondentti ma stiedoSkolské vzdélani
— 126 respondentd (44,7 %) a vysokoskolské vzdélani (113 respondentd — 40,1 %). Na
podobné trovni jsou zastoupeny kategorie zakladni vzdélani (24 dotazovanych — 8,5 %) a

respondenti v kategorii vyucen (19 dotazovanych — 6,7 %).

Tabulka ¢. 5 - Rozdéleni respondentit dle socialniho postaveni

Socialni postaveni N %
student 36 12,8
zaméstnanec 186 66
podnikatel / OSVC 26 9,2
jiné 34 12,1
celkem 282 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 5 lze fici, ze nejvice zastoupena je skupina zaméstnanci (186
respondenti — 66 %). Druhou nejvice pocetnou skupinu tvoii studenti a to 36 respondentti
(12,8 %). Dale potom skupina, ktera déla jiné povolani 34 respondentt (12,1 %). Nejméné
Gastou skupinou tvoii podnikatelé nebo OSVC, a to 26 respondenti (9,2 %).
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4.3.2 Analyza jednotlivych polozek dotazniku

Tabulka c. 6 - Rozdéleni obchodii dle nejcastéjSiho nakupovani

Obchody N %0
Globus 51 18,1
Kaufland 37 13,2
Lidl 77 27,4
Albert 60 21,4
Penny 10 3,6
Jiné 46 16,4
celkem 281 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi procento respondentd v tabulce ¢. 6 volili Lidl a to ptfesné (77 respondenti —
27,4 %) dale respondenti vybrali Albert (60 respondentt — 21,4 %). Po Albertu nésleduje
Globus, ve kterém je velky vybér bezlepkovych potravin, tuto volbu zvolilo (51 respondentt
— 18,1 %). Tésné nasleduji jiné obchody, v kterych respondenti nakupuji a to (46
respondenti — 16,4 %). Za nimi se umistil obchod Kaufland (37 respondentii zvolilo tuto
variantu — 13,2 %). Na poslednim misté skoncilo Penny, které vybralo (10 respondentti — 3,6

%).
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Graf ¢. 1- Nejvétsi vybeér bezlepkového zbozi

60 56.6
50
40
30
20
13.9 153
10.7
10
3 .2 I
04
0 I
Globus Kaufland Lidl Albert Penny Jiné

%

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu ¢. 1 velka vétSina respondentl vybrala Globus, kde nalezneme nejvétsi vybér
bezlepkovych potravin v Ceské republice (159 respondentd — 56,6 %). Na druhé misto
respondenti zafadili jiné obchody a to (43 respondentd — 15,3 %). S 13,9 % se umistil
Kaufland, ktery zvolil pfesné 39 respondenti. Nasleduje Albert s 10,7 % piesnéji si Albert
vybralo 30 respondentd. Na zbylych dvou mistech se umistil Lidl, ktery vybralo 9
respondenti — 3,2 %) a Penny, které jednoznacné zistalo na poslednim misté s 0,4 %, to
znamena, ze tento obchod zvolil, jen 1 respondent. Z vysledkii dotaznikového Setfeni

vyplyva, ze nejvice nakupuji v Kauflandu studenti z vysokych §kol.
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Graf ¢. 2 - Ndkup bezlepkovych potravin na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 282 respondenti na tuto otazku v grafu ¢. 2 odpovédélo, ze
v internetovych obchodech nakupuji a to presné (170 respondentti — 60,3 %) ANO a z toho
velka vétSina tvorily zeny a (112 respondentd — 39,7 %) nenakupuje v internetovych

obchodech a radéji si nakoupi v obchodech.

Graf ¢. 3 - Diagnostika celiakie u respondentii
® 0-15
® 16-30
@ 31-50
® 51-70
il @ 71-100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 3 je viditelné, Ze nejvétSimu procentu respondenta diagnostikovali celiakii ve
véku od 16-30 a to presnéji (102 respondentim — 37 %). Druhou nejcastéjsi variantou
diagnostikované nemoci bylo 31-50 let, kdy objevili tuto nemoc presn€ 97 respondentim —
35,1 %). Z 276 respondentt jako teti variantu véku ve kterém doty¢nému diagnostikovali

celiakii je mezi roky 0-15. V mém pfipadé spadam do této vékové kategorie. Posledni



varianta, kdy byla objevena celiakie u ¢loveéka ve vékové kategorii 51-70 let je pfesné u 12

respondenti — 4,3 %. Kategorie 71-100 se v zadném ptipad€ neobjevila.
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Graf ¢. 4 - Vyhleddvdni informact o bezlepkovych produktech
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi vyhledavani informaci o bezlepkovych produktech respondenti v grafu ¢. 4 uvedli,
Ze nejvice vyuzivaji internet — 131 respondentti (46,6 %) a socialni sité (85 respondentd —
30,2 %). Respondenti také vyuzivaji moznosti informovat se vlastni zku§enosti s produktem
celkem 23 respondentti — 8,2 %). Dale se informuji od pratel, rodiny a pratel (14 respondentt
— 5 %) a také vubec nevyhledavaji informace a to (12 respondenti — 4,3 %). Na stejném
misté nalezneme misto prodeje, které ma 2,8 % - celkem 8 respondentd a jiné zdroje se
stejnymi 2,8 % - 8 respondenttl). Ukazalo se, ze lidé na pozici zaméstnance, Castéji voli

variantu internet.
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Graf'¢. 5 - Hleddni informact o bezlepkovych potravindch na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 5 je viditelné, Ze nejvétsi procento respondenti hleda informace o
bezlepkovych potravinach pomoci internetovych vyhledavacli jako napfiklad Seznam.cz
nebo Google.com (202 respondenti — 72,4 %). Nasledné respondenti vyhledavaji na e-
shopech (40 respondenti — 14,3 %). Na tfeti misté skoncila volba, ze nehledaji informace na
internetu (36 respondentd — 12,9 %) a posledni misto predstavuje online reklama, kterou

zvolil jen jeden respondent — (0,4 %).

Graf ¢. 6 - Mésicni naklady na bezlepkové potraviny

@ 500,

® 1000,

® 1500,

@ vice nez 1 500,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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http://Seznam.cz
http://Google.com

Nejveétsi pocet respondentt utrati za bezlepkové potraviny vice nez 1500,- K¢ mési¢né (127
respondentt — 45,5 %). 67 respondenti (24 %) utrati mésiéné za BL vyrobky 1000,- K¢.
Dalsich 60 respondentt tedy (21,5 %) vynalozi 1500,- K¢&. Pouze 25 respondentd (9 %)
v grafu ¢. 6 uvedlo, ze utrati 500,- K¢ mési¢n€. Respondenti ve véku od 25-34 nejvice

nakupuji v hodnot€, 1000,- K¢, 1500,- K¢ a vice nez 1500,- K¢.

Graf ¢. 7 - Ndkup bezlepkovych potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, jak Casto respondenti nakupuji bezlepkové potraviny. Jak vyplyva
z grafu €. 7, tak z celkového poc¢tu 281 odpovedi, velka vétSina respondentti vybrala variantu,
ze chodi nakupovat potraviny bez lepku 1x za tyden (137 respondentii). Druhou nejcastéjsi
variantou byla moznost nékolikrat tydné. Tuto variantu zvolilo celkem 113 respondenti. 1x
— 2x do mésice zvolilo v tomto pfipade 13 respondenti. Dale volili variantu nakupu 1x za 2
mésice a to 10 respondentd. Zbyvajicich 6 respondentti nakupuje, kdyz je potieba a pouze 2

respondenti nakupuji 1x za 14 dni.
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Graf ¢. 8 - Zjistovdni informaci o novinkdach v bezlepkové sfére

vyrobku, tak valna vétsina Cerpa informace pravé z internetu (220 respondenti — 80,3

%). Zbytek v grafu ¢. 8 uvedlo, ze ziskava informace zkamennych obchodl (38
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi otazce odkud respondenti ¢erpaji informace o novinkach v nabidce bezlepkovych

respondent — 13,9 %) a z poradanych vystav ¢i akci (16 respondentti — 5,8 %).

Graf ¢. 9 - Nejcastéji nakupované bezlepkové zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V tomto piipadé byla zvolena oteviena otazka, kam si kazdy respondent mohl napsat
jakoukoli odpovéd. Velka vétSina respondenti napsala, Ze nejCastéji nakupuji pecivo a
presné 172 respondenti. Druha nejvice zmifiovana odpoveéd, kterou psalo velmi respondentti
byla mouka, kde tuto variantu zvolilo celkem 99 respondentd. Dale velmi ¢astou odpovedi
byly téstoviny, kterou napsalo 53 respondentii. Z grafu ¢. 9 je viditelné, ze vSechny tyto 3
suroviny jsou nezbytné k normalniho ziti s celiakii a je nemozné se témto surovinam
vyhnout, pokud si chcete pfipravit jakékoliv jidlo. Na ¢tvrté misto respondenti dle poctu
odpovédi (39 respondenttt) dali sladkosti v podobé susenek, kasi k snidani, tyCinky a mnoho
dalsiho. 2 respondenti zvolili jako nejcasté]si zbozi které nakupuji pivo a 1 respondent napsal

bezlepkové noky.

Graf ¢. 10 - Ucast na vystavdch ¢i akcich spojenych s celiakii

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu ¢. 10 velka vétSina respondentt zvolila variantu, Ze se vystav a akci nezucastiiuje

(226 respondentt — 80,4 %). Variantu ano zvolilo celkem 55 respondentii (19,6 %).
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Zdroj: vlastni zpracovani

Kdyz spottebitelé maji dostatek informaci, porovnavaji alternativy dle kritérii, ktera jsou
pro né pii nakupu produktu dilezita. Respondenti méli moznost vybirat z vyse uvedenych
kritérii. Pfi otazce, co je pro respondenty pii nakupu bezlepkovych potravin nejdulezitéjsi,
tak je z grafu ¢ 11 zfejmé, ze vyhrala moznost vlastni zkuSenost s vyrobkem (103
respondenti — 36,7 %). Poté nasledovala kvalita produktu a to s 29,9 % - 84 respondentt.
Na tfeti misto byla zvolena cena produktu, kterou zvolilo 34 respondenti — 12,1 %. Cena
bezlepkovych produktl je oproti standartni nabidce potravin o néco drazsi, takze moznost
cena produktu je v tomto pfipadé velmi piijatelna. 29 respondent (10,3 %) odpovédélo
slozeni produktu. Nasledovala moznost velikosti sortimentu v daném obchodé¢, tuto variantu
zvolilo pfesné 4,6 % - 13 respondenti. 10 respondent tedy 3,6 % vybralo dostupnost
prodejny, tedy misto, kde se urcita prodejna nachazi. Moznost doporuceni od znamého ¢i
rodiny nebo pratel vybralo 8 respondenti (2,8 %). Varianty obal produktu, reklama na

produkt, znacka vyrobce zadny z respondenti nevybral jako zajimavou.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli moznost v ramci dotaznikového Setfeni ohodnotit dilezitost faktorq,
kvuli kterym by nakupovali bezlepkové produkty na internetu, tedy faktory, které by je
motivovaly ke koupi téchto potravin online. Jak vyplyva z grafu €. 12 respondenty by nejvice
motivovala ke koupi vyhodnéjsi cena a tuto moznost zvolilo celkem 74 respondentt — 28 %
ve velké blizkosti nasledovala kvalita zbozi (72 respondentd — 27,3 %). Jako tfeti
nejdulezit€jsi faktor pro respondenty je sortiment zbozi, a proto tuto variantu zvolilo (51
respondenttd — 19,3 %). 16 respondentd vybralo moznost reference zakaznikt e-shopu (6,1
%) a 13 respondentl vybralo doporuceni znamého (4,9 %). Nasledovala rychlost dodani
zbozi a diskuse na webovych strankach, kde tyto varianty mély stejny pocet respondentt (12
respondenti — 4,5 %). Zbyvajicich 3,4 % (9 respondentd) vybralo piehlednost nabidky.
Moznost osobniho odbéru vybralo 5 respondenti (1,9 %). Variantu produktové fotografie a

vzhled webové stranky e-shopu zadny z respondentti nevybral.
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Graf ¢. 13 - Omezeni celiakie v Zivoté

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celiakie je nemoc, ktera, kdyz je diagnostikovana, tak je potieba celozivotni dodrzovani
bezlepkové diety. Jak je z grafu €. 13 viditelné, tak z celkového mnozstvi respondenti tedy
(279 respondentt) vétsina odpovédéla, ze je Celiakie svazuje 174 respondentt - 62,4 % a na

druhou stranu moznost ne zvolilo celkem 105 respondentt - 37,6 %.

Graf ¢. 14 — Moznost bezlepkové stravy mimo domov
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Zdroj: vlastni zpracovani




Na otazku, zda maji respondenti moznost vyuzit bezlepkovou stravu mimo domov,
vétSina respondentd zvolila v grafu ¢. 14, Ze 1 v soucasné dobé je toto velky problém a
respondenti nemaji moznost jiného stravovani, nez si vzit z domova jidlo (200 respondentti
- 71, 4 %). Variantu ano zvolilo celkem 80 respondenti (28,6 %), coz je k soucasné situaci

pfijatelné, ale pomér 80:200 je stale velky nepomér.

Tabulka ¢. 7 - Rozdéleni pojistoven dle prispévki na bezlepkovou dietu

Zdravotni pojistovny %0 N
vzZp 19,5 53
Ceska pramyslova
L 2,9 8
zdravotni pojiStovna
Zaméstnanecka
“ 0,4 1
pojistovna Skoda
Zdravotni pojistovna
. 2,9 8
vnitra CR
Oborova zdravotni
1,8 5
pojistovna
Prispévek necerpam 72,4 197

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje tabulka ¢. 7 nejCastéjsi varianta je ta, ze respondenti piispévek necerpaji, a
to z divodu dovrSeni urCitého veéku, od kterého uz nemaji pravo na prispévek. 53
respondentu (19,5 %) zvolilo moznost VZP, u které je ptispévek 6000,- K¢ na rok a je urCen
pro nezaopatiené déti — studenty. V ramci hlast byla shodna i Zdravotni poji§tovna vnitra
CR (8 respondenti — 2,9 %). Zdravotni pojiitovna vnitra CR tato pojiitovna piispiva az
2000,- K¢ pro déti do 18 let nebo 1 pro dospélé nad 19 let. Dale respondenti zvolili Oborovou
zdravotni pojistovnu celkem tedy (5 respondenti — 1,8 %). U této pojistovny lze Cerpat do
max. vySe na bezlepkové potraviny a to az 10 000,- K¢. Nejméne respondenti zvolilo
moznost Zaméstnanecké pojistovny Skoda a to presné (1 respondent — 0.4 %). Lze sem
zatadit jeSté jednu zdravotni pojiStovnu, a to Revirni bratrskou pokladnu, kde je pfispévek

na Celiakii 1000,- K¢ a ho poskytovat bez rozdilu véku pro pojisténce.
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Graf¢. 15 - VySe prispévku na bezlepkovou dietu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu €. 15 viditelné vétsina respondenti, ktefi odpoveédéli na otevienou otazku,
ktera znéla, v jaké vysi se pohybuje jejich piispévek na bezlepkovou dietu, tak odpovédeéla,
ze prispévek je 0,- K¢ nebo prispévek necerpaji z divodu véku. Dalsi velmi ¢astou odpovedi
bylo, Ze respondenti dostavaji 6000,- K¢ za rok ¢ili 3000,- K¢ na pulrok, a to u VZP (38
respondenti). 13 respondentt napsalo, ze dostavaji 1000,- K¢ na rok a dale 5 respondent
dostava 500,- K¢ na rok. Dalsi 3 respondenti Cerpaji ptispévek ve vysi 10 000,- K¢ za rok, 2
respondenti napsali, ze dostavaji prispévek 2000,- K¢ a 1 respondent dostava prispévek na

rok 5000,- K¢.
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4.4 Diskuze

Pro zpracovani bakalafské prace bylo dulezité nejprve ziskat informace ze sekundarnich
zdrojt. Trh s bezlepkovymi potravinami je v Ceské republice relativng mlady a nebylo na
toto téma zpracovano dostatek vyzkumi. Hlavnim zdrojem sekundarnich dat byly knizni

zdroje prevazné od Hese a kol. a od Salkové (2014).

Pro ziskani primdrnich dat bylo vyuzito dotaznikové Setfeni, které se zamétrovalo na
faktory, které ovliviiuji zakaznika Ci spotfebitele pfi nakupu bezlepkovych potravin.
Dotaznikového Setfeni se zGCastnilo celkem 282 respondentd, kteti odpovidali na 22 otazek.
Dotaznik byl rozeslan pomoci Google.com do bezlepkovych skupin s celiaky na

Facebook.com.

U sekundarnich dat bylo zjisténo, ze spotiebitelé, ktefi nakupuji bezlepkové potraviny
tento druh potravin nenakupuji jen z divodu celiakie a alergie na lepek, ale také z davodu
koznich onemocnéni, volby lepsiho zivotniho stylu a dalSich. VétSina respondentd
dotaznikového Setfeni trpi celiakii, takze nebylo tfeba délit respondenty do urcitych skupin.
Jak bylo o¢ekavano, prizkumu se zi¢astnilo vice zen nez muza. Tento vysledek nebyl nijak
prekvapujici, jelikoz soucasti bezlepkovych skupin jsou predev§im zeny. Respondenti
dotaznikového Setfeni nejvice spadali do vékové kategorie 25-34 a 35-54 let. Sekundérni
data byla sbirana piedevdim z Ceské republiky. Z vyzkum@ realizovanych Hesem a
TurCinkovou bylo zjiSténo, Ze spotiebitelé nejvice Cerpaji informace o potravinach
z katalogu, letakt, recenzi spotiebitelti a TV. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze respondenti
nejvice vyhledavaji informace o produktech na internetu, presn€ji v internetovych
prohlizeCich jako napfiklad Google.com, Seznam.cz, piesné¢ 72,4 % respondentd.
V katalozich ¢i letacich se informace o bezlepkovych potravinach objevuji jen vyjimecneé.
Pii otazce, na ¢em zavisi jejich nakup bezlepkovych potravin v kamennych obchodech
vétSina respondentti dotaznikového Setfeni odpovédéla, ze je pro né dulezita vlastni
zkuSenost s produktem a pii nakupu bezlepkovych potravin online je pro respondenty
dtlezita kvalita potravin a popiipadé i vyhodngjsi cena produktu. Dle Salkové spotiebitelé
nejcastéji nakupuji bezlepkové potraviny po vlastni zkuSenosti s vyrobkem. Z toho vyplyva,
7e vysledek z dotaznikového Setieni se shoduje s vysledkem prizkumu Salkové. Dle Ryana
a Hese lidé nejc¢ast&ji nakupuji bezlepkové potraviny ve specializovanych prodejnach, avsak

dle dotaznikového Setfeni tomu tak neni, nejvice lidi nakupuje v hypermarketech a
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supermarketech, a to pfevazné v Lidlu, Albertu a Globusu. Pii otazce, zda respondenti
nakupuji v internetovych obchodech celkem 60,3 %, tedy 170 respondent zvolilo, Zze ano.
Z Hesova vyzkumu vyplynulo, ze v internetovych obchodech nakupuje pouze 5 %
respondentd. Koronavirova krize a Castecné zavieni obchodi ma ziejmé urcity vliv na to, ze

velka vétsina respondentt zvolila tuto moznost.

Resenim dotaznikového Setfeni je nalézt nejlepsi moznou variantu k vyfeSeni dané
otazky ¢i problému. Pro firmy muze byt ptikladem tabulka ¢.5 a graf €.6, v kterém naleznou,
v jakém obchod¢ respondenti nejCastéji a nejradé€ji nakupuji. Tento problém by bylo mozné
vyftesit tim, ze pridaji vice bezlepkového sortimentu do obchodu. Pro firmy je tvorba
internetového e-shopu velkym nakladem. Z grafu ¢.7 je patrné, ze mnoho spotiebiteld
nakupuje pravé na internetu a tvorba e-shopu by mohla firmé piinést velky zisk navic. Pfi
hledani informaci spotiebitelé nejvice vyuzivaji internet a socialni sité. Z tohoto hlediska je
pro firmu lepsi vlozit reklamu na internet a socialni sité, aby se dostala informace do vétsiho

okruhu lidi.

Pokud jde o vystavy a akce spojené s celiakii, tak velka vétSina respondenti dala
moznost, 7e se akci nezudastiiuji. Resenim tohoto problému by mohla byt vétsi propagace a

reklama, ktera se dostane mezi vétsi okruh lidi alidé se o takovychto akcich za¢nou dozvidat.

V piipadé otazky ¢€.19 je patrné, ze velka vétSina respondentii nema moznost vyuzit
bezlepkovou stravu ve Skolach, skolkach a jidelnach pro zaméstnance firem. Celkem 200

respondentt zvolilo, ze stravovaci zavody nemaji zajem vafit napiiklad jejich détem.
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S5 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit atributy spotiebitelské kvality potravin a stanovit
dulezitost kvalitativnich parametrti u vybrané produktové kategorie, tedy u bezlepkovych
vyrobki. Dalsim cilem bylo zjistit kolik lidi nakupuje bezlepkové potraviny, jak

v kamennych obchodech, tak na internetu. Déle bylo zji§tovano, co nakupuji, zda se ucastni

vystav nebo jakym zpusobem ziskavaji informace o bezlepkovych potravinach.

Vyzkum byl zaméfen na spotfebni vnimani kvality potravin z Ceské republiky a
ve vyjime¢nych piipadech ze Slovenské republiky. Pro sestaveni hlavniho cile bylo
zapotiebi zjistit faktory, které respondenty, tedy spotiebitele ovliviiuji pfi koupi
bezlepkovych produkti. Nasledné bylo dulezité zjistit faktory, které spotiebitele podnécuji
¢i naopak odrazuji pfi nakupu bezlepkovych potravin, jak v kamennych obchodech, tak i na

internetu.

Hlavni metodou pro ziskani primérnich dat bylo dotaznikové Setfeni, které¢ho se
zacCastnilo 282 respondentd. Pro zpracovani dotazniku byla zvolena elektronicka verze,
jelikoz tato forma oslovuje spotiebitele v riznych vékovych kategoriich. Vypracovany
elektronicky dotaznik byl rozeslan do skupin na socialni siti Facebook, které jsou zameéteny
na bezlepkovou dietu. Pro vyhodnoceni dat byly pouzity tabulky a grafy pomoci Microsoft
Excel. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze velka vétsina respondentd hleda informace o
bezlepkovych potravinach na internetu, dalSim ¢astym zdrojem informaci jsou socialni sit¢.

Jsou to prave zeny, které vice Cerpaji z internetu nez muzi.

Spotfebitelé nejCastéji nakupuji v hypermarketech, dile v obchodech se zdravou
vyzivou a v supermarketech. Divodem nakupu produkti v danych prodejnach oznacili
zkuSenost s produktem a kvalitou produktd. Pro respondenty, které nakupuji bezlepkové
potraviny online, by nejvice ke koupi presvédcila vyhodnéjsi cena, kvalita zbozi a také Site

sortimentu.

Jelikoz velkou vétsinu respondentil dotazniku tvorily Zeny, které samy celiakii maji,
vyplynulo, ze zeny chodi vice nakupovat nez muzi, a to piesné jedenkrat nebo nékolikrat
tydné. Mésicni vydaje za nakup Cini vice nez 1500,- K¢.

Z jiz vyhodnoceného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pti vybéru bezlepkovych potravin

se spotrebitelé nejvice fidi svou predchozi zkuSenosti s produktem. Pokud jde o vyrobek,
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ktery si respondenti nejcastéji kupuji, tak je to pecivo, mouku a téstoviny. Tyto bezlepkové

potraviny patii do zakladniho druhu zbozi, které je nutné mit doma.

Nejvice dulezité je pro respondenty pii nakupovani v kamennych obchodech vlastni
zkuSenost s produktem a kvalita potravin, zatimco pii nakupovani v internetovych
obchodech méla nejvétsi vahu vyhodna cena produktu a kvalita zbozi. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze pii ndkupu bezlepkovych potravin, jak v kamennych obchodech, tak i
na internetu je jednim z nejdilezitéjSich atributi kvalita zbozi a dale vlastni zkuSenost
s potravinou a vyhodna cena. Pokud jde o cenu, za kterou jsou spotrebitelé ochotni nakoupit

bezlepkové vyrobky, tak velka vétsina utrati vice nez 1500,- K¢ za mé&sic.

Vysledky z dotazniku by mohl poslouzit firmam, které v budoucnu budou vyvijet nové
produkty ¢i je inovovat. Dotaznik by pomohl s tim, kam produkty umistit, jakou dat
doporucenou cenu ¢i zda dat produkt na e-shop. Pro restaurace predstavuje vareni
bezlepkovych jidel velky risk. Kazdopadné jak vyplyva z dotazniku, tak je stile problém
najist se mimo domov, a to plati 1 pro skoly, Skolky a jidelny do kterych chodi zamé&stnanci

z prace. Dle vySe uvedeného textu lze konstatovat, ze hlavni cil prace byl splnén a zjistén.
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EUROP - jednotny systém klasifikace jatecné upravenych tél skotu

ISO 9000 — fada norem, definuje systém managementu jakosti
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Prilohy

Priloha 1: Model ¢erné skrinky

PODNETY
. mimo jiné toké markefingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, .

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| mﬁipﬁlﬁnu F—o Spotiebni predispozice

‘ « kulturni
[ Hiedaniinformag ~ |—————»{ * socidini -
‘ » osobni

| Hodnoceni alternativ |-—- * psychické

- __ma

Nakupni rozhodnui:
typ, maéka, obchod, &as, ...

Pondakupni chovani:

S

Zdroj: (Koudelka, 2006)

Priloha 2: Nastroje komunikaéniho mixu 4P

sortiment ceniky distribuéni kanaly reklama
kvalita slevy dostupnost podpora prodeje
design nahrady sortiment osobni prodej
vlastnosti platebni Thity umisténi publicita
znadka uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka

Zdroj: (Kotler, 2007)
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Priloha 3: Znaceni potravin, symbol preskrtnutého klasu

Zdroj: (Celiak.cz, 2020)

Priloha 2: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Zdroj: (Jakubikov4d, 2008)
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Priloha 3: Model nakupniho procesu spotrebitele v péti stadiich

rozpoznani

problému

|

wyhledani

informaci

|

vyhodnaceni

alternativ

ponadkupni
chovdni

B

Zdroj: (Kotler, Keller, 2013)

Priloha 4: Model spotiebniho chovani

wnimani
Marketingové Ostatni ;):znfnv:gﬁnr
stimuly stimuly P

wyrobky a sluzby ekonomické

cena technologické

distribuce politické

komunikace kufturni

Charakteristiky
spotiebitele
L, | kultumi

spalecenské
osobni

Psychologie

|| shofiewtee |

= motivace

Praces kupniho Kupni
rozhodovani rozhodnuti
rozpoznani problému volba wrobku

wyhledani informadi |

zhodnoceni alternativ
nakupni rozhodnuti
ponakupni chovani

Zdroj: (Kotler, Keller, 2013)
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Priloha 5: Rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobku

Vlastnosti kupujiciho
* biologicko-fyzikalni
o peychologicks e
*® socialné ekonomické 4‘ zapomy
o kultuné nabozenské [, ' mﬁ::n s
Prvni dojem koupé
14
Vnéjsi viastnosti produktu ) p
* znatka v Madny s nd
* obal | / spatn
* cena 1. nékup v / zKuSenost
* kvallta b Pouziti produu
r
Viastnosti produktu d:b;:
* vzhled zkusenost
* aroma
* chut
® povrch Opakovana
koupé

Zdroj: (Vysekalovd 2004)

Priloha 6: Potravinova pyramida

POTRAVINY

SLOUZECE K OCHUCENT ﬁ %

HOTAVINY
BOATENA BELKOVINY
ADIECHY

OvoCe

IELENINA

N 0sTovINY

NAPOJE

Zdroj: (NZIP, 2022)
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Priloha 7: Osobni forma komunikace

Reklama

Podpora prodeje

Osobni prodej

Public relations

Direct marketing

Sponzorstvi

Online marketingova komunikace

Placena forma neosobni prezentace zboZi,
myilenek a sluZeb prostfednictvim riznych

médii.

Forma neosobni komunikace, kteri
zahrnuje viechny prostfedky vedouci ke
kritkodobému stimulovéni prodeje.
Face-to-face komunikace mezi kupujicim a
prodavajicim (neverbilni komunikace).
Nepfiméa komunikace, jejimz cile je
budovat a upevfiovat prestiZ a image
celého podniku jako celku.
Efektivni zacileni s vyuZitim databdze,
flexibilnost a aktualnost reklamniho
sdéleni, méfitelnost odezvy.
Sponzor pomdha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho

komunikaéni cile.

Webovid prezentace, socidlni meédia.

Zdroj: (Kotler, Keller, 2013)

Priloha 8: Druhy marketingovych nastroju

Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni personal Primy marketing
Inzeraty v tisku a reklamy SoutéZe, hry, sézky a loterie Tiskova komunikace Prodejni prezentace Katalogy

v audiovizualnich médiich Odmény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky listovni
Baleni - vngjsi vzhled Vzorky Seminafe Pobidkové programy postou
Vkladana sdéleni do jednotlivich [Veletrhy a prodejni vystavy Vyrocni zpravy Vzorky Telemarketing
baleni Exponaty Piispévky na dobroginnost Veletrhy a prodejni vystavy |Elektronické nikupy
Filmy Prezentace Sponzorské dary Televizni nakupy
Brozury a ptirucky Kupony Publikace Faxova posta
Plakaty a letaky Rabaty Spolecenske vztahy Elektronicka posta
Adreséfe Uvéry na nizky tirok Lobbistické aktivity Hlasova posta
Opakované inzeraty Zibavni akce Nosice a projevy vlastni identity
Billboardy Slevy na protiodbéry Podnikové casopisy
Reklamni napisy Programy trvalych nakupi Vefejné aukce
Reklamni sdéleni v misté nakupu |Vazbové prodeje
(stojénky, vitryny apod.)
Audiovizualni materialy
Symboly a loga
Videokazety

Zdroj: (Kotler, 2000)
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Priloha 9: Maslowova pyramida

=
AR
ey
e
e

Zdroj: (Ekonomikon.cz, 2022)

Priloha 10: Model nakupniho chovani

Marketingové | Ostatni podnéty Reakee
podnity Cerni skiiiika spotfebitele Kupujiciho
Produkt Ekonomické Charakieristiky Rozhodovaci Volba produkiu
Cena Technologické Kupujiciho proces Volba znalky
Distribuce Politické Kupujiciho Volba prodejce
Komunikace Kultumi Nafasovini koupé

Zdroj: (Kotler, 2007)
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Priloha 11: Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

FAKTORY OVLIVNUJICi TVORBU CENY

poptavka
“

vase podnikani

zisk vs. ndklady
vas produkt

Zdroj: (Marciniak, 2022)

Priloha 12: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory: Vnéjsi faktory:

Marketingové cile Rozhodnuti Typ trhu a poptéavky

Strategie marketingového mixu o cenach Konkurence

Néklady Ostatni faktory prostfedi
Cenova organizace (ekonomika, distributofi, vidda)

(Vastikova, 2014)

Priloha 13: Druhy integrované marketingové komunikace (IMC)

Zdroj: (TMChnet, 2016)
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