Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Spotrebitelské chovani v oblasti sportovni a zdravé vyzivy

Ales Jurik

© 2016 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE
Ales Jurik

Nazev prace

Spotrebitelské chovani v oblasti sportovni a zdravé vyzivy

Nazev anglicky

Consumer behavior in sport and a healthy diet

Cile prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je identifikace zakladnich aspekt( spotrebitelského chovani v oblasti
sportovni a zdravé vyZivy. Dil¢im cilem je vytvofit teoreticka vychodiska v¢. zhodnoceni nabidky
sortimentu v této oblasti, zjistit na zdkladé dotaznikového Setfeni zakladni aspekty spotriebitelského
chovani v oblasti vybéru a nakupu sportovni a zdravé vyZivy a formulovat doporuceni pro producenty
a prodejce tohoto trzniho segmentu.

Metodika

Metodika teoretické ¢asti prace spociva zejména ve vytvoreni teoretickych poznatkovych vychodisek na
zadkladé dostupné odborné literatury, pravnich predpist, odbornych periodik a internetovych zdroja rele-
vantnich instituci. Metodika vlastni prace zahrnuje dotaznikové Setfeni u spotiebiteld nakupujici ve vybra-
ném regionu. Vysledky budou zpracovdny vhodnym SW. Zavérem prace budou formulovana doporuceni
pro prodejce potravin a biopotravin daného regionu.

Oficidlni dokument * Ceska zemédélské univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30—-40stran

Klicova slova
Spotiebitel, chovani, preference, dotaznikové Setfeni, sportovni vyziva, zdrava vyZiva, doporuceni.

Doporucené zdroje informaci

BARTA, V. — BARTOVA, H. — VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE. PODNIKOHOSPODARSKA FAKULTA, —
KOUDELKA, J. Chovdni spotrebitele a vyzkum trhu. V Praze: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.

BRANDEJSKY, P. = VILIKUS, Z. — UNIVERZITA KARLOVA, — MACH, I. VyZiva sportovci a sportovni vykon.
Praha: Karolinum, 2012. ISBN 978-80-246-2064-0.

HES, A. Chovdni spotrebitele pri ndkupu potravin. Praha: Alfa, 2008. ISBN 978-80-87197-20-2.

SPILKOVA, Jana. Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovani. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2012,
245 s. ISBN 978-80-246-1951-4.

Predbéiny termin obhajoby
2016/17 ZS - PEF

Vedouci prace
Ing. Petra Sanova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvdleno dne 10. 10. 2015 Elektronicky schvdleno dne 10. 11. 2015
Ing. Helena Cermakova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 06. 10. 2016

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou bakalafskou praci "Spottebitelské chovéani v oblasti sportovni a
zdravé vyzivy" jsem vypracoval samostatné¢ pod vedenim vedouciho bakalarské prace a s
pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Jako autor uvedené bakalaiské prace dale

prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorské prava tietich osob.

V Praze dne 30.11.2016




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval Ing. Petie Sanové, Ph.D. za pomoc pii zpracovani
préace, za poskytnuté odborné rady a za jeji trpé€livost a ¢as, ktery mi vénovala béhem psani
této prace. Dale bych chtél podékovat mé rodin€ za pomoc a podporu, Ing. Jané Hiebejkové
za poskytnuté rady, vSem respondentim dotaznikového Setfeni a obchodiim se zdravou a

sportovni vyzivou Herba a Ronnie za poskytnuté informace.



Chovani spotiebitele v oblasti sportovni a zdravé vyzivy

Consumer behavior in sport and healthy diet

Souhrn

Tato bakalafska prace se zajiméa chovanim spottebitelii v oblasti sportovni a zdravé vyzivy.
Jejim cilem je identifikace zakladnich aspekti spotiebitelského chovani v dané oblasti.
V préci je popsana problematika chovani spotiebiteld této kategorie, jsou rozebrany faktory
plsobici na spotiebitele a je zpracovana nabidka produktl a jejich vyrobceti a prodejci. Pro
dosazeni cile bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Zpracované vysledky tohoto Setfeni
diskutuji problematiku spotiebitelského chovani a preferenci spotiebitelll sportovni
azdravé vyzivy a faktory na né pilisobici. Na zakladé dotaznikového Setfeni jsou

formulovéana doporuceni pro vyrobce a prodejce zdravé a sportovni vyzivy.

Summary

This bachelor thesis deals with consumer behaviour in an area of sport and healthy diet.
The aim of this thesis is an identification of basic aspects of consumer behavior in the
described area. In the thesis is also described the problematics of consumers behavior, there
are mentioned factors affecting this kind of consumers and there is also described supply of
the products and information about producers and distributors. For achieving the goal was
done a survey. Analyzed results discute the problematics of the consumer behavior, their
preferences and factors affecting them. Based on the survey were formulated

recommendations for producers and distributors of sport and healthy nutrition.

Kli¢ova slova: sportovni vyziva, zdrava vyziva, chovani spotiebitele, spotiebitel,

rozhodovani, spotfeba, potraviny, dopliiky stravy, obchod

Keywords: sport diet, healthy diet, consumer behavior, consumer, decision making,

consumption, foodstuffs, supplements, trade
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1 UVOD

Diky stale v¢tsi populdrnosti zdravého zivotniho stylu a vedeni sportovnich vykoni
do vétSich a vétSich extrémd, ale také diky stdle pokrocilejsim technologiim a snaz§imu
obchodovani, je firmdm umoznéno dodavat na trh nové vyrobky, které nebyly diive tak
snadno dostupné nebo viibec neexistovaly. Spotiebitelé jsou tedy vystaveni podstatné Sirsi
nabidce a mohou zakoupit nepieberné mnoZzstvi potravin a doplikl stravy slibujicich
zdravi nebo podpoteni sportovnich €i jinych vykonti. Nékteré produkty skutecné zajist'uji
slibované vysledky, nékteré produkty jsou pouhym vysledkem uspésné marketingové
kampané. Stejné tak je to i s potravinami, kdy nékteré zcela bézné potraviny jsou prodejci
nabizeny jako superpotraviny a naopak nékteré kvalitni potraviny jsou opomijeny. Dal$im
problémem jsou také nekalé praktiky nékterych vyrobcel ¢i prodejct a stale vétsi ptisobeni
marketingu na spotiebitele. Dne$ni spotiebitelé jsou tedy vystaveni mnohem $ir$i nabidce

a kvalitni produkty se v takovéto zaplavé produkti mnohdy ztraceji.

Chtéji-li vyrobcei a prodejci nabizet a efektivné prodavat kvalitni produkty, nestaci pouze
takovy produkt vyrobit a zafadit do distribu¢ni sité. Dulezité¢ je znadt svého zdkaznika,

jeho tuzby a umét sviij vyrobek spravné prodat.



2 CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil

Hlavnim cilem této prace je identifikovat zdkladni aspekty v oblasti vybéru a nakupu
sportovni a zdravé vyzivy a analyza spotiebitelského chovani v této kategorii. Dil¢im cilem
je vytvoreni teoretickych vychodisek popisujicich zékladni pojmy z oblasti sportovni
a zdravé vyzivy a jejich spotiebitelil, provést dotaznikové Setfeni a na jeho zaklad¢ zjistit
preference a spotiebitelské chovani v oblasti vybéru a nakupu potravin dané kategorie

a formulace doporuceni pro producenty a prodejce tohoto trzniho segmentu.

2.2 Metodika

Prace obsahuje dvé Casti, a to teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti byla
na zaklad¢ prostudovani odborné literatury a na zdkladé poskytnutych informaci
od relevantnich zdroji vytvofena teoretickd vychodiska, kterd ptiblizuji dané téma, popisuji
produkty a spotiebitele této kategorie a faktory na né pisobici. Vycet aktudlni nabidky,
vyrobcll a prodejcti zdravé a sportovni stravy byl vytvoren na zdklad¢ nabidky danych
obchodli a pomoci srovnavace cen Heureka. V praci jsou také pouzity informace

poskytnuté zastupci firem Dafit a Herba, které byly ziskany pomoci e-mailové komunikace.

Metodika vlastni prace je postavena na kvantitativnim prizkumu, ktery byl proveden
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik (viz. ptiloha 8.3) byl cilen nejen na spotiebitele
sportovni a zdravé vyzivy, ale i na bézné konzumenty. Hlavnim segmentem byli mladi lidé,
a to z diivodu jejich Zivotni aktivity a otevienosti novym trendim. Setfeni se z(&astnilo
celkem 316 respondentti (217 Zen a 99 muzl). Dotaznik obsahoval 29 otazek, byl vétveny
a otazky byly polouzaviené nebo uzaviené. Dotazovani probihalo pouze elektronickou
formou a dotaznik byl Sifen pomoci socidlnich siti, pfimych konverzaci a diskuznich
serverl spojenych se sportovni a zdravou vyzivou. Podminkou pro vyplnéni dotazniku bylo
dosazeni véku 15 let a pobyt na tizemi Ceské republiky. Priizkum probihal v priibéhu
meésice listopadu 2016. Jako platforma pro dotaznikové Setfeni byl pouzit server

http://vyplnto.cz. Vysledky byly zpracovany pomoci programu Microsoft Office Excel,

byly prevedeny do grafii a okomentovany. Pro usnadnéni interpretace vysledkii byli

konzumenti rozdéleni na dvé kategorie, a to kategorie Z, jako konzumenti sportovni



azdravé vyzivy a kategorie K, jako spotiebitelé, ktefi se spiSe o zdravé stravovani
nezajimaji. Jesteé pred zverejnénim dotazniku byla stanovena priizkumna tvrzeni, kterad byla
na zéklad¢ vysledkl Setfeni ovéfena. Vysledky také slouzi jako doporuceni pro hlubsi
analyzu s vyuzitim statistickych metod, kterd by mohla byt provedena v ramci diplomové

prace.

Pruzkumna tvrzeni:

1) Lze ptedpokladat, Ze spotiebitelé skupiny Z uptednostituji kvalitu pfed cenou.

2) Lze ptedpokladat, ze spotiebitelé skupiny Z vice inklinuji ke koupi béznych
doplika stravy.

3) Lze ptredpokladat, ze vice, nez 50 % aktivnich sportovct pouziva dopliky stravy.

4) Lze predpokladat, Ze vice, nez 50 % konzumentt kategorie K se nezajima o slozeni

vyrobku.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Zdravi a vyZiva

Zdravi je nezbytnym faktorem pro kvalitni zivot ¢loveka po fyzické i psychické strance.
Lze jej chapat jako zakladni biologickou potfebu, kterd je nezbytnd pro fungovani

ve spole¢nosti a b&Zném Zivoté (Celedova, 2010).

Svétova zdravotnickd organizace definovala v roce 1946 zdravi jakozto “Stav upiné
fyzické, dusevni a socialni pohody a ne pouze nepritomnost nemoci, ¢i postizeni.” (WHO,

1946).

3.1.1 Faktory ovliviiujici zdravi

v

Na zdravi plsobi mnoho vlivl, pfichdzejici z vnéj§i 1 z vnitini strany. Nekteré jsou

ovlivnitelné, jiné nikoliv.

Mezi vnitini faktory patii genetickd vybava jedince, vk, pohlavi a dispozice. Piikladem
vnitini poruchy zdravi mize byt intolerance na laktézu, niz§i prah imunity, poptipad¢ rizné
alergie nebo nemoci. Problémy zpiisobené vnitinimi poruchami se daji eliminovat

jen do urcité miry.
Mezi vné&jsi faktory patii Zivotni styl, zivotni a pracovni prostfedi a Groven 1ékaiské péce.

Zivotnim stylem se rozumi zptisob chovani jedince v danych Zivotnich situacich, (Cevela,
2009). Zivotni styl je tedy ovlivnitelnym faktorem, jehoZ by si mé&l byt jedinec védom
amél by znat mozna rizika. Zivotni styl je zplsob Ziti, ktery je uzce spojen se zajmy,
¢innostmi a nazory dané¢ho jedince (Kotler, 2007). Jedna se o navyky a zpiisob vedeni
zivota dan¢ho Cloveka. Aspekty zdravého zivotniho stylu jsou zplsob stravovani, spanek
a odpocCinek, vystavovani se nadmérnému stresu, koufeni, alkohol a jiné navykové latky,

sportovni aktivita a osobni hygiena.
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Zivotni a pracovni prostiedi jsou prostfedi, ve kterych se 1idé dennd pohybuji. Zahrnuji
kvalitu ovzdusi, kvalitu vody, hluk, kvalitu potravin v daném regionu, klimatické

podminky, prostiedi na pracovisti a prostfedi doma.

Do posledni urovné, tedy do 1ékatské péce spadaji Iékarské podminky a uroven v domacim

prostiedi.

3.1.2 Zdrava vyZiva

Zdrava vyziva je takova vyziva, kterd udrzuje ¢lovéka ve stabilni rovnovaze (Machova,
2009). Zdrava vyziva musi byt vyvazend a pravidelnd. Vyvéazend strava je spravnou
kombinaci sacharidd, proteini a tukii (pfevazné téch spravnych), ale také dostatecny piijem
minerali, vitamint a vlakniny. Bez téchto zivin by nase télo nemohlo fungovat. Dtlezita je
ale 1 spravna volba konkrétnich vyrobkll a jak je zminéno vySe, také pravidelnost.
Pti vybéru vyrobkl je dobré davat pozor na to, odkud vyrobek pochézi, zda byl primyslové
zpracovan, ¢i zda byly pifi vyrobé nebo skladovani pouZzity né&jaké chemikdlie a aditiva
(Striteckd, 2016). Zdrava potravina nesmi byt zdravotné zévadni, ma byt v co
nejnaturalngjs$i form€ a ma nase télo néjakym zplsobem obohatit. Soucasti zdravé stravy
jsou naptiklad luSténiny, maso a ryby, mlééné vyrobky, dostatek ovoce a zeleniny, ofechy

a motské plody.

Potraviny doporucené¢ ke zdravé vyzivé lze zakoupit téméf kdekoliv, pifesto existuji
specializované prodejny, kde ze najit vyssi koncentraci potravin spadajicich do zdravé
vyzivy. Zakaznici v takovychto prodejnach hledaji predev§im vyrobky kvalitngjsi,

cerstvejsi, bez pridanych aditiv, ¢i vyrobky htfe sehnatelné (Herba, 2016).

Jak také poukazuje Vitek (2008), zdrava strava ma dvé stranky, a to kvalita a kvantita.
Nadbyte¢né mnozstvi, anebo i velmi malé, nemusi tedy nutné¢ znamenat, Ze je tclu
dodéavano to nejlepsi. Nedilnou soucasti zdravé stravy je samoziejmé pitny rezim, kde je
také potfeba dbat na vhodny vybér tekutiny. Doporu¢ovanymi napoji jsou napiiklad voda,

mineralni vody, neslazené ¢aje a dzusy v pfiméreném mnoZstvi.
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Jako pomoc ke spravnému stravovani byla vytvofena potravinova pyramida (viz. pfiloha
8.1), kterd se ale lisi dle uzemi, na které je aplikovana. Potravinova pyramida obyvatel
teplych krajin je tedy odliSnd od potravinové pyramidy obyvatel chladnych tzemi, a

to z diivodu jinych potieb, moznosti a geneticé vybavenosti.

3.1.3 Sportovni vyZiva

Sportovni vyziva ma ke zdravé vyzivé pochopitelné velmi blizko. Kazdy sport ale klade na
jedince a jeho telo jiné pozadavky, a tak se vyziva sportovci lisi dle praktikovaného sportu.
Zakladem byva v kazdém ptipadé zvySeni piijmu bilkovin a spravnd kombinace tukil
a sacharidi (Brown a kolektiv, 2011). Sportovci maji obecné vysokou spotiebu masa,
vajec, ryze, mlécnych vyrobkil, ofechil a také nékterych druhti ovoce a zeleniny. Pfi sportu
je dulezité i nacasovani pifijmu konkrétnich potravin. Se sportovni vyzivou jsou casto

spojovany také dopliiky stravy (viz. nize).

3.1.4 Biopotraviny

Se zdravou vyzivou se Casto vazou také biopotraviny. Spotiebitelé vyznavajici zdravy
zivotni styl inklinuji vice ke koupi biopotravin nez bézni spotiebitelé. Ne vzdy se
biopotravina rovnd zdravd potravina. V kazdém piipad¢ jsou ale biopotraviny Setrnéjsi
k Zivotnimu prostfedi a mohou obsahovat vice prospésnych zivin. Je také prokazano,
ze biopotraviny maji lepsi vyzivovou hodnotu nez potraviny bézné (MZe, 2016). Divodem
inklinovani spottebiteld vyznavajicich zdravy zivotni styl ke koupi BIO produkti mize byt
fakt, Ze zelenina a ovoce dne$ni doby obsahuji prokazatelné¢ méné mikrozivin v porovnani

s dobou nékolik desitek let zpét (Foit, 2014).

Jako biopotravina miiZze byt oznacena pouze potravina vyrobend ze surovin ekologického
zemédé€lstvi, za podminek uvedenych v zidkoné ¢&. 242/2000 Sb. o ekologickém
zemédé€lstvi, nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 a nafizeni Komise (ES) ¢. 889/2008.
Kazda biopotravina musi tedy spliiovat pfisné podminky, které jsou v Ceské Republice
kontrolovany tfemi organizacemi, a to KEZ, o.p.s., ABCert AG a BIOKONT CZ. Kazdy

BIO vyrobek, ktery prosel kontrolou, musi nést na obalu kod dané organizace.
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3.1.5 Dopliiky stravy

Téla sportovctl jsou vystavovana vyssi zatézi nez téla nesportujicich jedinct (Mach, 2013).
Zvysend fyzicka zatéz tedy znamend potiebu kvalitngjsi stravy, kterd né vzdy 1ze dosdhnout
pouhou potravinou. Jak uvadi Foit (2008) ,, Vyraznym specifikem sportovni vyzZivy
je moznost, mnohdy dokonce nutnost vyuziti specialnich produkti sportovni vyzZivy.*
Proto jsou na trhu dopliky stravy, které dodaji télu jinak téZzce ziskavané ziviny, popiipade

ulehcuji stravovani, stimuluji k vy$§imu vykonu, ¢i napoméhaji riznym funkcim téla.

Doplitky stravy ale nejsou uréené vyhradné pro sportovce. Jsou vyhledavany také lidmi,
ktefi chtéji nebo potiebuji tfeba podpofit fungovani svého téla. Proto existuji na trhu

i dopliiky stravy, které jsou ureny pro béznou populaci a spotiebitele riizného veku.

Podle smérnice EP a R ¢. 2002/46/E dopliiky stravy rozumime “Potraviny, jejichz ucelem
je dopliovat beznou stravu a které jsou koncentrovanymi zdroji zivin nebo jinych latek
s vwzivovym nebo fyziologickym ucinkem.” (SZPI, 2015). Dopliiky stravy jsou prodavany
ve formé kapsli, tablet, v sypké form¢, ampulich aj. Z faktického hlediska se na dopliky

stravy pohlizi jako na potraviny, nikoliv 1é¢iva.

Nejprodavanéjsimi dopliiky stravy obecné jsou (ve struéném popisu):

Proteiny

Proteiny plni v lidském téle mnoho dilezitych funkci, jako je vystavba a obnova tkané,
tvorba enzymu, tvorba kreatinu (Panek a kol., 2002). Pomdahaji k regeneraci, spravné
hormonalni funkci a také imunité. Jsou nejoblibenéjSim dopliikem stravy pro sportovce,
nejcastéji proddvané jako instantni ndpoj nebo tyC€inka. Na trhu existuje n€kolik druhii

proteinovych néapoji, které se 1i§i mirou vysledného nastépeni obsazenych bilkovin.

Sacharidy

Cast&ji nazyvané jako cukry, at’ jiz pomalé &i rychlé. Dodavaji t&lu energii a napomaéhaji
pfi regeneraci (Mach, 2012). Sacharidy se mohou v organismu castecné syntetizovat

z aminokyselin a glycerolu, pfesto je jejich pfijem nutny z diivodu zabranéni odbourdvani
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tkanovych proteind a rychlé oxidaci tukii (Panek a kol.,2002). Prodavaji se, stejn¢ jako

proteiny, nejcastéji ve formée instantniho napoje.

Aminokyseliny

Aminokyseliny jsou nedilnd soucast vyzivy zajiStujici ochranu a stavbu svalli, spravné
metabolické procesy, ¢innost srdce a viskozitu krve (Mach, 2012). DéEli se na neesencialni,
které si t€lo umi samo vyrobit, a neni tedy potieba je uméle suplementovat, a esencidlni,
které je potieba pifijmout ve form¢ potravy nebo pomoci doplitku stravy (Panek a kol.,

2002). Prodavaji se nejcastéji jako kapsle, tablety nebo jako prasek.

Spalovace tuku

Spalovac tuku je doplnék stravy, ktery napomaha k uc¢inéjSimu spalovani tukli. VétSinou na
bazi L-karnitinu, kofeinu, vytazku z vrby bilé a extraktu ze zeleného Caje. Prodava se také

v nékolika formach.

Kreatin

Latka zasobujici svalové tkané energii. Sportoveci uzivajici tuto latku maji vyssi
kratkodobou vydrz (Mach, 2012), coz zajistuje lepsi vykony, piedevsim v silovych
sportech. Kreatin se nevyskutuje v rostlinnych vyrobcich, je obsazen pouze v mase.

Prodava se ve formé prasku, kapsli, tablet.

Stimulanty, energizéry, anabolizéry

Na trhu jsou také ptipravky, které dokézou sportovce stimulovat, energicky nabit nebo jen
nabudit k lepS§im vykontim. Takovymi pfipravky jsou stimulanty, energizéry a anabolizéry.

Prodavané také ve formé kapsli, prasku, i tablet.

Kloubni vyziva

Téla sportovcl jsou vystavena vyssi zatézi, a proto je potieba dostatecné chratnit kloubni
aparaty. Existuji produkty, které zajistuj lepsi fungovani a prevenci kloubniho aparatu.

Vétsinou se jednd o mix glukosaminu, chondroitinu a kolagenu. Prodavané ve formé gelu,
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pastilek, tablet a praSku. Zajimavosti je, Ze mnoho kulturist uziva kloubni vyzivu plivodné

uréenou pro koné, protoze se jednd o tentyz produkt, pouze v jiném oznaceni.

Pfirodni vytazky

V dnes$ni dob¢ jsou velmi popularni riizné pfirodni vytazky, nékteré jsou zndmé pro své
blahodarné ucinky, nckteré jsou pouhym vysledkem uspéSného marketingu. Velmi
oblibené jsou vytazky exotickych rostlin, jako jsou naptiklad ginkgo biloba, acai, guarana,
zenSen, ale také vytazky rostlin, ¢i riznych produktii, se kterymi se denn¢ setkdvame, a

to napiiklad ¢esnek, meduiika, vytazek ze v€eliho medu a jiné.

Vitaminy a mineraly

Mikronutrienty, latky nezbytné pro fungovani lidského téla. Asi nejpopularnéjsi doplnek
stravy obecné. Prodédvané ve vSech moznych forméch, jak v tabletach, prasku, pastilkach,

tak také ve formé¢ bon boni ¢i Sumivych tablet

3.2 Trh

Trh je misto, at’ jiz fyzické ¢i nikoliv, kde dochazi ke sméné vyrobki a sluzeb. Na trhu se
setkavaji kupujici, jenz maji spoleCnou potiebu nebo piani, které je mozné uskutecnit

pomoci smény a vztaht (Kotler, 2007).

Nejvétsi prodeje potravin doporucovanych pro zdravou vyzivu byvaji na zacatku zimy
a pfed Vanoci, kdy vétSina domdacnosti pece cukrovi na svatky. DalSim silnym obdobim

je také zacCatek 1éta, kdy se lidé zasobuji na dovolené. (Herba, 2016).

Naopak u doplikl stravy byvaji nejvétsi prodeje v lednu az bfeznu, a to z divodu
novorocnich pfedsevzeti a bliZiciho se 1éta. Prosinec, stejné jako u zdravé vyzivy, je také
silny, ale fakt, Ze je tento mésic mnoho svatki ubird na sile. Nejslab&jsim obdobim je 1éto.

(Dafit, 2016).
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3.2.1 Typy prodejen zdravé a sportovni vyZivy

Ackoliv je mozné se bez problému stravovat vyvazenou a zdravou stravou bez jediné
navstévy specializované prodejny, existuji mista, kde lze nakoupit kvalitngjsi,
nebo nutriéné hodnotnéjsi potraviny. S dopliiky stravy uz to tak jednoduché neni. Chce-li
spottebitel zakoupit n¢jaky takovy produkt, je vétSinou nutné zamitit do specializované¢ho
obchodu, nebo provést ndkup na internetu. Tato kapitola je tedy zaméfena na typy

prodejnich mist, kde lze zakoupit produkty téchto kategorii a nejvétsi prodejce.

Specializované kamenné obchody

Znamenaji zpisob prodeje, kdy ma spotiebitel moznost osobné prohlédnout zbozi,
poptipad¢ se poradit s prodejcem. Kamenné prodejny nejcastéji navstévuji lidé, kteti bydli

v okoli, ale také ndhodni kolemdouci, nebo lidé, jejichz cil byla dané prodejna.

Nejznaméjsi spolecnosti specializujici se na zdravou vyzivu je spolecnost Country Life,
jenz disponuje deviti pobockami po celé Praze. Konkurenty jsou firma Biobchod.cz, ktera
ma celkem 12 pobo&ek po celé CR, z &ehoZ jsou tfi umistény v Praze a firma Herba, ktera

disponuje $esti pobo¢kami po celé CR.

V oblasti dopliit stravy je nejvétsim prodejcem v kamennych pobockach spolecnost
Vitaland. Tato firma disponuje celkem 23 prodejnami, umisténymi pfevazné v obchodnich
centrech. Druhym nejvétsim prodejcem sportovni vyzivy v kamennych prodejnach

je obchod Ronnie, ktery je ale ptfednostné internetovy obchod.

E-shopy

Dnes ziejmé nejpopularnéjsi zptisob nakupovani je nakupovani pres internet. Zakaznik ma
moznost si zbozi vybrat z pohodli svého domova v jakoukoliv hodinu. ZboZi v e-shopech

byva také levnéjsi, protoZe prodejci odpadava timto zplisobem ¢ast nakladi.
Nejvétsimi e-shopy se zdravou vyzivou jsou napiiklad jiz zminovany countrylife.cz,

ale také tfeba biosfera.cz nebo nutri-vyziva.cz. NejvétSim internetovym prodejcem

sportovnich doplikt a doplikii stravy je jednoznacné e-shop obchod.ronnie.cz, jeho
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konkurenti jsou napftiklad: f-sport.cz, fitness007.cz, kulturistika.com, dymatizeonline.cz,
aktin.cz a fitness4u.cz. Dopliiky stravy lze ale koupit také v internetovych lékarnach jako
drmax.cz, docsimon.cz, lekarna.cz a prozdravi.cz. Populérni je také nakup Cistych surovin,
které si spotfebitel mlize namichat sam. Takové suroviny se nejcastéji kupuji pfimo

od vyrobct jako tfeba myprotein.cz, nebo 4fitness.cz. (Heureka, 2016).

Farmarské trhy

Jedna se o sezénni zalezitost, kde se prodejci dostdvaji do pfimého kontaktu se svymi
zakazniky. Farmaiské trhy nejsou permanentni, nemaji kamenné prodejny. Objevuji se ve
specifické dny na pfedem danych mistech. Vyhodou takovych trhi pro zdkaznika je
moznost nahlédnout hloub¢ji do vyroby nebo historie kupavaného produktu. Zakaznici
a prodejci si vytvareji hlubsi vztahy a jsou zaroven podporovéani lokédlni zemédélci
a vyrobci. Prodejcem na farmarskych trzich se mize stat témét kdokoliv, kdo splni dané
pozadavky a kdo zapada do konceptu daného trhu. Popularni prazské farmarské trhy jsou

napiiklad trhy Jitdk, Naplavka, Kulatdk, And¢l.

Supermarkety, hypermarkety, diskont

Spotiebitel¢ pochopitelné¢ nakupuji potraviny zejména v nakupnich mistech typu
supermarket, hypermarket a diskont. V téchto obchodech lze také zakoupit specializovanou
vyzivu a vyzivu spadajici do zdravého zivotniho stylu. V kazdém supermarketu
¢1 hypermarketu je napiiklad oddéleni s potravinami pro celiaky a pro lidi s diabetes. Pobliz

téchto produktii ¢asto byvaji produkty, které spadaji do zdravé a sportovni vyzivy.

3.2.2 Vyrobci dopliiku stravy

Nabidka doplitkti stravy je v Ceské republice pomérné vysoka. Je mozné nalézt jak
vyrobky zahraniéni, a to nejen z Evropské Unie, ale i zUSA, Kanady, nebo Ciny,
tak vyrobky Ceské. Praveé ty Ceské jsou spotiebiteli ve vétsing ptipadii preferovany (Dafit,

2016).
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Ceiti vyrobei doplitkd jsou silnou konkurenci pro zahraniéni diky piisnym podminkam
na vyrobu, které jsou pozadovany v Ceské republice. Velikou vyhodou pro spotiebitele
jsou nezavislé testy, které provadi naptiklad spolecnost Dafit, provozujici jiz zminovany
internetovy obchod Ronnie. Dal$im organem dohlizejicim na kvalitu produktd je Statni
zemddélska a potravinaiska inspekce, popf. Ceska obchodni inspekce, jenz dohlizi

na spravné oznaceni.

Pravé nejvice diskutované byvaji zahraniéni firmy. Ceské firmy ve vétsing piipadi spliiuji
deklarované mnozstvi aktivni latky a zdravotni nezdvadnost. Nekteré vyrobky vychdzeji
z takovych testll 1épe, nez zahranicni. I pfes fakt, ze ceské vyrobky byvaji lepsi, nékteré
testy odhalily problémové zbozi i u vyrobcil, ktefi bézné exceluji. Ne vzdy ale plati,
ze zahrani¢ni dopliiky stravy jsou méné kvalitni, naptiklad takovy Reflex silné porazi

veskeré své konkurenty. (SZPI, 2016; Dafit, 2016).

NejprodavanéjSimi zahrani¢nimi znackami jsou Reflex, Amix, Weider, Dymatize, Scitec,
Extrifit, Survival, Prom-in, ATP Nutrition, 4Fitness, Aminostar. (Dafit, 2016; Fitness
Trade, 2016).

Ukéazka cen vybranych vyrobkil, konkrétné proteinového nédpoje, je znadzornéna v tabulce

viz. ptiloha 8.2.

3.2.3 Znacky pouzivané u potravinarskych vyrobku

Protoze trh je nasycen velikym mnozstvim potravin a vyrobci zacali pouzivat mnohdy
zavadéjici oznaceni na svych produktech, byly vytvofeny znacky, které napoméhaji
spottebiteli se 1épe orientovat ve vyrobcich. Jedna se o viditelné oznaceni jasného sdéleni
napiiklad o plivodu, sloZeni, jakosti vyrobku a etické strance vyrobku. Tyto znacky vznikly
zasluhou nezévislych ¢i statnich organizaci. Vyrobek oznafeny takovou znackou musi

nutné spliiovat podminky dané organizace.
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. Obrazek 1: Logo Fairtrade
Fairtrade ¢

Neboli ,,spravedlivy obchod“. Mezinarodni znacka, kterd jasné

®

vypovida o pozadi produktu. Pokud produkt nese toto oznaceni,
zakaznik si mize byt jist, Ze produkt byl vyroben za spravedlivych
podminek. Takovy produkt byl pii vyrobé Setrny k Zivotnimu
prostiedi a také, ze péstitelé ¢i femeslnici byli spravedlivé finanéné

ohodnoceni. (Nazemi, 2016)

Zdroj: Nazemi (2016)

BIO

Jak jiz bylo zminéno, znaceni biopotravin v CR podléha evropské legislativé a zakonu
242/2000 Sb. o ekologickém zeméd¢lstvi. Kazdy zemédélec, ktery ma zajem vyrabét,
¢i prodavat BIO vyrobky, musi mit smlouvu s jednou ze tfi zminovanych organizaci.
Tato organizace nésledné dohlizi na plnéni danych pozadavkl. Spotiebitel rozezna BIO
vyrobek podle takzvané “zebry”. Od roku 2010 musi nést kazdy BIO vyrobek také
evropské logo, takzvany “list” (MZe, 2016).

Obrazek 3: Logo BIO list

Obrazek 2: Logo BIO zebra

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: MZe (2016) Zdroj: Mze (2016)
Obrizek 4: Logo Regionalni
potravina

Regionalni potravina

Je projekt Ministerstva zemedé€lstvi fungujici jiz 7 let. Znacka,

kterd je udilena  nejkvalitngjSim  zemédélskym  nebo

potravinafskym vyrobkiim v regionu. Cilem tohoto projektu je ?&g-\ondlni potm”’}lo

podpofit doméci producenty lokalnich potravin a motivovat

zakazniky k vyhledavéani jejich produktd na pultech obchodt.

(SZIF, 2016). Zdroj: SZIF (2016)
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Obrazek 5: Logo
KlasA Klasa

DalSim projektem zastitovanym Ministerstvem zemédé€lstvi je KlasA.
Tento projekt dava ocenéni nejkvalitnéjSim vyrobkim. Zakaznici tak
maji moznost rozeznat kvalitni produkt a vyrobci timto ziskdvaji
prestizni ocenéni, které pomaha jejich prodejim. (SZIF, 2016; MZe,
2016).

KLAS@

Zdroj: MZe (2016)

Vim’ co Jim Obrazek 6: Logo Vim, co jim
Je program, ktery vznikl na zaklad¢ vyzvy Svétové zdravotnické
organizace a Organizace OSN pro vyzivu a zemé&délstvi.

Ma za ukol motivovat vefejnost k aktivni péci o zdravi, vyvolat
u vefejnosti zdjem o zdravy Zivotni styl a podporovat k vybéru
potravin, které vyhovuji parametrim zdravé vyzivy (Vim, co jim

a piju, 2016).

Zdroj: Vim, co jim a piju (2016)

Obrazek 7: Logo Zdrava
potravina

Zdrava potravina

Obcanské sdruzeni se sloganem ,,Cteme potraviny za vds.®,
je spolecnost, kterd oznacCuje potraviny bez zbyteCnych aditiv,
se znamym puvodem a s ovéienym slozenim. (Zdrava potravina,

2016).

Zdroj: Zdrava potravina (2016)
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3.3 Spotrebitel

Spotiebitel je definovan v Novém obcanském zakoniku jako: ,,Kazdy clovek, ktery mimo
ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani
uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.” (§ 419 Nového obcanského
zakoniku). Hes (2008) uvadi, ze spotiebitel je kazdy, kdo nakupuje jakékoliv zbozi

¢é1 sluzbu.

vvvvvvvvvvvv

mechanismu (Hes, 2008). Zakaznik je ta cast clanku, kvili které firmy existuji.
Bez zdkaznika by nebyly prodeje, bez prodeji by nebyl zisk. Klicem k Gspéchu je znat
svého zakaznika a jeho tuzby a potfeby. Podrobnou analyzou zékaznika a orientaci na n¢j

1ze dosédhnout kvalitnéjSich vztahli mezi prodejcem ¢i vyrobcem a zdkaznikem.

3.3.1 Typy spotrebiteli

Spotiebitele 1ze rozdelit podle ¢tyt geodemografickych ukazatelll (Spilkova, 2012), a to:

- Geografie (bydliste, region, klima, smérovaci ¢islo)

- Demografie (v€k, pohlavi, rodinny stav, ptijem, vzdélani, nabozenské vyznani)

- Psychografie (zivotni styl, hodnoty, socialni status, osobnostni rysy)

- Spotiebitelské chovani (postoje k nakupovani, loajalita, znalost, zkuSenosti, cenova

politika)

Spotiebitelské chovani ma pak mnoho druht déleni. Pomérné populdrnim rozdélenim
spottebitell je typologie vytvorend spolecnostmi Incoma Research a GfK v ramci studie
Shopper Typology CEE, provadéné v Ceské Republice, kde autofi pouZivaji pro
segmentaci tfi osy — ndkupni mobilita, cenova citlivost a naro¢nost na ,,ndkupni komfort*.
Vysledkem je rozdéleni nakupujicich do osmi kategorii, které¢ jsou uvedeny na dalsi

strance.
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Y

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Ekonom - nizce konzervativni, nakupuje méné Casto a ve vetSim objemu. Dava
ptednost kvalitnim prodejnam se Sirokou nabidkou.

Mobilni pragmatik — vyrazné profilovany s jasnou prioritou nakupovat ve velkém
Za rozumne ceny.

Naro¢ny nakupujici — nizce konzervativni, impulzivni, otevieny, ale potrpi si na
kvalitu prodejny a dojmu znakupovani. Casto nakupuje vyrobky, které sim
nepotiebuje. Nema dlivéru ve zlevnéné a akéni zbozi.

Velkorysy — vysoce impulzivni, mobilni typ s nizkou cenovou citlivosti, ale také
nizkou narocnosti. Také neveti zlevnénému zbozi.

Komunikativni hospodyné — velmi malo impulzivni a vysoce konzervativni,
pfedevsim co se tyk4 mista ndkupu. Patii mezi naro¢né zakazniky. Klade diraz na
vérnostni systémy, dostupnost prodejny vefejnou dopravou a na obsluhujici
personal.

Setiivy — jednoznaéné orientovany zakaznik na cenu. Rad vyuziva cenové akce,
diky kterym nakupuje jednu polozku i vicekrat. Je nejméné impulzivni. Déava
prednost mensim prodejnam.

Pohodlny oportunista — vyrazné konzervativni typ zdkaznika. Nejméné véfi
reklam¢ a inzerci fetézcli. Koupi obcCas neplanovany c¢i nepotiebny vyrobek.
Preferuje podobné prodejny jako Setiivy typ. VétSinou nemobilni.

Nenarocny konzervativec — siln¢ konzervativni a velmi slabé mobilni typ, ktery
uptednostiiuje mensi prodejny. Nakupuje v menSich objemech a nakupovanim

netravi moc casu. Reklamé a inzerci neveri.

Jako dalsi déleni spotiebitelll, v tomto piipadé spotiebitelii potravin mlize poslouzit déleni,

které udava Kinova (2011), kde jsou spotiebitelé rozdeleni do tii skupin.

Y
2)

3)

Spotiebitel orientovany na cenu, fidici se predev§im akénimi nabidkami.
Spotiebitel nakupujici potraviny bez ohledu na cenu. Dokaze rozeznat kvalitni
potraviny.

Spotiebitel sledujici pouze nutricni hodnoty a slozeni vyrobku.
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Vhodné je si vést databdzi a zaznamenavat historii ndkupniho chovani svych zakaznikd.
Dtlezité je zaznamenavani dat narozeni, nakupni historie, zpisobu jednani a preferenci
zakaznika (Brabec, 2004). Takovou databazi lze vytvofit pomoci uzivatelskych ucta,
kde zékaznici vypliluji své zékladni udaje. U zaregistrovanych spotiebiteltl 1ze sledovat
historie objednavek, poptipad¢ jejich aktivitu na strdnkach prodejce. Pro zdkazniky je pak

mozné vytvaret specialni akce, diky kterym se z jednorazového zékaznika stane staly.

3.3.2 Nakupni chovani spotiebitele

Hes (2008) uvadi, ze ,, spotrebni chovani zahrnuje vse, co je spojeno s procesem vedoucim
k vysledné ndkupni trzni aktivite”. Koudelka (2006) definuje spotfebni chovéani jako
~chovani lidi — konecnych spotrebitelii, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani

spotiebnich vyrobkii — produktii. *.

Spotfebnim chovanim se tedy rozumi posloupnost procesit — rozhodovani, vybér, koupé,
uziti vyrobkii uréenych ke spotifebé. Idealni je ziskat a zaujmout zédkaznika uz pfi prvnim

kroku.

3.3.3 Faktory ovliviiujici spotrebitele

Chovani spottebitele pii nakupu zbozi je ovlivnéno slozitou souhrou faktort, jimiz jsou
faktory spolecenské, kulturni, osobni a psychologické (Kotler, 2007). Tyto faktory nelze
ridit, ale je nutné je brat v ivahu (Kotler, 2013). Samotna spotieba zdkaznika je ovlivnéna

napiiklad vysi pfijmu, rozsahem potieb jedince a nabidkou trhu (Duffkova a kol, 2008).

Spolecenské faktory

Kazdy clovek je soucasti n€jaké socialni skupiny, ktera at’ ptimo, ¢i nepiimo ovliviiuje jeho
rozhodovani (Kotler, 2013). Clenové stejné socialni skupiny maji podobné nazory,
myslenky, postoje, sympatie a podobny zplsob jednani, ale i vyjadfovani. Proto je pro
marketery dulezité¢ spravné odhadnout socidlni skupinu zakaznikl, kterou chtéji oslovit

a ptizpusobit tak napiiklad svou reklamu, aby cilenou skupinu Iépe oslovila.
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Kulturni faktory

Kulturnimi vlivy na spotfebni chovani lze chapat puisobeni okolniho prostiedi, které ma
v ramci své kultury vSeobecné pfijaté urcité hodnoty, myslenky a postoje, které jsou nadale
prenaseny dal$im generacim (Hes, 2008). Toto prostfedi postupem ¢asu formuje jedincovo
postoje a hodnoty (Kotler, 2007). Kulturni vlivy maji na spotfebitelovo chovani nejsilngjsi
a nejvyznamnéjsi vliv (Kotler, 2007). Marketeti by se tedy méli snazit zachycovat zmény
a pfedpovidat chovani v ramci dané kultury, které jim pomiize ptedpovidat, jaké nové

produkty by spole¢nost mohla vyzadovat (Kotler, 2007).

Osobni faktory

Faktory spjaté s fazi, ve které se spotiebitel nachazi. Jedna se o vék, ekonomickou situaci,
zaméstnani, vzdélani, zivotni styl, sebepercepci a o osobnost dané¢ho jedince (Kotler,

2007).

Psychologické faktory

Nékup zbozi zdvisi také na ctyrech psychologickych cinitelich, a to: motivaci, uceni,
postojich a vnimani (Hes, 2008). Na zaklad¢ psychologickych faktori je mozné 1épe
predvidat budouci chovéni spotiebitelii a pfizpisobit tomu chovani vlastni (Stavkova,

2012).

3.3.4 DalSi vlivy

V prostiedi, ve kterém se spotiebitel nachazi se vyskytuje nespocetné mnozstvi vlivt, které
mohou pusobit na jeho rozhodovani. Velmi dilezity je samotny vyrobek a vSe tykajici
se jeho prodeje. Jak uvadi Svétlik (2005), na zakaznika pasobi kromé spolecenskych,
kulturnich, osobnich a psychologickych faktorti také podnéty marketingového mixu jako

vyrobek, jeho cena, distribuce a propagace.
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Kvalita a vlastnosti produktu

Kvalita, tedy v potravindiském pramyslu konkrétnéji jakost vyrobku, je soubor vlastnosti
doprovazejicich vyrobek (SZPI, 2016). Kazdy vyrobek, i stejného druhu, mize byt slozen
zrozdilnych surovin a ze surovin rtizného piivodu. Mohou prochazet jinym vyrobnim
procesem, miiZze byt pouzita jina receptura. Prostfedi, ve kterém je vyrobek zpracovavan je
také dulezité, a to jak vyrobni, tak skladovaci, ¢i pfepravni. Kvalita vyrobkl se tedy muize
odliSovat na zaklad¢ n€kolika faktor. Kvalitu vyrobku lze také rozpoznat podle mnozstvi

ptfidanych latek, i kdyZ ne vSechny ptidané latky jsou skodlivé (Syrovy, 2006).

Norma ISO 9001 definuje kvalitu vyrobku jako ,,Stupen splnéni pozadavkii souborem
obsazenych znakii“. Pticemz tyto pozadavky jsou dle normy zdkaznikem ocekavané nebo

zavazné.

Existuji vyrobky, které maji na svém obalu uvedena vyzivovd ¢i zdravotni tvrzeni.
Jde o konstatovani, Ze potravina ma urCité prospéSné¢ vyzivové vlastnosti (Hes, 2008).
Spotiebitel tedy Casto ziska duveéru v konkrétni vyrobek, aniz by se déle zajimal o ptvod,
slozeni ¢i uvadéné vlastnosti vyrobku. Diky takovymto zavadéjicim tvrzenim byla
vytvofena norma, kterou upravuje Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
¢. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pfi oznacovani potravin. Obecné tato
norma upravuje, ze oznaceni vyrobkl nesmi byt klamavé a nesmi zdkaznika nabadat
k nadmérné konzumaci dané¢ho vyrobku, také nesmi zdkaznika vybizet k uzivani vyrobku
vyvolanim strachu. Samoziejmé existuji vyzivova a zdravotni tvrzeni, kterd mohou byt

na obalu uvedena, ale pouze po splnéni danych podminek.

Cena

Cena patii pochopiteln¢ mezi nejvyznaméjsi hlediska pii ndkupnim rozhodovani
(Hes, 2008). Zaméfenost na cenu zavisi na typu zdkaznika, samoziejmé také na typu
kupovaného vyrobku. Podle studie SZPI v roce 2007 18 % zékaznik nakupuje vyrobky
pouze podle ceny, bez ohledu na hygienické, ¢i jiné podminky. V poslednich letech se ale
ostatni faktory dostdvaji do popiedi pfed cenou. Jak uvadi Brabec (2004), pokud

prodavame piedev§im sebe a potom teprve vyrobek, nebude cena nikdy prvotnim
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rozhodnutim zdkaznika. Cena by tedy méla odpovidat nejen kvalit¢ vyrobku,

ale 1 nabizenym sluzbam spjatym s vyrobkem.

Zemé ptuvodu

Dalsi dulezity faktor pro mnoho spotiebitelli je zemé& plvodu, kterd mulze spotiebiteli
alesponi trochu nastinit charakter daného vyrobku. Ackoliv na zacatku 90. let 20. stoleti
spotiebitelé¢ preferovali spiSe zahrani¢ni vyrobky, dnes se opét prosazuje preference
tuzemskych vyrobkl (Hes, 2008). Ze studie vytvotrené¢ SZPI v roce 2006 je az pro 52%

spottebiteltl zeme ptivodu dilezitym faktorem.

Vyrobce

Vyrobce muze byt také rozhodujici pfi vybéru produktu. Spotiebitelé neustile ziskavaji
zkuSenosti s produkty, mohou se dozvédét informace o filosofii ur¢ité znacky, naptiklad
zda pouzivaji suroviny zudrzitelnych zdroji, zda je jejich vyroba Setrna k Zivotnimu
prostredi atd.. Kazdy zakaznik si postupem ¢asu utvati obrazek o konkrétnich vyrobcich
a zacne inklinovat k ndkupu vyrobkt oblibeného prodejce, ktery je jakousi zarukou ovéfené

kvality.

Oznacovani potravin

V soucasném svété existuji spolecnosti zarucujici pravdivost deklarovanych vlastnosti
¢i deklarovanou kvalitu vyrobku poskytnutim svych obchodnich znacek, které jsou
spotiebitelem snadno Citelné a které spotiebitel nezpochybniuje a zpravidla takto oznacené
vyrobky dale nezkouma. Tyto organizace jsou vétSinou pod zastitou statu, diky cemuz jsou
divéryhodné. Tato oznaceni se udéluji, nikoliv kupuji. Podrobny popis téchto obchodnich

znaéek pouzivanych v Ceské republice je uveden v kapitole 3.2.3.

Nakupni podminky

Prostfedi prodejny a ndkupni podminky, jakozto zbozi, pracovnici prodejny, zafizeni,
design prodejny, provozni opererace a prezentace zbozi jsou nedilnou soucasti faktora

ovliviiyjicich spotiebitelovo chovani. Souhrn téchto aspekti vytvaii celkovy dojem
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z ndkupu a pocity, které si z n¢j zakaznik odnasi, mohou pfispét k opétovnému navstiveni
prodejny. Jak uvadi Tomek (2012), firmy by mély na zdkazniky pohliZet jako na partnery
a brat vzajemnou interakci jako spolupraci. Prodejci by méli tedy délat maximum,

aby se zakaznik citil pfi nakupu dobte a odchézel spokojeny.

Doporuceni

Jedind Spatna zkuSenost zdkaznika dokaze zpusobit velké problémy. Pokud je zakaznik
nespokojen, napiiklad s pfistupem zaméstnance, Casto se stane, Ze tuto Spatnou zkuSenost
preda jeho okoli, ¢i napiSe Spatnou recenzi. Dobré zkusenosti zdkaznikl a kladné reference
naopak mohou byt velmi silnou podporou prodeje. Takovato reference mize mit

v nékterych ptipadech dokonce vétsi vliv, nez cilend reklama (Hes, 2008).

Obal

Obal, ackoliv je primarné ochranou vyrobku, slouzi také ke komunikaci se zédkaznikem.
To potvrzuje 1 Hes (2008), ktery uvadi, ze jednou ze zakladnich funkci obalu je funkce
propagacni. Obal by mél byt atraktivni, srozumitelny a mél by vzbudit pozornost
zakaznika, a tim padem vést k neplanované koupi. Obal také musi, dle platnych norem,

poskytovat informace o vyrobku, jeho sloZeni a vlastnostech (Hes, 2008).

Propagace

Velmi obséhla kapitola, kterd zahrnuje nékolik zpusobtl, jakymi lze dat spotiebiteli
do podvédomi existenci vyrobku. Spradvnou propagaci, napiiklad reklamou, podporou
prodeje, public relations mizeme pomérné efektivné zvysit prodeje. Mezi takové zplisoby
podpory prodeje patii kupony, bonusy, rabaty, slevové akce, merchandising, ochutnavky

a dal$i nastroje.

Ziejmé nejdulezitéjsi ¢asti propagace je reklama, kterou se rozumi uréitd komunikace
s obchodnim zdmérem (Vysekalova, 2007). Tretina aZz polovina zékaznikii je ovlivnéna
reklamou (Hes, 2008), aniz by si to sami pfiznali. Reklama musi byt promyslend a cilena.
Pied tvorbou reklamy je potfeba vzdy stanovit co, jakym zpiisobem, kdy a kde se bude

sdélovat (Vysekalova, 2003).
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3.2.4 Rozhodovaci proces

Koupé vyrobku neni tak jednoduchy pocin, jak se mize zdat. Jde o proces né¢kolika krok,
které doprovazeji zdkaznika, aniz by o tom sam védel. Obecné se uvadi pét fazi (Bartova,

2004), a to:

Rozpoznani problému

Okamzik, kdy si spotiebitel uvédomi, ze pozadovany stav se neslucuje se skute¢nym
(Bartova, 2004). V tuto chvili vznika deficit a zdkaznik si uvédomuje, ze mu néco chybi
avznikd nova potfeba. Ta mulze pfijit zevnitf, a to onou nerovnosti mezi stavy,
nebo z externiho podnétu (Kotler, 2007). Pti¢inou muize byt napiiklad vycerpani zasob,

nebo reklama piisobici na zékaznika.

Hledani informaci

Zakaznik si hleda informace o poZzadovaném vyrobku. Jedna-li se o opakovanou koupi,
zakaznik jiz své preference a povédomi o vyrobcich ma. Pti koupi zcela neznamého
vyrobku si zdkaznik hleda informace o moznostech a zjistuje informace o nabidce

a moznych rizikach. V této fazi na zdkaznika ptisobi mnoho marketingovych néstroju.

Hodnoceni alternativ

V této fazi jiz zakaznik znd nabizené zbozi a ma urcité své preference. Zvazuje vyhody
a nevyhody koupé konkrétnich vyrobkii u konkrétnich dodavatelti. V této fazi se rozhoduje
na zéklad¢ svych individualnich faktorti jako je cena, osobni zkuSenost, zemé ptivodu, obal,

slozeni, atd.

Kupni rozhodnuti

Okamzik, ve kterém je zakaznik jiz rozhodnut a nakupuje vybrany vyrobek se nazyva

kupni rozhodnuti.
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Chovani po nakupu

V této fazi zdkaznik produkt jiz znd a mé& moznost objektivné zhodnotit nakup. Ziskava
zkuSenost s vyrobkem, ktery ho mlze zaujmout a piimét tak k opakované koupi, nebo
koupi jiného vyrobku dané znacky. Druhou variantou je Spatnd zkusSenost, kterd zdkaznika
odradi od dalsi koupé. Vysledek celého tohoto procesu rozhoduje o budoucim nakupu

(Koudelka, 2006).
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4 VYSLEDKY A DISKUZE

Ve vlastni praci jsou zpracovany vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou
uvedeny v Cislech a také prevedeny do srozumitelnych grafii a okomentovany. Cilem bylo
zjistit, jaké vlivy plisobi na spotiebitele, kteti vyznavaji zdravy zivotni styl nebo sportuji.
Vysledek by mél slouzit pro vyrobce a prodejce zdravé a sportovni vyzivy, kterym muize

dat prace zakladni nédhled na spotiebitelské preference v téchto kategoriich.

V dotazniku bylo mozné nalézt dva okruhy otdzek, v prvni ¢asti byly otazky tykajici se
tématu zdrava a sportovni vyziva, v druhé ¢asti byly demografické a osobni otazky. Téma
zdrava a sportovni vyZziva pak bylo rozdéleno na jidlo a dopliiky stravy. Razeni dotazniku
bylo takové z divodu, aby dotaznik zaujal respondenty a aby neukoncili vypliiovani

predcasné. V préci jsou vSak otdzky popsany v obraceném potadi.

4.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznik vyplnilo celkem 315 respondentii. Z toho 99 muzii a 216 zen. Navratnost
dotazniku byla 75,9% a primérna doba vypliovani byla 4 minuty a 17 sekund. Celkovy
pocet otazek byl 29. Dotaznik byl vétveny, a tak byl primérny pocet otatek 21,47 na
respondenta. Vsichni respondenti byli ob&ané Ceské republiky s trvalym pobytem dané
zemé&. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byli mladi lidé ve véku 19-25 let (61 %),
druhou nejvice zastoupenou skupinou byli lidé ve v€ku 26-35 (21 %). Az 49 % responentl
pochazi z velkomésta, 33 % z mésta a 18 % bydli na vesnici. Respondenti byli vétSinou
studenti (54 %) nebo zaméstnanci (31 %) a nejCastéji uvedli jako posledni ukoncené
vzdélani vysokoskolské (42 %) a stfedoskolské s maturitou (43 %). Vysledky tykajici se
demografie, ptevedeny do graf, jsou obsazeny v piiloze. Pro ulehceni interpretace
vysledkli byli respondenti rozdéleni ve vybranych otazkach na skupinu Z (spotiebitelé

vyznavajici zdravy zivotni styl) a skupinu K (konven¢ni spotiebitelé).
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Prvni otdzkou z oblasti zdravé a sportovni vyzivy byla otdzka, zda respondenti dodrzuji
zasady zdravé ¢i sportovni stravy. Na vybér bylo ze Ctyf odpovédi. VéEtSina respondenti
odpovédéla, ze se spiSe stravuje zdravou nebo sportovni vyzivou. Druhym nejvétsim
zastoupenim byli respondenti, kteti odpovedéli, ze se spiSe nestravuji zdravou ¢i sportovni
stravou. Respondentil, ktefi se jednoznacné stravuji spravné je 14 %. Konzumenti, ktefi
zdravou ¢i sportovni stravu neberou v potaz je nejmensi zastoupeni, a to 12 %. Tato otazka
byla rozd€lujici otdzkou na dvé kategorie, a to spotiebitele, kteti se zajimaji o zdravou

a sportovni vyzivu a jejich protiklad.

Graf 1: Zdravé stravovani

12% 14%

£ Ano (45)
K Spise ano (142)
29% Spise ne (92)

K 'Ne (38)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Graf 2 vyjadiuje stejnou otazku. Vysledek je ale rozdélen na muze a Zeny a vyjadien v
procentudlnich pomérech na danou kategorii. Z grafu je patrné, ze muzi si jsou vice jisti,
zda opravdu dodrzuji zdravy zivotni styl nebo naopak na néj vibec nepohizi. Zato zeny

uvedly nejcasteji, Ze se spise stravuji zdravym zivotnim stylem.
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Graf 2: Zdravé stravovani - muZi/Zeny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Graf ¢. 3 demonstruje vysledky z otazek 2 a 3, kde jsou respondenti rozdéleni do skupin Z

a K. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké maji spotiebitelé preference pii rozhodovani mezi

vyrobky z pohledu na samotny vyrobek bez okolnich vlivi. Odpovédi byly 4

pfednastavené a jedna moznost vlastni odpovédi. Respondent mohl zaskrtnout maximalné

3 odpovédi. Z vysledku je patrné, ze konvencni (K) spotiebitelé pohlizeji vice na cenu, nez

na kvalitu a Cerstvost potraviny. Zato skupina Z si radéji pfiplati za kvalitni a Cerstvy

vyrobek. Piesto je cena rozhodoujicim faktorem pro obé dvé skupiny. Sezénnost a vyrobcei

jsou faktory stejné dulezité pro obé dvé skupiny, ale nevyrazné. Ve vlastnich odpovédich

pak bylo uvedeno naptiklad: chut’, zkusenost, welfare, pomér kvality a ceny, mnozstvi

potraviny a dalsi.

Graf 3: Faktory p¥i vybéru potravin
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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Graf €. 4 také ukazuje faktory, které mohou plsobit na spotiebitele, ale tentokrat z hlediska
okolnich vlivli, nikoliv samotného produktu. Odpovédi bylo 6 a jedna moznost vlastni

odpovédi. Respondent mohl vybrat pouze tfi mozné odpovedi.

Z grafu vyplyva, Ze spotiebitelé kategorie Z si potrpi na celkovou souhru vSech faktord,
zatimco spotiebitelé kategorie K uptrednostiiuji dostupnost prodejny a vice vyhledavaji
ceny a akce. Piekvapujici je, ze pro kategorii K je vzhled a Cistota prodejny pomérné

dilezitym faktorem.

Graf 4: Faktory pfi vybéru prodejny

35% 200,
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25% 24% 23% "
20%
15% 11%
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Dostupnost Slevy a akce Vzhled a Ochota Cas straveny Vérnostni Ostatni
prodejny Cistota personalu v obchodé programy

prodejny 7 WK

Zdroj: vlastni Setieni, 2016

Kde respondenti nakupuji bézné nedostupné potraviny spadajici do zdravé stravy
je vyobrazeno v grafu ¢. 5. Odpovédi v otazce bylo 6 a jedna vlastni odpovéd’. Na tuto
otazku byli pfesmérovani pouze spotiebitelé, kteti uvedli, Ze se zajimaji o zdravy zivotni
styl, tedy kategorie Z. Respondenti uvedli jako hlavni misto, kde nakupuji specialni
potraviny pfedevsim specializované prodejny, ale také hypermarket a supermarket. Zbytek
zastupuji farmaiské trhy, drogerie a internet. 7 % z uvedenych hlast ptipada také na vlastni
zdroje. Pouze tfi respondenti uvedli, ze takové vyrobky viibec nekupuji, ackoliv spadaji do

kategorie Z.
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Graf 5: Nakupni mista pro specialni potraviny

2% i Specializované prodejny (145)

K Hypermarket a supermarket
(116)
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K Drogerie (53)

“Internet (48)

i Vlastni zdroje (33)

“ Ostatni (9)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Zda spottebitelé uptednostituji radéji Ceské nebo zahrani¢ni vyrobky demonstruje graf €. 6.
Vysledky byly pro obé skupiny témét identické, a tak je graf zjednoduSen a skupiny
slou¢eny. Z grafu vyplyva, ze polovina spotiebitelli preferuje vyrobky ceské, druhd
polovina na pivod vyrobku nepohlizi. Zanedbatelnd cast upfednostiiuje vyrobky

zahrani¢ni.

Graf 6: Preference piivodu potravin

2%

& Ano, preferuji ceské (167)
K Neni dilezité (142)

“ Preferuji zahranicni (7)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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Graf 7 zndzoriiuje, zda se spotiebitelé zajimaji o slozeni vyrobkll. Responenti mohli vybirat
ze 4 odpovédi. Graf jasn¢ napovida o tom, ze skupina Z se mnohem vice zajima o slozeni

vyrobku, nez skupina K, ze které dokonce 12 % respondentli necte etikety viibec.

Graf 7: Zajem o znalost sloZeni vyrobki
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Graf ¢. 8 znazoriiuje, zda si spotfebitelé vSimaji znaek pouzivanych v potravinaiském
a zemé&dé€lském primyslu. Vysledky ukazuji, Ze obé skupiny maji povédomi o takovychto

znackach, pfesto je zajem o znacky mirné vyssi u skupiny Z.

Graf 8: Znacky pouZivané v potravinarském primyslu
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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Otézka ¢. 10 (viz. priloha 8.3) dotazovala respondenty, zda sleduji nezavislé testy potravin
a potravinarskych a zeméd¢€lskych vyrobkii. Graf opét doklada, Ze spotiebitelé skupiny Z
maji vysSi zdjem o kvalitu potravin, a proto si i zjiStuji vice vesSkeré informace

o0 potravinach.

Graf 9: Nezavislé testy potravin
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Graf ¢. 10 znazornuje, jak Casto spotfebitelé nakupuji potraviny v BIO kvalité. Z grafu je
ziejmé, ze konzumenti z kategorie K nenakupuji BIO vyrobky pravideln¢, pfesto polovina
n¢jaky BIO vyrobek obcas zakoupi. Z kategorie Z 13 % procent spotiebitelti nakupuje BIO

vyrobky pravidelné, nadpolovina obcas a zbyla ¢ast viibec.

Graf 10: BIO potraviny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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Otazka ¢. 11 byla vétvici otdzkou pro otazky ¢. 12 a 13. Respondenti, kteti odpovédéli,
ze nakupuji BIO potraviny pravidelné nebo obcas byli vyzvani k zodpovézeni otazky, kterd
zjistovala z jakého dliivodu BIO potraviny kupuji. Naopak respondenti, kteti uvedli, ze BIO
vyrobky viibec nekupuji, byli vyzvani k zodpovézeni otazky zjistujici, pro¢ BIO vyrobky
nekupuji. Na vybér bylo vzdy vice odpovédi a jedna oteviend odpovéd. Nutné bylo

zaSkrtnout alespon jednu odpovéd’, pocet zaskrtnutych odpovédi nebyl limitovan.

Z grafl je patrné, Ze spotiebitelé Z kupuji BIO vyrobky piedevsim kvuli jejich kvalité
a vys$i nutricni hodnoté. Veliky podil na ndkup BIO vyrobkid nesou také Setrnost
k Zivotnimu prostredi a lepsi chut’. V oteviené odpovédi se Casto vyskytlo, ze spotiebitelé
berou BIO vyrobky jako alternativu k béznym vyrobkim, které jsou v daném obchodé

nedostupné, nebo ve Spatné kvalité.

Naopak spotiebitelé, kteti BIO vyrobky nekupuji se jim vyhybaji pfedev§im z divodu
jejich vysoké ceny. 35 % respondenti uvedlo, ze BIO vyrobkiim viibec nevéii. Ostatni
respondenti odpovédeéli, ze BIO vyrobky jsou hife sehnatelné, nebo jim nechutnaji.
V oteviené odpovedi se nejcastéji objevovala odpovéd, ze jde pouze o marketingovy tah.
Zajimavou odpovédi bylo, Ze neni nutné kupovat vyrobky v BIO kvalité, protoze Ceska

republika ma jiz tak pfisné standardy na vyrobu potravin.

Graf 11: Diivod nakupu BIO vyrobku
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Zdroj: vlastni Setieni, 2016
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Graf 12: Diivod nenakupovani BIO vyrobkiu
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Otéazkou ¢. 19 (viz. ptiloha 8.3) bylo zjisténo, kolik respondentii pouziva dopliiky stravy.
Na vybér bylo ze tii odpovédi, a to ano, obcas a ne. Graf jasné ukazuje, ze skupina Z vice
inklinuje ke koupi dopliki stravy, nez skupina K. Nejvétsi zastoupeni ma presto odpoved’

obcas, kterd ziskala u obou skupin témef polovinu hlas.

Graf 13: Dopliiky stravy
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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Otazka €. 19 se dotazovala respondenttl, ktefi na predchozi otdzku zodpoveédéli ano nebo
obcas, kde dopliiky stravy nakupuji. Na vybér bylo ze Ctyf nejbéznéjSich prodejnich mist
a oteviend odpoveéd’. Drtiva vétSina ale odpovédéla, ze nakupuje dopliky stravy v 1€karné.
Druhym nejpopuldrnéjSim mistem je e-shop. Zbyvajici spotiebitelé nakupuji dopliky

stravy ve specializovanych kamennych prodejnéach a v drogeriich.

Graf 14: Mista nakupu dopliiki stravy
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K Lékarna (151)

HE-shop (93)
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E Drogerie (43)

“ Ostatni (5)

Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Otazka ¢. 18 (viz. pfiloha 8.3) rozd€lovala respondenty na sportovce a nesportovce.
Ti, ktefi odpovédéli, ze sportuji, i jen obcas, byli vyzvani k otazce ¢. 19. Vysledky otazky

¢. 18 jsou uvedeny v priloze.

V otéazce ¢. 19 byli sportovei vyptani, zda pouzivaji dopliiky stravy. Zvolit mohli jednu
z moznosti: ano, prilezitostné, ne. Z dotazniku vyplyva, ze vice nez jedna Ctvrtina
aktivnich sportovc uziva pravidelné¢ dopliky stravy, zato téméf vétSina (80 %)

ptilezitostnych sportovcii nepouziva sportovni doplitky viibec.
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Graf 15: Sportovni dopliiky stravy
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016

Graf ¢. 16 ukazuje, kde jsou sportovni doplitkky spotiebiteli nejCastéji nakupovany. VétSina
sportovcll nakupuje dopliiky stravy pies internet (38 %), 39 respondentti (21 %) uvedlo, ze
je nakupuji ve specializované kamenné prodejné, 16 % nakupuje ve fitness a 9 %

v drogerii. Zbyvajici spotiebitel¢ je nakupuji v Iékarnach a hypermarketech.
Graf 16: Mista nakupu sportovnich dopliiki stravy
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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V grafu €. 17 lze nalézt, jaké faktory nejvice ovliviluji spottebitele doplnk stravy. Otazka
byla spolecnd pro uzivatele jak b&znych, tak sportovnich doplikii. Nejvice spotiebitelli

ove

uvedlo (27 %), ze je nejdulezitéjsi pti rozhodovani jsou pro né recenze a doporuceni.

vvvvvv

je také zkuSenost. Méné je pro spotiebitele dulezité slozeni (17 %) i vyrobce (14 %).

Zemé puvodu je téméf nerozhodujicim faktorem.

Graf 17: Faktory ovliviiujici rozhodovani p¥i nakupu dopliki stravy
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i Zemé pivodu (7)
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Zdroj: vlastni $etfeni, 2016

Otazkou €. 24 bylo zjistovano, zda jsou spotiebitelé dopliikd stravy vérni své znacce, nebo
zda radi experimentuji. Pro snaz$i rozhodovani byla v odpovédich zatfazena zachrana
odpoved” “nevim”. Vérnych spotiebitelli své znacce je 39 %, rddo experimentuje 37 %

spottebitell a zbyvajicich 24 % je nerozhodnych.
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Graf 18: Vérnost zna¢kam
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Zdroj: vlastni $etfeni, 2016

Graf ¢. 19 ukazuje, kolik spotiebitelti dopliikt stravy sleduje vysledky nezavislych testl
téchto doplinkd. Pouze 22 % uvedlo, Zze si vyhledavéd informace o nezéavislych testech

dopliki stravy, 38 % takové testy sleduje obcas a 40 % vilbec.

Graf 19: Nezavislé testy dopliikii stravy

E Ano (22)
K Obcas (38)
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Zdroj: vlastni $etfeni, 2016
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4.2 Ovéreni prizkumnych tvrzeni

Lze predpokladat, Ze spotiebitelé skupiny Z uprednostiiuji kvalitu pred cenou.

Toto tvrzeni se potvrdilo. AZ 44 % hlasti respondentt kategorie Z piipada na faktor kvalita

a Cerstvost, oproti 30 % hlasiim, které pfipadaji na faktor cena.

Lze predpokladat, Ze spotiebitelé skupiny Z vice inklinuji ke koupi béZnych dopliiki
stravy.

Toto tvrzeni se potvrdilo. Pouze 26 % respondentti kategorie Z dopliikky stravy neuziva

vibec. Na druhé stran¢ 43 % respondentl kategorie K dopliky stravy neuziva viibec.

Lze predpokladat, Ze vice, neZ 50 % aktivnich sportovci pouZiva sportovni dopliiky
stravy.

Toto tvrzeni se nepotvrdilo. Pouze 28.5 % aktivnich sportovcii pouziva sportovni doplitky

stravy.

Lze predpokladat, Ze vice, neZ S0 % konzumentii kategorie K se nezajima o sloZeni
vyrobku.

Toto tvrzeni se potvrdilo. Az 60 % respondentt kategorie Z uvedlo, Ze se o sloZeni vyrobku

spiSe nebo viibec nezajima.
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4.3 Diskuze

Z vysledkil dotazniku je patrné, Ze Zzeny maji vysS$i zajem o zdravy Zivotni styl a jsou
celkove aktivngjsi v zdjmu o stravovani. To mlze byt také diivodem, pro¢ byla pifevaha
respondentll zenského pohlavi. Pfesto jsou vysledky relevantni, protoze nebylo nutné
rozdélovat vysledky na muze ¢i zeny. Dotaznik byl mifen pfevazné na mladé konzumenty,
ktefi se zajimaji o zdravou nebo sportovni vyzivu. Pfevazna vétSina respondentt byli mladi
lidé ve véku 19 az 25 let, a to z divodu, Ze tato skupina je nejvice aktivni a nejvice

naklonénd k novym trendim.

Z vysledkl dotaznikového Seteni je mozné stanovit ur€ité rozdily mezi obéma skupinami.
Zatimco skupina Z se zajima podstatné vice o slozeni vyrobku a vice hledi na Cerstvost
a kvalitu potravin, skupina K téméf vibec etikety nefte a ackoliv skupina K také
Spotiebitelé, ktefi se zajimaji o zdravé stravovani, hledi vice na souhru vSech faktort, jako
dostupnost prodejny, vzhled a Cdistota prodejny, ochota persondlu, slevové akce.
Respondenti z druhé skupiny uvedli podobné vysledky. Piesto je mozné fici, ze dostupnost
programy preferuje vice skupina Z. Slevové akce vyuzivaji obé skupiny. Bézné nedostupné
potraviny spadajici do zdravé stravy nakupuji spotiebitelé nejcastéji ve specializovanych
prodejnach. V hojném zastoupeni se ale také ukdzaly bézné hypermarkety a supermarkety,
a tak neni nabidka takovych potravin v béznych prodejnach ziejmée tak omezend. Piijemné
vysledky ukazala otdzka, kterd zjiStovala, zda spotiebitelé uptednostiiuji ceské vyrobky,
kde vice nez polovina odpovéd¢la, ze ano. Znacky pouzivané pro oznacovani potravin jsou
znamé pro vétSinu spotiebitelll, pfesto o n€ neni tak vysoky zdjem, jako by mohl byt. BIO
vyrobky nakupuje skupina Z podstatné¢ vice, nez skupina K. Divodem nakupu BIO
vyrobkd je predevsim jejich kvalita, ale 1 zdravi, chut a také Setrnost k zivotnimu prosttedi.
Naopak BIO vyrobky jsou nékterymi spotiebiteli odmitany kvili jejich vysoké cené a také
nedivéie, ze mohou byt néjakym zplisobem lepsi. Zajimava byla odpovéd jednoho
respondenta, ktery uvedl, Ze BIO vyrobky neni nutné kupovat, protoze Ceska republika ma

jiz tak vysoké standardy na vyrobu potravin.
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Dopliiky stravy jsou mnohem vice uzivany spotiebiteli vyznéavajici zdravy Zivotni styl. Na
druhé strané¢ témét vétsina konvencnich spotfebitellt doplilkky stravy vibec neuZziva.
Respondenti uvedli, Zze takové doplitkky kupuji nejcastéji v 1€karné (44 %), zatimco
nakupu doplnkt stravy celkové je recenze a doporuceni (27 %), poté cena, slozeni
a zkuSenost. Vyrobce, ani zem¢ puvodu nejsou dilezitymi faktory témét vibec.
To potvrzuje fakt, ze spotiebitelé doplikl stravy nejsou schopni tak snadno rozeznat
kvalitni vyrobek a k rozhodnuti jim staci pouze doporuceni, recenze a dobra cena. Na druhé
stran¢ spotiebitelé potravin jsou schopni individudlng rozliSit kvalitni a nekvalitni

potraviny.

Z vysledkti vyplyva, Ze obé kategorie upfednostiiuji pii nakupu potravin kvalitu pied
cenou. Vyrobci by se tedy méli zaméfit vice na kvalitu svych vyrobkii a méli by
maximalizovat své zisky jinymi zpusoby, nez které jsou dnes bézné (napf. pouzivani
palmového oleje, pouzivani ndhrazek a dochucovadel, zména gramdze, atd). I pres tak
vysoky zdjem o kvalitu je vzhledem ke kupni sile Ceského spotiebitele dulezité,

aby vyrobci uméli najit kompromis mezi cenou a kvalitou.

Pokud cht&ji vyrobci a prodejci podpofit prodej BIO vyrobkid, bylo by dobré vice
informovat lidi o jejich kvalité, prospéSnosti a dopadech na Zivotni prostfedi. Stejné tak to
je 1 se znackami pouzivanymi pro oznacovani potravin. Ackoliv takové oznaceni muze
znamenat prestiz nebo kvalitu vyrobku, mnoho zékaznikl si oznaceni ani nev§imne. Pouze
18,5 % z celkovych zékaznikid vybird produkty dle takového oznaceni. Bylo by dobré své

zakazniky vice informovat a umét tak prodat své ocenéni.

Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé nejsou schopni rozeznat kvalitni dopln€k stravy tak
snadno, jako kvalitni potravinu, bylo by pfinosem zékazniky vice informovat o slozeni
a kvalit¢ nabizenych produktd. VétSina uzivateli doplikd stravy spoléhda pouze
na doporuceni a rozhoduji se podle ceny. Vhodnym zplsobem muze byt propagace
vyrobkll za pomoci zndmych sportovcil, ktefi srozumitelné vysvétli, pro¢ je nabizeny
produkt tak kvalitni a ¢im se odliSuje kvalitni produkt od nekvalitniho. Zndma tvar v
reklam¢ tak bude slouzit jako jakysi druh doporuceni, kterému budou zédkaznici véfit

a kterd mtize zékazniky informovat o Skodlivosti nebo nezdvadnosti pouzivanych latek.
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Jako efektivni podpora prodeje se ukdzaly slevové akce. VySe zminény e-shop s dopliky
stravy Ronnie vyuziva tydenni specidlni akce na vybrané produkty. Takovy zplsob
podpory prodeje miize byt velmi efektivni, stejn¢ jako akce 1+1 nebo procentudlni slevy
a pfilozeni darku. V oblasti sportovni vyzivy jsou darky velmi dobrym nastrojem, jak
ptredstavit produkt novym zdkazniklim. Velmi dobré jsou testery riznych doplnkd, diky
kterym je mozné ziskat potencionalni zakazniky. Jak vyplyva z dotazniku, spottebitelé radi
zustavaji u produktu, se kterym maji dobrou zkuSenost. Pfilozi-li prodejce tester
k objednévce, udéla tak zakaznikovi nejen radost, ale poskytne také zdkaznikovi moznost
vyzkouSet néco nového, aniz by musel kupovat novy, nezndmy produkt. Oslovi-li takovy

produkt zakaznika, miZe se stat z ndhodného zakaznika zédkaznik staly.
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5 ZAVER
Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jaké preference maji spotiebitelé z oblasti
zdravé a sportovni vyzivy a faktory, které na né plsobi pii nadkupnim rozhodovani.

Dil¢im cilem bylo vytvofeni teoretickych vychodisek, provedeni dotaznikového Setfeni

a ukéazka nabidky produktl v této oblasti.

K dosazeni cile byla vytvofena teoretickd vychodiska, ktera popisovala zdkladni pojmy
zoblasti sportovni a zdravé vyzivy, jejich spotiebitele, vyrobce a prodejce.
Byla pfedstavena nabidka produktii dané kategorie, byla stanovena prizkumna tvrzeni
a bylo provedeno dotaznikové Setfeni, na jehoz zakladé bylo mozné stanovit doporuceni

pro vyrobce a distributory sportovni a zdravé vyZzivy.

Dotaznikovym Setfenim byly zjistény zékladni rozdily v preferencich spotiebitelii sportovni
a zdravé vyzivy a béznych spotiebitelt. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze obé kategorie
upiednostituji kvalitu potravin pfed cenou. Pfesto kategorie spotiebitelli sportovni a zdravé
vyzivy vice pohlizi na kvalitu a na souhru vSech faktorti. Spottebitelé sportovni a zdravé
Vvyzivy se podstatné vice zajimaji o slozeni vyrobku, jeho ptvod, kvalitu a nezavadnost
avice inklinuji ke koupi BIO vyrobkli a doplikd stravy. Hlavnimi davody,
proc spotiebitel¢é odmitaji BIO vyrobky jsou cena a nedivéra v takové vyrobky.
Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze spotiebitelé jsou schopni rozeznat kvalitni
potravinu, ale nejsou schopni rozeznat kvalitni dopln¢k stravy. U dopliikt stravy je ¢asto

spoléhano pouze na doporuceni a vybér zavisi také na cené.

Na zdklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni byla formulovéna doporuceni pro vyrobce
a prodejce sportovni a zdravé vyzivy. Bylo doporuceno vyrdbét kvalitngj$i produkty

s ohledem na cenu a vice informovat své zakazniky o kvalitdch svych produkta.

Vysledky této bakalaiské prace piinesly zakladni poznatky, které by bylo dobré vice
rozebrat v rozsahlejsi praci. Vhodna by byla hlubsi analyza tohoto tématu s vyuzitim
statistickych metod. Hlubsi rozpracovani tohoto tématu by autor rdd provedl v ramci

diplomové préce.
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7 SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:

L0g0 Fairtrade........coevieiieeiieiie ettt et 20
L0Z0 BIO ZEDTA......ccciiiiiieiieiie ettt et et 20
L0Z0 BIO LISt ..ttt ettt ettt ettt 20
Logo Regionalni potravina..........c.cecveeeuierieeiiienieeiieeie et eiie et 20
L0ZO0 KIASA ...ttt ettt ettt 21
L0g0 VIM, CO JIM c.uiiiiiiiiiieiieiie ettt ettt ettt 21
L0g0 Zdrava POLraVviNQa.........cccveeeuieriieeiiieniieeiieeiteesieesteeieesaeeseesereeseesaeeenseeenns 21

8 PRILOHY

8.1 Potravinova pyramida

Ptiloha 1: Obrazek - potravinova pyramida

Sl tuky, cukry
Jedna porce —

Sul, tuky, cukry: 0-2 porce
MIéko, mlé&né vyrobky: 2-3 porca
Ryby, maso, dribez, vejce, Iduniv 1-2 porce
Zelenina: 2-5 porci
Ovoce: 2-4 porce

s N

cukr (10 @), tuk (10 g)

+ Jedna porce — 1 jablko, pomerané i banén (100 g), miska jahod,
rybizu €i borivek, sklenice nefedéné ovocné Stavy

Obiloviny, tastoviny,
Jadna pom?uf krajic mleb‘:(%o @), 1 rohlik éi houska, 1 miska

ovocnych vioéek nebo misli, 1 kopaéek vafené ryze & vafenych
tastovin (125 q)

Zdroj: MZe, 2016
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8.2 Ukazka cen dopliiku stravy - protein

Piiloha 2: Tabulka - ukazka cen dopliiku stravy

Ronnie Vitaland F-Sport Kulturistika
Nutrend 100% Whey | 1350K¢ 1049K¢ 1143K¢
Protein 2250g
Extrifit CFM Instant | 1150K¢ 999K¢
Whey 2270g
Amix Whey Pure Fusion 1439K¢ 1373K¢ 1373K¢
2300g
Prom-in Essential CFM | 999K¢ 1007K¢ 1049K¢ 1049K¢
Evolution 2250¢g

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé nabidky uvedenych internetovych obchodi (2016).

8.3 Dotaznik

Priloha 3: Dotaznik

Dotaznik o zdravé a sportovni vyzivé a doplnich stravy. Dotaznik je vétveny a otdzky

jednoduché a rychlé. Vysledek bude pouzit do mé bakalarské prace. Dékuji vSem, co se

zucastni!

1. DodrZzujete zasady zdravé, ¢i sportovni vyZivy? — Vyberte jednu odpovéd’.

SpiSe ano
SpiSe ne
Ano

Ne
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2. Co je pro vas pfi nakupu potravin nejdileZitéjSi? Vyberte max. 3.
Kvalita a Cerstvost
Cena
Vyrobce

Sezonnost

3. Co je pro vas pri nakupu potravin nejdilezitéj$i? Vyberte max. 3..
Kvalita a Cerstvost
Cena
Vyrobce
Sezonnost

Slozeni

4. Jsou pro vas rozhodujici tyto faktory pfi nakupovani potravin? Vyberte max. 3.
Dostupnost prodejny
Slevy a akce
Vzhled a Cistota prodejny
Ochota personalu
Cas straveny v obchodé

Vérnostni programy

5. Jsou pro vas rozhodujici tyto faktory pfi nakupovani potravin? Vyberte max. 3.
Vzhled a Cistota prodejny
Slevy a akce
Dostupnost prodejny
Ochota personalu
Cas straveny v obchodé

Vérnostni programy
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6. Kde nakupujete béZné nedostupné potraviny spadajici do zdravé stravy?
Specializované prodejny
Hypermarket a supermarket
Farmafiské trhy
Drogerie
Internet

Vlastni zdroje

7. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
Denné
Jednou tydné
Vicekrat do tydne
Jednou za dva tydny
Jednou za mésic

Mén¢, nez 1x za mesic

8. Mate-li na vybér, preferujete radéji ¢eské, nebo zahrani¢ni potraviny?
Ano, preferuji ceské
Neni dilezité

Preferuji zahrani¢ni

9. Zajimate se o sloZeni vyrobku (nutri¢ni hodnoty, aditiva, barviva, emulgatory,
atd)?
Ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Ne
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10. VSimate si obchodnich znadek jako "Klasa", "Vim co jim

11.

12.

13.

14.

potravina' a jiné?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Sledujete vysledky nezavislych testii potravin (SZPI, A dost!, DTest a jiné)?

Ano
Obcas
Ne

Nakupujete potraviny v BIO kvalité?
Ano, pravidelné

Obcas

Ne

Z jakého divodu ano? Vyberte max. 3.
Kvalita

Zdravi

Chut

Setrnost k zivotnimu prostiedi

Z jakého diivodu ne? Vyberte max. 3.
Cena

Nedivéra

Spatné dostupnost

Nechutnaji mi
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15. Pouzivate dopliiky stravy jako bylinné extrakty, vitaminy a mineraly, dopliiky na
klouby, vlasy, mozek, energii, atd?
Ano
Obcas
Ne

16. Kde nakupujete tyto dopliiky stravy? Vyberte max. 3.
Lékarna
E-shop
Specializovana kamenna prodejna
Drogerie

Hypermarket

17. Kolik v priméru utratite mési¢né za tyto dopliiky stravy?
mén¢, nez 100K ¢
101K¢ - 300K¢
301K¢ - 500K¢
501K¢ - 1000K¢
1001K¢ a vice

18. Sportujete?
Ano, aktivné
Prilezitostné

Ne

19. Pouzivate sportovni dopliiky stravy?
Ano
Ptilezitostné

Ne
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20.

21.

22.

23.

24.

Kolik v priméru utratite mési¢né za sportovni dopliiky stravy?
Mén¢, nez 200K ¢

201K¢ - 500K¢

501K¢ - 1000K¢

1001K¢ a vice

Kde nakupujete sportovni dopliiky stravy? Vyberte max. 4.
E-shop

Specializovana kamenna prodejna

Fitness

Drogerie

Lékarna

Hypermarket, supermarket

Co je pro vas pri vybéru dopliiki stravy nejdiileZitéjSi? Vyberte max. 4.
Recenze a doporuceni

Cena a slevové akce

Osobni zkuSenost

Slozeni

Vyrobce

Zem¢e puvodu

Jste vérny/a své znacce, nebo radi experimentujete pri nakupu dopliki stravy?
Jsem vérny/a
Réd/a experimentuji

Nevim

Sledujete vysledky nezavislych testii dopliiki stravy (SZPI, COI, A dost!, DTest a
jiné)?

Ano

Obcas

Ne
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25.

26.

27.

28.

29.

Pohlavi:
Zena

Muz

Vék:

18 a mén¢é
19 -25
26 - 35
36-50

51 a vice

Posledni ukonéené vzdélani:

Zakladni
Vyucen/a
S maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Ekonomicka aktivita:
Student/ka
Zamg¢stnanec

osvC

Na matetské dovolené

Nezaméstnany/a

Kde aktualné bydlite?
Velkomésto
Meésto

Vesnice
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8.4 Grafy

Piiloha 4: Graf - pohlavi respondentii v

“ Muzi (99)
i Zeny (217)

Zdroj: vlastni $etfeni, 2016

Ptiloha 5: Graf - vék respondentii

©18 améneé (23)
£19-25(191)
©26-35(66)
£36-50(23)
“51 avice (13)

Zdroj: vlastni $etfeni, 2016
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Piiloha 6: Graf - bydlisté respondentii

“Velkomeésto (153)
& Mésto (105)
“ Vesnice (58)

Zdroj: vlastni $etfeni, 2016

Ptiloha 7: Graf - vzdélani respondenti

1%

K Zakladni (25)
EVyucen/a (4)

© S maturitou (134)

K 'Vyssi odborné (15)
“'Vysokoskolské (134)

 Ostatni (4)

Zdroj: vlastni $etfeni, 2016
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Ptiloha 8: Graf - ekonomicka aktivita respondentii

0,
agp 2%

& 'Student/ka (172)

i Zameéstnanec (98)
~0SvC (19)

& 'Na mateiské (11)

“ Nezaméstnany/a (7)

“ Ostatni (9)

Zdroj: vlastni $etfeni, 2016

Piiloha 9: Graf - faktory p¥i vybéru potravin
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187

Kvalita a Cena Vyrobce Sezénnost Ostatni
Cerstvost

w7 WK

Zdroj: vlastni $etfeni, 2016
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Piiloha 10: Graf - faktory p¥i vybéru prodejny

160
140
120
100
80
60
40
20

137

Dostupnost Slevy a akce Vzhled a Ochota Cas straveny Vérnostni  Ostatni
prodejny Cistota personalu v obchodé programy
prodejny w7z wg

Zdroj: vlastni Setfeni, 2016
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