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Abstrakt:

Cilem prace bylo charakterizovat ptinos funk¢nich potravin pro lidské zdravi
a formulovat efektivni postup pii zavadéni funkcnich potravin na regionalni trh
potravin pfi vyuziti nastroji marketingového mixu.

Byl proveden pilotni prizkum trhu formou dotazniku. Zavérem bylo
doporu¢eno budoucimu vyrobci funkénich potravin zjistit, za kolik je schopen
vyrabét tyto potraviny a porovnat s cenou, kterou jsou lidé ochotni zaplatit za tento
vyrobek. Pti propagaci vyrobku by bylo dobré zaméfit se na zeny ve véku 31- 50 let
a to formou letaki. Dtlezité pro zvyseni zdjmu o nakupovani funkénich potravin je
dat spotiebitelim vice informaci o tomto druhu potravin. Informovat je piedev§im o

jejich vlivu na zdravi napt. védeckym dikazem.

Klic¢ova slova: funk¢ni potraviny; marketing; chovani spotiebitele



Abstract:

The aim of this work was to characterize the contribution of functional foods
for human health and to formulate effective procedures for the implementation of
functional foods on the regional food market in the use of marketing mix.

He was a pilot market survey questionnaire form. Finally, it was
recommended that future functional food manufacturers to determine for how many
are able to produce these foods and compare the price that people are willing to pay
for this product. When promoting a product would be good to focus on women aged
31-50 years and in leaflets. Important to raise interest in buying a functional food is
to give consumers more information about this type of food. Inform them all about

their impact on health as scientific evidence.

Keywords: functional foods; marketing; consumer behavior
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1.Uvod

Cilem diplomové prace na téma funkéni potraviny a jejich uplatnéni na
regiondlnim trhu potravin bylo charakterizovat ptinos funk¢nich potravin pro lidské
zdravi a formulovat efektivni postup pii zavadéni funkénich potravin na regionalni

trh potravin pfi vyuziti nastroji marketingového mixu.

V dnes$ni dobé se lidé zacinaji vice zajimat o zdravou vyzivu. Snazi se jist
zdravé ze zdravotnich nebo estetickych divodl. ZvySuje se obliba v nakupovani
nekvalitni potraviny. Snad kazdy zna ze svého okoli nékoho, kdo onemocnél
néjakym druhem rakoviny. VSichni se boji této nemoci. Problém je v tom, ze lidé
neznaji pojem funkéni potravina. Zijeme v dobé vysoké konkurence vyrobct,
neustdlym bombardovanim rdznymi reklamami uz nevime ¢emu véfit a co si tedy
opravdu koupit.

Pravideln¢ konzumované funkéni potraviny jsou prevenci vici raznym
chorobam. Mluvi se o nich jiz od 90. let 20. stoleti. V n¢kterych zemich jsou bézné
dostupnou potravinou jako napf. v Japonsku, USA, Svycarsku.

Bude vypracovan dotaznik tykajici se nejenom otazek na funkcni potraviny,
ale pfedevsim na chovani zakaznika na trhu potravin. Cilem dotaznikového Setieni
bude jak casto lidé nakupuji potraviny a které potraviny nakupuji. Také podle ¢eho
vybiraji potraviny, jestli znaji funkéni potraviny a co je pfesvéd¢i o jejich nakupu.
Dale ktefi lidé nejvice dbaji na své zdravi a jestli jsou ochotni pfiplatit si za potraviny

ptisobici na jejich zdravi.



2. Literarni prehled

2.1 Pojem funkéni potravina

Funk¢ni potraviny: toto oznaceni zni velmi pokrokové a moderné, pfesto jste
je vsak zcela jisté jiz vid€li a patrn€ 1 jedli. Funkéni potraviny jsou totiz bézné
potraviny vyrobené tak, aby mimo tradi¢nich a béznych slozek vyzivy obsahovaly 1
slozky s vyznamnymi zdravotnimi U€inky (Evropska rada pro informace o
potravinach, 1999). VaSakova (2011) radi, ze funk¢ni potraviny nepoznate na prvni
pohled. Je tieba se zacist do etiket. Funk¢ni potraviny podle EUFIC (European Food
Information Council) (cit. Vasdkova, 2011) musi mit charakter potraviny a jejich
pfiznivy vliv se musi projevit jiz pfi konzumaci mnozstvi odpovidajicim bé&zné
potraving. Nejsou to pilulky nebo jind forma béznych 1éCiv, ale tvoii soucast
normalnich potravin.

Goldbergovo vymezeni pojmu funkéni potravina zroku 1994: Funkéni
potravinou je jakakoli potravina, ktera méa krom¢ vyzivové hodnoty pfiznivy Gcinek
na zdravi konzumenta, jeho fyzicky ¢i dusSevni stav. Je to potravina (nikoli kapsle,
tableta ¢1 prasek) vyrobend z pfirozen¢ se vyskytujicich slozek. M¢la by se
konzumovat jako soucast denni stravy. Jeji konzumace ovliviiuje ne€které pochody
v organismu, zejména:

1. Posiluje pfirozené¢ obranné mechanismy proti Skodlivym vliviim prostiedi,
2. Pisobi preventivné proti nemocim,

3. Ptiznivé ovliviiuje fyzicky a duSevni stav,

4.  Zpomaluje proces starnuti.

Funk¢ni potraviny tvoii pfechodnou skupinu potravin mezi béznymi
(konvencnimi, standardnimi) potravinami a Iéky. Nejsou vSak 1éky! Jejich cilem neni
1é¢it chorobu ve stadiu jejiho propuknuti, ale jejich ucelem je ptiznivé ovliviiovat
pfechodny stav mezi zdravim a nemoci. Zakladnim posldnim je tedy preventivni
plisobeni. Napi. Cerstvé ovoce a zelenina 1 nékteré vyrobky znich uvedenou
charakteristiku spliiuji, ale vesmés se jedna o piirozené sloZzeni vytvoiené ptirodou.
Slozky potravin, které sice maji pfiznivé zdravotni u€inky, avsak jiz dlouho znamé,
pfedev§im vitaminy a vyzivov€é nezbytné minerdlni latky, se mezi nutriceutika
nepocitaji (Kalac, 2003). Perlin (2012) dodava, Ze synonyma pro funkcni potraviny
jsou nutriceutika, designer foods (USA), pharmafoods, PARNUTS (food for
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particular nutritional users). Designer foods — to znamena potraviny, jejichZ sloZeni
bylo lidskou ¢innosti formovéno tak, aby pfedstavovalo zdravotni ptinos. I takové
mléko, vyrobky obohacované (fortifikované) vldkninou. Funkéni potraviny se maji
konzumovat bézné jako soucast stravy. Nejsou jimi tedy tzv. potravni dopliky
vitamint, stopovych prvku, ale i1 pfirozenych antioxidantl a jinych latek fazenych
mezi nutriceutika, které se podavaji ve formach obvyklych pro Iéky — tabletach,
kapslich, extraktech apod. (Kala¢, 2003). Evropska rada pro informace o potravinach
(1999) dodava, ze funkeni potraviny vétSinou vypadaji, voni a chutnaji stejné jako
jejich bézné protéjsky. Funkéni potraviny nelze povazovat za zadzracny prostiedek na
odstranéni a vyléceni zdravotnich problémi, ale za pozitivni, zdravi podporujici

soucast vyvazené stravy a aktivniho zivotniho stylu.
2.2 Historie vzniku funkénich potravin

Konec 20. stoleti pfinesl ve vyzivé obyvatelstva hospodarsky vyspélych zemi
novou situaci. Poprvé v historii doSlo ke kvantitativnimu nasyceni a podafilo se — i
kdyz ne u vSech jednotlivel — zajistit 1 kvalitativni stranku vyzivy. Dostatek
kvalitnich potravin se stal samoziejmosti. Nemala ¢ast populace se vSak s touto
situaci nedokazala zcela vyrovnat. Bohaté spoleCnosti se potykaji s obezitou. Pres
srdecné cévni choroby, rakoviny, cukrovky, osteopordzy, oslabeni imunitniho
systému. Na statisticky prikazné vztahy mezi slozenim potravy a jednotlivymi
chorobami poukazuji stovky epidemiologickych studii. Diive byly spiSe zaméfeny na
negativni vztahy — ¢eho je tfeba se vyvarovat, co mize byt pfi¢inou poskozeni
zdravi. Postupné se vSak zdjem piesouval k opacnému pohledu — které potraviny a
jejich slozky ovliviiuji ptizniveé zdravi a pohodu (Kala¢, 2003)? Na trend zlepSovani
obsahu biologicky aktivnich latek v potravinarskych vyrobcich reagovali vyrobci
potravin od pocatku 70. let 20. stoleti vyvojem novych typi ,,zdravych* potravin. V
70. letech se na trhu zacaly prosazovat ve vétsi mife fermentované mlééné vyrobky,
celozrnné cerealni vyrobky a ovocné §tavy. Tedy snaha o posileni imunitniho
systému probiotiky, latkami posilujicimi stftevni mikrofloru, dale zvySenym piivodem
vlakniny a latkami s pfirozenym obsahem vitamint a dalSich bioaktivnich latek, jako
jsou flavonoidy, anthokyany a dalsi (v ovoci a zelenin€) (Perlin, 2012). Kala¢ (2003)
uvadi, ze jako prvni pfisli s koncepci vyvoje potravin, které pomohou upevnit zdravi

dospélych seniort, Japonci v 80. letech. Cas viak byl pro toto pojeti zraly i v fadé
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dalSich zemi, které zacaly uvoliiovat pro vyzkum mnoho prostiedkd, a to jak statnich,
tak firemnich. Perlin (2012) dodava, ze v 80. letech k tomu pfistoupil trend sniZovani
nadbyteCné energie ve formé cukru a tukii. To byly dosud vyrabéné ,light*
potraviny, potraviny v nichz se napf. cukr (sachar6za) nahradi nahradnimi
neenergetickymi sladidly nebo tuk nahrazeny méné energetickymi latkami. To jsou
napf. nizkoenergetické margariny s vy$$im podilem vody , majonézy s ndhradou tuki
maltodextriny (derivaty Skrobu), nebo latky se senzorickymi vlastnostmi tukt, ale
niz§im obsahem vyuzitelné energie. Zde je na misté jako ptiklad jmenovat synteticky
vyrobek Olestra, coZz jsou estery sachardzy s mastnymi kyselinami, tedy latky
podobné tukiim (triacylglyceroliim), které jsou ale v lidském organismu
nevyuzitelné. Az dosud mizeme hovofit o jednotlivych krocich, zlepsujicich nabidku
na trhu potravin ve smyslu feSeni dil¢ich vyzivovych nedostatkti. V pribéhu
osmdesatych let vznikla v Japonsku koncepce specidlni konstrukce potravin jako
prevence proti chorobam star§i populacni generace. Tato koncepce skloubila dva
z4jmy do spole¢ného programu: zajem vyrobcli a obchodniki vyhovét poptévce
nutricné poucené vetejnosti a také zajem statu prevenci vyzivou snizit vynakladané
prostiedky na léceni nasledkii neadekvatni vyzivy jako faktor praktické vyzivové a
potravinové politiky. Winklerova (2009) uvadi, Ze o funk¢nich potravinach se zacalo
intenzivné diskutovat mezi nutricnimi experty na pocatku 90. let, kdy organizace
ILSI (International Life Science Institute) ptedstavila projekt znamy pod zkratkou
FUFOSE (Functional Food Science in Europe) Evropské komisi (EC). Projekt byl
zapocat v r. 1995 a trval cca 3 roky. Po tuto dobu asi 100 evropskych expertl na
vyzivu hodnotilo status funkcnich potravin a zabyvalo se védeckym zdivodnénim
pouzivanych zdravotnich tvrzeni. V r. 1999 doslo pod vedenim ILSI k uskutecnéni
diskuse prednich evropskych experti ve vyzivé k funkénim potravindm. Vysledkem
této diskuse bylo pfijeti konsensu ,,Scientific Concepts of Functional Foods in

Europe" jehoz soucasti bylo pfijeti pracovni definice pro funk¢ni potraviny.

Hlavni body této pracovni definice jsou tyto:
1. Funkéni potravina je svym charakterem béZnou potravinou, neni to
tableta, kapsle ani jina forma dopliiku stravy.
2. Priikaz ptiznivych uc€inki na lidské zdravi musi byt zalozen na védeckém

zaklade.
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3. Funkéni potravina kromé své vyzivové hodnoty mé pfiznivé ucinky na
lidské zdravi a/nebo snizuje riziko lidského onemocnéni (kardiovaskularni
choroby, choroby zazivaciho traktu).

4. Funk¢ni potraviny se konzumuji jako soucast bézné stravy.
2.3 Vyvoj terminologie

Funk¢ni potraviny byly na svété, 1 kdyz prvni oznaceni bylo ponckud
exotické. Dostalo se jim oznaceni "potraviny pro specialni zdravotni ucely" (FOSHU
- foods for specified health use). Dnes jsou tyto potraviny vSeobecné definovany jako
potravindiské vyrobky, technologicky upravené tak, aby obsahovaly vétsi podil
nutricné aktivnich latek nez bézné potraviny, anebo naopak byly zamérné zbaveny
nékterych potencidlné rizikovych antinutriénich latek. Stru¢né feceno, funkcni
potravina je potravina s nutricni hodnotou a kladnym vlivem na zdravi, fyzickou
vykonnost nebo dusevni stav (Perlin, 2012). Kala¢ (2003) uvadi i terminy jako
healthy foods, medicinal foods, medifoods, prescriptive foods, therapeutic foods ¢i
designer foods. Tyto terminy uz byly pfekonany, takZze ani nema smysl vytvaret
jejich odpovidajici Ceské ekvivalenty. Zftady znich vSak je ziejma chyba
pocatecniho piistupu. Pfedstava, ze funkéni potraviny budou jakousi podskupinou

1€kt ze jejich cilem bude podilet se na 1é¢eni jiz propuknuvsich onemocnéni.
2.4 Legislativa

V Ceské legislativé ani v piedpisech EU vsak dosud neexistuje zadny oficialni
dokument, jez by funkcni potraviny definoval a uvadél podminky a pravidla jejich
uvadéni na trh. Existuje pouze jiz zminénd pracovni definice, jakysi konsens
s ndzvem ,,Scientific Concepts of Functional Foods in Europe®, jenz funkéni
potravinu popisuje nasledovngé:

1. Je to bézna potravina, neni to zadnd forma dopliiku stravy v podobé
tablety ¢i kapsle,

2. Prtkaz jejich ptiznivych G¢inkl na lidské zdravi je podlozen védeckym
zakladem,

3. Kromé své vyzivové hodnoty ma ptiznivy ucinek na lidské zdravi nebo

snizuje riziko onemocnéni,
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4.  Konzumuje se jako soucast bézné stravy.

Legislativni proces EU diky pomalému postupu EFSA (Evropsky ufad pro
bezpecnost potravin; cilem védeckého posuzovani EFSA je zajistit, aby tvrzeni
uvadéna na etiketach vyrobkl a pii propagaci vyrobkii byla z hlediska vyzivy a
zdravi smysluplna a piesnd; to ma nasledné napomoci spotiebiteliim, aby pfi vybéru
potravin zvolili variantu prospéSnou pro jejich zdravi) neni stale dokoncen
(Novakova, 2012). Nicméné Ceska zemé&délska a potravinaiska inspekce peélivé
hlida, aby nedoslo ke klamani spotiebitele. Potravinu naptiklad nelze jednoduse
oznacit tvrzenim, Ze jeji pravidelnd konzumace vede k prevenci urCité choroby.
Pokud chce vyrobce takto sviij produkt oznacit, musi absolvovat dlouhé a nakladné
zkousky vyrobku, podobné jako v ptipad¢ 1€kovych studii (Veseld, 2012). Existuje
fada ptedpist, které ackoli pfimo neuvadé€ji pojem ,,funk¢ni potravina" s potravinami
tohoto druhu uzce souviseji. Jedna se zejména o predpisy tykajici se oznacovani
potravin, nebot’ kazda ,,funkéni potravina" obsahuje na obalu jedno nebo vice
zdravotnich tvrzeni, které¢ informuji spotiebitele o piiznivych ucincich potraviny
nebo jeji slozky na lidsky organismus. Zdravotni tvrzeni jsou uvadéna na etiketach
fady potravin. O to vice je lze ocekdvat u potravin, které se fadi mezi ,,funkéni
potraviny". Donedavna pro pouzivani zdravotnich tvrzeni na obalech vyrobku, nebo
pii jejich prezentaci, neexistovala zadna pravidla. Vyrobci mohli na obalu potraviny
nebo v reklamé tvrdit v podstaté cokoli o obsahu vyznamnych latek v urcité
potraviné, o vylepSeni zdravi, nebo nalady spotiebitele po konzumaci urcité
potraviny, o nezbytnosti konzumace urcité potraviny apod. Tim dochdzelo k
urcitému mateni a klamani spotiebitele, a proto se EK rozhodla vydat natizeni, které
bude pouzivani zdravotnich tvrzeni regulovat. Toto nafizeni vySlo na konci roku
2006, jedna se o nafizeni EP a Rady €. 1924/2006 o vyzivovych a zdravotnich
tvrzenich pii oznaCovani potravin. Cilem tohoto nafizeni je zajistit, aby u latek, které
jsou piedmétem tvrzeni, bylo skutecné védecky prokdzano, Zze maji pfiznivy
vyzivovy nebo fyziologicky uc¢inek. Dalsim cilem je zajistit srozumitelnost téchto
tvrzeni a ochranit spotiebitele pfed klamavymi tvrzenimi. V soucasné dobé
jednotliva tvrzeni ptedloZzend clenskymi staty posuzuje Evropsky ufad pro
bezpecnost potravin (EFSA). Vysledkem bude seznam povolenych tvrzeni ve vztahu
k urcité¢ ziviné. O kazdé nové tvrzeni neuvedené v seznamu bude muset vyrobce
nov¢ zadat EFSA o jeho schvéleni (Winklerova, 2009). Hassmann (2009) dodava, ze

kazda funkéni potravina obsahuje na obalu jedno nebo vice zdravotnich tvrzeni.
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Ceska potravinova legislativa pojem funkénich potravin nezna (Perlin, 2012).
Hassmann (2009) dodéava, ze Ceska legislativa znd pouze pojem ,,vyziva pro zvlastni
ucely* kam lze funk¢ni potravinu zatadit. Proto se 1 funk¢ni potraviny musi fidit
vSemi ustanovenimi zékona o potravinach a jeho vyhlasek. Pokud vyrobce chce
zdiraznit urcity konkrétni zdravotni nebo nutri¢ni efekt svého vyrobku typu funkéni
potraviny, pak se musi fidit vyhlaskou pro potraviny pro zvlastni vyzivu. Podminkou

je schvaleni tohoto druhu vyrobku ministerstvem zdravotnictvi (Perlin, 2012).
2.5 Funk¢ni potraviny v CR

Z funkénich potravin najdeme v Ceské republice tyto druhy:
1. zakysané mlécné vyrobky typu probiotik a prebiotik;

2. vyrobky s lecitiny nebo solemi fosfatidovych kyselin (napoje pro
sportovce, peciva, syry);

3. vyrobky na bazi rostlinnych extraktii, vitaminid a mineralnich latek;

4. polynuklidy ve smési s aminokyselinami na bazi krevniho séra typu
JUWIM;

5. vyrobky s polynenasycenymi mastnymi kyselinami (olej Epavit s rybim
tukem, masla s rostlinnym tukem, obohacené¢ margariny) nebo fytosteroly
(Flora pro aktiv, mlé¢né vyrobky);

6. mikroprvky na kvasni¢ném substratu (Diastabil s Cr) pouzité jako dopln¢k
stravy;

7. vyrobky s pfisadou vlédkniny (pecivo, masné vyrobky, miisli, jogurty s
musli);

8. vyrobky s upravenym slozenim z pohledu potteb fysiologie (napf.
delaktozované mléko, fermentované vyrobky, odstranéné inhibitory trypsinu
u soji, uprava lusténin proti nadymani, odstranéni cholesterolu, ndhrada
sodiku v kuchynské soli kofenim nebo draslikem, netucné pecivo s

monoacylglyceroly).

Vynikajicim mediem pro funk¢ni prisady jsou napoje. Ty je mozné dopliovat
o vitaminy, mineralni latky, pfirodni extrakty z rostlin. Tyto néapoje maji
nekolikanasobnou funkci. Piedev§$im hasi zizen, ddle navozuji dobry pocit a pii
vyvazeném slozeni podporuji zdravi konzument. Na trhu jsou napoje z bylin a
ovoce, ledové caje, kombinované napoje z Caje a ovoce, ndpoje pro sportovce a
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energetické napoje, ovocné $tavy, bilkovinné napoje na bazi kombinace ovocnych
$tav a mléka nebo jogurtd, napoje s vlikninou aj. (Perlin, 2012). V Cesku je
naptiklad mozné koupit chléb s obsahem kyseliny listové, kterd ptiznive ovliviiuje
vyvoj plodu v tehotenstvi. Bézné¢ k dostani jsou obohacené rostlinné tuky a také
mlécné vyrobky. Objevuji se i slepici vajicka obsahujici omega tii mastné kyseliny.
Slepice, které je snéaseji, dostdvaji odliSnou stravu s vysSSim obsahem rostlinnych
oleji. Nabidka funk¢nich potravin je u nds ve srovnani se zahrani¢im stale omezena.
Nebude to ale dlouho trvat a budeme jist stale vice vylepSeného jidla (Hamplova,

2010).
2.6 Funk¢ni potraviny ve svété

Tuckova (2012) uvadi, ze vyspélé zemé znaji funkéni potraviny uz mnoho let:
napiiklad Ameri¢ané je nakupuji ve velkém, nejlépe zasobeny trh jimi vSak ma
Japonsko. Tam se oznacuji jako potraviny pro specidlni zdravotni ucely (tzv.
FOSHU) a zivi se jimi zna¢né mnozstvi populace.

V prodeji funk¢nich potravin a napoji vedou Severni Amerika, zapadni
Evropa, Australie a Japonsko, které se logicky staly cilem pro jejich vyrobce.
Nejveétsi pozornost se soustiedi na produkty pro podporu zdravi stfev, imunitniho
systému, redukce vahy a zdravi srdce. Ve vSech téchto oblastech se stalo trendem
vyuzivat specifické funkéni doplitkky a ingredience jako probiotika a prebiotika pro
spravné zazivani a imunitni systém, vitaminy a antioxidanty pro podporu imunity,
steroly a n-3 mastné kyseliny pro zdravé srdce, kolagen a koenzym Q10 pro krasu
(Novakova, 2012). Perlin (2012) dodava, Ze synonyma pro funkéni potraviny jsou
nutriceutika, designer foods (USA), pharmafoods, PARNUTS (food for particular
nutritional users).

Poprvé se funkéni potraviny objevily v 80. letech 20. stoleti v Japonsku. V
soucasnosti trh s funk¢nimi potravinami velmi rychle roste, a to paradoxné diky
narastu prodeje nezdravych, pfilis tucnych a sladkych jidel. Podle agentury Reuters
jde rostouci zajem o funkéni potraviny ruku v ruce s vétSim poctem obéznich lidi.
Jen v Asii, kde diive expandovaly fetézce rychlého obcCerstveni, se kazdy rok prodaji
funk¢ni potraviny za vice nez 20 miliard dolara a jejich podil na trhu se neustéle
zvétsuje. ,,Lidé v Asii maji stale vice penéz a kupuji vice zdravého jidla," tika

Shirley Ivarsson, dietolozka pracujici v Hongkongu. Své zdravéjs$i a obohacené
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vyrobky nabizeji 1 potravinarské giganty jako Unilever nebo Coca-Cola. V segmentu
funk¢nich potravin se toci velké penize. Lidé totiz chtéji byt zdravéjsi, 1épe se citit a

také vypadat, a pfitom nechtéji délat néco neptijemného (Hamplova, 2010).

Japonsko:
Pro funk¢ni potraviny plati ze zdravotniho hlediska 5 zdkladnich aspektii:
1 snizeni rizika cévné-srde¢nich chorob,
2. sniZeni rizika rakoviny,
3. redukce hmotnosti,
4. posileni imunitniho systému,
5. zpomaleni procesu starnuti.
Japonské smérnice pro ziskani statutu funk¢ni potraviny:
1. Potravina ma zlepSovat vyzivu a zdravi.
2. Toto zlepSeni musi mit solidni védecky zaklad.
3. Stanoveni denni davky potraviny nebo slozky nesmi byt zpochybnitelna

odborniky z oblasti mediciny a vyzivy.

RaN

Potravina nebo slozka ma byt bezpecna z hlediska vyvéazenosti vyzivy.

“

Slozka mé byt charakterizovana:

1. svymi chemickymi a fyzikdlnimi vlastnostmi, musi byt
k dispozici podrobné analytické metody k jeji charakterizaci,

ii. svym kvantitativnim a kvalitativnim stanovenim v potraving.

6. Slozka nema snizit vyzivovou hodnotu potraviny.

7. Potravinu musi byt mozno konzumovat normalnim zptsobem.

8. Potravina nesmi byt pfedkladdna ve formé tablet, prasku nebo kapsli.

9. Slozka ma byt ptirodni latkou.

(Benesova, 1999)

USA:

Trh nutraceutik v USA (tim se mini funkéni potraviny, fortifikované
potraviny a potravni dopliky) ptfedstavuje 11 miliard USD. Rocni narast téchto
potravin predstavuje 12 %. Na tomto rustu se podileji zejména fortifikované napoje a
bylinné ptisady (Benesova, 1999). Skotepa a kol. (2009) uvadi, ze v USA za funkcni
potraviny povazuji vSechny, ,,u nichz koncentrace jedné nebo vice slozek jsou

upraveny tak, aby zabezpecily ptinos ke zdravé vyzive®.
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Francie:

HEASMAN a MELLENTIN (2001) popisuji uvedeni jogurtu na trh:

1994 - vstup LC1 jogurtu od Nestl¢ na trh
LC1 byl poprvé uveden na francouzském trhu s tvrzenim, Ze posiluje ptirozené
obranné mechanismy. Byl to okamzity Gspéch hned ze tii divodu:

1. Jeho obal byl vyrazngjsi a inovativni nez cokoli jiného.

2. Byla zahijena masivni propagacni kampan, kterd stidla v prvnim roce

témet 8 miliond dolard.
3. Nejdulezitgjsi je, ze to bylo vlibec poprvé, kdy jogurt byl uvadén na trh ve

Francii na zakladé zdravotniho tvrzeni.
2.7 Vlastnosti funkénich potravin

Vesela (2012) uptesiiuje, ze funkEni potravinu si miizeme piedstavit jako néco
mezi pfechodem mezi potravinou a léky. Na rozdil od 1ékti maji funkéni potraviny
pouze piiznivé U¢inky pro lidsky organismus, pfinejmensim slouzi jako prevence
riznych onemocnéni.

Uginky funkénich potravin mohou byt riizné:
1. posiluji imunitni systém
2. snizuji riziko srde¢né cévnich onemocnéni
3. snizuji riziko rakovin a jinych civilizacnich chorob
4

zpomaluji degenerativni procesy.
2.8 Jak funk¢ni potravinu pozname v obchodé?

Napis ,,funk¢ni potravina“ na obalu nenajdete, ale mtzete si v§Simnout rozdilu
v obsahu vyznamnych latek uvedenych ve slozeni ¢i v informaci o ucincich na
zdravi. Na obalu funkéni potraviny miZete naptiklad nalézt informace typu:
,»Vyrobek se snizenym obsahem tuku ¢i ,,Vyrobek se zvySenym obsahem vlakniny*.
Tyto informace byvaji doplnény udanim mnozstvi vyznamnych latek vztazenych na
100 g nebo na jednu porci, eventueln¢ i informaci o jejich doporucené denni dévce

(Ministerstvo zdravotnictvi CR, 2013).
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2.9

Vyroba funk¢nich potravin

Pti vyrobé funkcénich potravin se vychazi z béznych konvencnich postupt,

doplnénych o nasledujici technologické piistupy:

1.

obohacovani  fyziologicky funkénimi  prisadami (vlaknina,
oligosacharidy, alkoholické cukry, aminokyseliny, peptidy a proteiny,
vitaminy, lecitin (cholin), mineralni latky, polynenasycené mastné kyseliny,
piirodni extrakty aj.);

minimalizaci neZadoucich faktord (hypoalergenni ryze s enzymové
odstranénymi alergeny, delaktozované mléko, inhibitory trypsinu,
bezcholesterolové Zivocisné produkty, vyrobky se snizenym obsahem
kuchyniské soli anebo sodiku, light vyrobky aj.);

vyuziti ochranného tcinku "fytochemikalii" ze zeleniny, ovoce, koieni
a jinych rostlinnych zdroju, napt. antioxidanty jako prevence rakoviny. Jde
napi. o flavonoidy, karotenoidy, fenolové Kkyseliny, mono- a triterpeny a;.
Zdrojem jsou razné rostliny, napi. Cesnek, zeleny ¢aj, soja, ceredlie, kiizaté
a okolicnaté¢ (mrkev, petrzel, celer, anyz, kopr) druhy zelenin, citrusy a
lilkovité, tykvovité, Inéna nebo konopna semena, 1€¢koticovy koten. Jde o
designer foods (USA). Sem nepatii Skrob, bilkoviny, bézné mastné kyseliny,
vitaminy a béZné mineralni latky.

vyuziti mléénych mikrobidlnich Kkultur, probiotik a prebiotik,
kvasni¢nych preparati s bioprvky (chrom, selen aj.) a dalSich preparati

(JUWIM- polynuklidy s aminokyselinami) (Perlin, 2012).

Pokud chce vyrobce pouzit Uplné novou latku, funkéni piisadu, se kterou

nejsou dlouhodobé zkuSenosti, musi projit schvalovacim procesem. I tehdy, jednd - 1i

se o ptirodni latku, nemusi jit automaticky o latku neskodnou (Mendelova univerzita

v Brng, 2010).

2.10 Funkéni latky v potravinach

,»Nejcastéji jsou diskutovany nasledujici skupiny ucéinnych latek nebo

mikroorganismu:

1.

vlaknina,
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oligosacharidy (inulin, oligofruktdza),

vitaminy (E, C aj.),

mastné kyseliny (EPA, DHA),

alkoholické cukry (xylit, sorbit),

antioxidanty a fytochemikélie (vitamin E, C, zinek, méd, selen,
flavonoidy),

aminokyseliny, peptidy a bilkoviny (taurin, s6jova bilkovina),

mineralni latky a stopové prvky (sodik, draslik, selen, zinek aj.),

glykosidy (flavonoidy vazané na sacharidy),

10. alkoholy,

11. bakterie mlécného kvaSeni (Benesova, 1999 cit. Vesela, 2012).

2.11

1.

Vybér z funkcénich potravin

Ministerstvo zdravotnictvi CR (2013) uvadi jen tyto funké&ni potraviny:
Zakysané mlécné vyrobky, jogurty, kySka, acidofilni mléko a dalsi.
Vesela (2012) dodéava, ze patii mezi nejstarsi funkéni potraviny. Vranova
(2009) dodava, ze mlécné vyrobky, které obsahuji tzv. probiotické bakterie
jsou oznaceny terminem ,,bifidus esencis®.
Vyrobky se zvySenym mnozstvim vlakniny, naptiklad grahamové
pecivo, celozrnné té€stoviny a dalsi.
Margariny a mlécné vyrobky obohacené rostlinnymi steroly.
Potraviny obohacené jodem. Uplatituji se v prevenci onemocnéni §titné
zlazy ¢i v prevenci télesného a duSevniho postizeni plodu u téhotnych Zen

(Ministerstvo zdravotnictvi CR, 2013).

Kunova (2011) uvadi jesté tyto druhy funkénich potravin:

5.

Funkéni potraviny vhodné pro sniZovani nadvahy — Pii redukci
nadvédhy je vhodné, ma-li vyrobek nizky obsah energie, nizky (ale
nenulovy) obsah tuku, ale znacné mnozstvi bilkovin. Tyto pozadavky
spliiuje cela fada kysanych mléénych vyrobkii. Dal§im ptikladem miize byt
bilkovinny platek, ktery se prodava ve vakuovaném baleni podobné¢ jako
syr. V obchodech ho najdete pod nazvem Smakoun.

Prirozené funkc¢ni potraviny — Mnoho druhii ovoce, zeleniny a obilovin

obsahuje specifické latky (fytonutricni), jejichz plsobeni v prevenci

19



civiliza¢nich chorob je dnes znamé, proto lze tyto potraviny zaradit mezi
pfirozen¢ funkcni. V nékterych potravinach se vyskytuji G¢inné slozky

ziskané z téchto potravin jako takzvané funk¢ni ptisady.
2.12 U¢inky funkénich latek v potravinach

Bakterie mlécného kvaseni (probiotika)

Probiotika harmonizuji bakteridlni stfevni mikrofloru, kterda ma piiznivé
ucinky pro organismus. Idedlni je vybirat produkty s obsahem probiotik i vlakniny
(Vesela, 2012).

Komprda (2008) uvadi, ze to jsou Zivé mikroorganismy ptidavané do
potravin, které ptiznive ovliviiuji zdravi konzumenta zlepSenim rovnovahy jeho
sttevni mikroflory.

Slovo probiotic je odvozeno zteckého slova pro Zivot. Forma, ve které je
probiotikum do zazivaciho tustroji poddno, musi obsahovat dostatecné mnozstvi
zivotaschopnych bakterii, které jsou s to piezit ve stievé a byt aktivni. Bakterie musi
byt zivotaschopné¢ béhem skladovani a neméné dilezité jsou i chutové vlastnosti
potraviny nebo potravinového dopliiku, ve kterych jsou obsazeny. Nové technologie
umoznily uchovani bakterii v suchém stavu. Po piidani vody do bifidogenni bakterie
znovu aktivni.

Jak probiotika plisobi?

1. Vytvareji latky, které brani ristu nezadoucich bakterii a produktii

toxickych latek.

2. Tim, Ze se usazuji na sliznici stfevni, vytésiuji odtud jiné bakterie.

3. Dokazou zamezit vniknuti toxinil pies stfevni sliznici do organismu.

4. Podporuji rozvoj imunitnich reakci, obranyschopnost organismu pted

pusobenim nezadoucich bakterii.

Témito mechanismy piisobi probiotika v 1é€bé priymu, predevSim virového
puvodu, prijmovych onemocnéni zplsobenych podavanim antibiotik a prijmi
cestovateld. Je prokazéano, ze zkracuji dobu trvani virového prijmu u déti. Podavani
probiotik podporuje tvorbu protilatek proti piivodciim virovych prijmd, a tak ptisobi
velmi dobie 1 preventivni podavani probiotik détem. Stejné tak se ukazala probiotika
ucinnd v 1é€bé prijmovych onemocnéni po 1écbé antibiotiky. Probiotika snizuji

cetnost i dobu trvani prajmi (Gregora, 2004).
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Vlaknina (prebiotika)

Definice:
vlaknina - sacharidové polymery (stupent polymerace > 3) nestrdvené ani
neabsorbované v tenkém streve

Mohou obsahovat:
1. jedlé sacharidy pfirozené se vyskytujici v pfijimané

potrave,

2. sacharidy ziskané z potravinovych surovin fyzikéalnimi,

chemickymi, enzymatickymi metodami,

3. syntetické sacharidové polymery (Komprda, 2008).

V dnesni dobé se vede boj o dostatek nerozpustné (nestravitelné) slozky
sacharidli — vldkniny. Vldknina je v jidelni¢ku vhodna zejména z ditvodu odstranéni
gastrointestindlnich komplikaci (zacpa, nadymani, zvySena hladina cholesterolu
apod.) Prebiotika slouzi jako zivna piida pro zivé bakterie (probiotika), proto bychom
je méli konzumovat spoleéné (Vesela, 2012). Prebiotika jsou latky sacharidového
puvodu, které prochdzi travicim traktem beze zmén a v tlustém stfevé slouzi jako
potrava pro uzite¢né bakterie v¢etné probiotik (ATAC, spol. s r. 0., 2006).

Velkou pozornost v tisi vldkniny zaujimaji tzv. beta-glukany, které patii mezi
neskrobové polysacharidy. Prokazatelné posiluji imunitni systém a snizuji hladinu
cholesterolu v krvi. Na tyto latky jsou bohaté zejména ovesné vyrobky (vlocky,
napoje, cerealni produkty). Dalsi zplisob zvySeni pfijmu vldkniny je pravidelna
konzumace Inéného seminka — to navic plisobi jako jemné pfirodni projimadlo
(vhodné tedy pro odstranéni zdcpy) a obsahuje vysoké mnoZstvi nenasycenych
omega-3 mastnych kyselin a lignanti, které maji antioxida¢ni t¢inky. Dal$i skupinou
vlakniny jsou oligosacharidy, ze kterych je vyznamna vlaknina inulin a oligofruktoza
(Vesela, 2012).

Kvasnickova (2000) dodava, Ze oligosacharidy nachazeji hlavni uplatnéni pti
vyrobé napoji. THE CALPIS FOOD INDUSTRY Co. uvedla v r. 1989 na trh ,,0Oligo
CC* — népoj obsahujici sdjové oligosacharidy. Probiotika a prebiotika doporucuji
konzumovat spolecné¢ - napt. ovoce + kefirové mléko (probiotika) + otruby

(prebiotika).
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Prehled déleni viakniny

Rozpustna — cCastecné hemiceluldza, beta-glukany, pektiny, rostlinny sliz,
polysacharidy motskych tas, modifikovany Skrob a celul6za. Tento typ vlakniny ma
schopnost v Zaludku navazat vodu, ¢imz se tvofi takovy roztok, ktery zpomaluje
vyprazdiovéani stiev a prodluzuji proto pocit nasyceni. Cést vldkniny ve stievech
fermentuje za vzniku mastnych kyselin (Vesela, 2012).

Rozpustna vlaknina je ze zeleniny, ovoce, zrna ovsa a jeCmene (Mazza, 1998).

Nerozpustna — prevazné celuldza a lignany. Ty urychluji prichod traveniny
sttevem, coZ ma za nasledek sniZeni hladiny cukru v krvi. Logicky se tak krati i
doba, kdy mohou patogenni organismy nebo karcinogenni latky mit kontakt se
sttevni sliznici. Tato vlaknina rovnéz navazuje zluCové kyseliny, které se vstiebavaji
hiife, proto je organismus nuceny vytvaiet jejich vétsi mnozstvi oxidaci cholesterolu
- a to mé za efekt snizovani hladiny cholesterolu v krvi. Dalsi funkci je zvétSeni
objemu traveniny, tim i urychleni peristaltiky stiev (Vesela, 2012). Nerozpustna
vldknina je z pSeni¢nych otrub (Mazza, 1998). Doporuceny denni ptijem vlakniny je
30 — 40 g pii zachovani poméru 3:1 ve prospéch nerozpustné slozky vlakniny
(Veseld, 2012). Ministerstvo zdravotnictvi CR (2013) doplituje, Ze vyrobky
s vysokym obsahem vlakniny mohou mit vliv na prevenci onemocnéni srdce a cév ¢i

nekterych nadorovych onemocnéni.

Symbiotika

Symbiotikum se definuje jako ,,smés probiotik a prebiotik, kterd prospésné
ovlivituje hostitel tim, Ze zlepSuje pieziti a usidleni (implantaci) Zivych dietetickych
suplementd v GIT, a to tak, ze selektivné stimuluje riist nebo aktivuje metabolismus
jedné bakterie nebo omezeného poctu bakterii podporujicich zdravi, ¢imz pozitivné
plisobi na hostitele (Kvasnickova, 2000). Symbiotikum je definovano jako smeés
probiotik a prebiotik, ktera kladné ovliviiuje travici trakt tim, Ze pfimo kombinuje
ob¢ latky, které jsou zapotiebi ve vzdjemné kombinaci. Spole¢né podavani téchto
latek je vhodnéjsi a ucinnéjsi, nez jejich odd€lené podavéani. Vyrobci se snazi o
vyrobu symbiotik ve formé doplinkt stravy, které navic fortifikuji latkami jako
antioxidanty, vitaminy a mineraly (Vesela, 2012).

V ¢em spociva zazrak probiotik a prebiotik uvadi ATAC, spol. s r.0. (2006).
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Ve stfevech ziji miliony bakterii, které maji Zivotn¢ diilezitou tlohu v normalni
funkci zazivaciho systému, v ochrané pfed rakovinou stfev, snizovani hladiny
cholesterolu a dokonce i1 pifi syntéze nckterych vitamini. Pfi jejich dostate¢ném
piijmu zvladnou 1 zabranit vzniku Skodlivych bakterii ve stievech, které vznikaji pti

stresu, v prub¢hu uzivani antibiotik a antikoncepce.

DalSsi funkéni latky

Antioxidanty — latky zabranujici oxidaci tkani (Vesela, 2012).

Kyselina listova - Nizky pfijem tohoto vitaminu je spojovan s rostouci
hladinou homocysteinu a vyskytem rakoviny tlustého stieva a Alzheimerovou
chorobou.

Nékteré¢ druhy peciva jsou obohacovany o folacin, aby snizovaly vyskyt téchto
onemocnéni a predevs§im chranily plod pfed vrozenymi poruchami nervové trubice
(ATAC spol. s . 0., 2006).

Fytoestrogeny — latky rostlinného ptivodu, vhodné pfi estrogennim deficitu

(ptisobi lehce estrogenné) a zlepSeni lipidového profilu (vhodné proto v obdobi
klimakteria) (Veseld, 2012).
Fytoestrogeny mohou snizovat riziko nékterych typa rakoviny (pfedevSim prsu) a
srde¢nich problémt. Z dlouhodobého hlediska poméhaji omezit ptiznaky a rizika
osteopordzy (ATAC spol. s r. 0., 2006).

Flavonoidy — siln¢ antioxidanty v ovoci a zelenin¢ (jablko, cibule, ¢aj)

Trisloviny — taniny (ovoce, kotfeni bylinky), prokianidin (banany), kapsaicin

(paprika) (Vesela, 2012).

Obohacené tuky

V dnesni dobé€ je populdrni obohacovani potravin o zdravi prospésné latky. U
tukt to byvaji rostlinné steroly (Veseld, 2012). ATAC, spol. s r. 0. (2006) dodéava, ze
rostlinné steroly jsou skupina rostlinnych chemickych latek s podobnou strukturou,
jakou mé cholesterol. Pravidelny piijem téchto latek snizuje hladinu cholesterolu v
krvi a tim 1 vyznamné riziko aterosklerotickych onemocnéni srdce. Z toho divodu se
pfidavaji do mnoha riznych margarinti a masel.

Vesela (2012) doporucuje tyto latky vSem, ktefi nechtéji uzivat 1éky na

snizovani hladiny cholesterolu. Z nabizenych produktli mizeme vybrat napi. Floru
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pro activ. Cena produktl je vyssi, jelikoz u fytosteroli ziskdvanych z rostlinnych
produktii je vytéznost velmi mald. Pokud neholdujete margariniim, pouzijte olej z
pupalky dvouleté nebo brutndku. Tyto velmi cenné tuky s obsahem kyseliny gama-
linolenové plsobi preventivné pii kardiovaskularnich potizich. Rovnéz tyto latky
doporucuji vSem Zzenam, které se potykaji s premenstruaénim syndromem. V
neposledni fadé€ je pro nas velmi dilezity rybi tuk kvili obsahu omega-3 mastnym

vvvvv

krevnich srazenin a trombozy.
2.13 Ucinky funk¢nich potravin na zdravi

Ucinky funk¢nich potravin mohou byt rtizné: posiluji imunitni systém, snizuji
riziko srdeéné€ cévnich onemocnéni, snizuji riziko rakovin a jinych civilizacnich

chorob, zpomaluji degenerativni procesy (Veseld, 2012).

Obilniny

e PSenicné otruby — plisobi preventivng proti zacp¢, rakoviné tlustého

stfeva a snizuji riziko rakoviny prsu.

e RyzZové otruby — obsahuji vlakninu, mineralni latky, bilkoviny, olej, P, K, S, Mg,
vitaminy B a E, pouzivaji se bud’ pfimo nebo se ptidavaji do vicezrnného chleba a
peciva; snizuji hladinu cholesterolu v krvi.

e Jyrobky z ovsa — mouka, vloCky, otruby; snizuji vyskyt srde¢né-cévnich chorob,
snizuji hladinu cholesterolu v krvi, snizuji hladinu cukru v krvi.

Len

e Lnény chléb; semena se doporucuji ptidavat do miisli a do peciva.

¢ Lnéné seminko ma antikarcinogenni ucinky.

e Snizuje hladinu cholesterolu v krvi.

Cibule, ¢esnek

e Tyto druhy zeleniny maji prokézané antikarcinogenni ucinky, ptisobi preventivné

proti srdecné-cévnim chorobam a snizuji krevni tlak.

e Upravuji se tak, aby se potlacil jejich pach.

Alternativni plodiny

e Pohanka — snizuje cholesterol v krvi, posiluje imunitni systém.
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®  Amarant = laskavec — snizuje cholesterol v krvi.

Quinoa [chinoa] = merlik chilsky (= ryze Inkl) — neobsahuje lepek.
Caj — bily, zeleny, &erny
e Pusobi preventivné proti rakoviné (klze, plic, traviciho ustroji).
e Pusobi preventivné proti srde¢né-cévnim chorobam.
e Pusobi jako prevence zubniho kazu (pravidelna dlouhodoba konzumace caje bez
cukru).

Rostlinné oleje
e Piipravuji se z rostlin specidlné Slechténych a upravenych.
e Snizuji hladinu cholesterolu v krvi.

Miléko a mlééné vyrobky
e Obsahuji nékteré bilkoviny a peptidy, kter¢ je fadi do funk¢énich potravin.
e Snizuji riziko kardiovaskularnich chorob.
e Snizuji vysoky krevni tlak.
e Plsobi jako prevence proti rakoviné tlustého stieva.
e Plsobi jako prevence proti osteopordze.

Vejce
¢ Jsou zdrojem bilkovin, vit. E a selenu.
e Musi byt obohacena (specialni krmeni pro nosnice); ceny jsou dvojnasobné vyssi

nez u béznych vajec.
e NezvySuji hladinu choleresterolu v krvi (vejce Columbus, belgickd firma
Belovo).

e Maji vysokou biologickou hodnotu — pouzivaji se jako strava pro skupiny lidi v
extrémnich podminkéch (polarni expedice, posadky ponorek, ale pocita se s

roz§ifenim na t&hotné Zeny, seniory, ...) (Skodova, 2011).
2.14 Vyznam marketingu

Marketing je uplatnovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodaistvim,
kde je nadbytek zbozi. Vyroba, i kdyz to zni paradoxn¢, sama o sobé nevytvaii
bohatstvi zemé&. Bohatstvi pochazi az z prodeje zbozi, nikoliv z jeho pouhé vyroby.
Marketing rovnéz napomahé ke zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti, coz

muze veést ke snizovani pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrat, upadku podnikd,
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nezaméstnanosti apod. Snizovani podnikatelského rizika je predevSim piinosem pro
podnikatele. Dobte fungujici podniky jsou vSak zakladem pro dobré fungovani celé
spolecnosti. Ve snaze dosdhnout prosperity nebo v boji o pteziti musi podniky
inovovat nejen v prodejnich ¢innostech, ale 1 ve vyrobé. Podnéty pro technicky
pokrok spiSe prichdzeji z prostiedi, kde je citit tlak trhu, nez z vyzkumnych ustavi ¢i

podobnych instituci (Kotler et al., 2007).
2.15 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a
vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych piilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu ur¢i, jaké informace potiebuji,
navrhnou metodu jejich ziskéni, ¥idi a provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a sdéluji

zjisténi a jejich dusledky (Kotler et al., 2007).
Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu (viz obrdzek ¢. 1) zahrnuje Ctyfi kroky:
definovani problému a stanoveni cili vyzkumu, vytvoieni planu vyzkumu,

implementace planu, interpretace a sdéleni zjisténi (Kotler et al., 2007).

Obrazek €. 1: Proces marketingového vyzkumu

Definice problému a Vytvofeni planu Implementace Interpretace a
fe — > s, P RT ¥ TN LR
stanoveni cili vyzkumu ziskavani informaci planu, sbér a sdéleni zjisténi
analyza dat

Zdroj: Kotler et al., 2007

Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Marketingovy manazer a vyzkumnik musi uzce spolupracovat na definici
problému a musi se dohodnout na cilich vyzkumu. Manazer zna rozhodnuti, pro
které¢ informace potiebuje, vyzkumnik ovladd marketingovy vyzkum a vi, jak

informace ziskat.
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Po peclivé definici problému musi manazer a vyzkumnik stanovit cile
vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu mize mit tfi typy cild. Cilem
informativniho vyzkumu je ziskat piedbézné informace, které pomohou Iépe
definovat problémy a navrhnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat
napiiklad trzni potencidl urcitého produktu, nebo demografické udaje a postoje
zékaznikl, ktefi produkt kupuji. Cilem kauzalniho vyzkumu je otestovat hypotézy o
vztazich pfic¢ina/nésledek .

Tvorba planu vyzkumu

Druhym tkolem procesu marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace
jsou tfeba, vytvofit plan jejich ziskani a plan predlozit marketingovému
managementu. Pldn uvadi zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni
pristupy, metody kontaktu, vzorové plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pfi
ziskévani novych udaji.

Ziskavani sekundarnich informaci

Sekundarni udaje jsou informace, které jiz nékde existuji a byly shromazdény
k jinému celu. Primarni udaje jsou informace ziskané ke konkrétnimu soucasnému
ucelu.

Planovani sbéru primarnich tidaju

Vyzkumnici mohou pouzit kvalitativni vyzkum, ktery sleduje maly vzorek
zékaznikli, nebo kvantitativni vyzkum, ktery piindsi statistické tdajem velkého
vzorku zakazniki.

Kvalitativni vyzkum — informativni vyzkum pouzity pro zjiSténi motivaci,
postoji a chovani zakaznika. Bézné metody vtomto typu vyzkumu zahrnuji
sledované skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a opakované
dotazovani.

Kvantitativni vyzkum — vyzkum zahrnujici shromazd’ovani udaji poStou nebo
pfi osobnich rozhovorech s dostatenym mnozstvim zékaznikli, aby bylo mozno
provést statistickou analyzu.

Typy vyzkumu:
1. Pozorovani

- shromazd’'ovani primarnich 0daji pozorovanim pfislusSnych osob, jejich

jednani a situaci.

2. Propojeny systém dat
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3.

4.

- elektronicky monitorovaci systém, ktery spojuje vliv televizni reklamy na
zékazniky (zjistovany pomoci televiznich méticl) a jejich ndkupy (méteno
pomoci vystupnich snimact v obchodech).

Dotazovani
- nejvhodnéjsi piistup pro ziskavani popisnych informaci
- lidem jsou kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, postojl, preferenci a
nakupniho chovani (Kotler et al., 2007).
Kozel et al. (2011) popisuji dotazovani takto: V prvni fazi ptipravy
specifikujeme, na co se budeme ptat. Zadani ziskame ptredevSim b&hem
uréeni problému a cile vyzkumu na samotném zacatku celého vyzkumného
procesu. Cile vyzkumu kvantifikujeme pomoci pozadavki na informace.
Proto vyhotovime seznam dat a z nich plynoucich informaci, které je tfeba
zjistit pro dosazeni vyzkumnych cilii. Pii jeho sestavovani vychdzime také
z vyzkumnych hypotéz, které bychom chtéli ziskanymi daty potvrdit. Seznam
nam poslouzi v priabéhu celé tvorby dotazniku. Obsahuje zakladni otazky a
klicova slova.

Experimentalni vyzkum
- poskytuje kauzélni informace. Pfi experimentu jsou vybrany odpovidajici
skupiny respondentli, které jsou sledovany v riznych podminkach
s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Poté jsou sledovany rozdily
v odpovédich skupin. Experiment se tedy snazi vysvétlit vztah pficina
/nasledek. Pozorovani a dotazovani mohou shromazd’ovat informace pro

experiment.

Kontaktni metody:

Posta, telefon, osobni rozhovory a internet — to vSe slouzi k ziskavani udaja.

1.

Dotazniky zasilané poStou maji mnoho vyhod. Pfi nizkych nédkladech na
jednoho respondenta dokazou ziskat velké mnozstvi informaci. Respondenti
mohou v zaslaném dotazniku odpovidat otevienéji nez pii kontaktu se zcela
neznamym c¢lovékem nebo po telefonu, takze odpovédi nejsou ovlivnény
osobou tazatele. Dotazniky zasilané poStou vSak maji i své nevyhody.
Nejsou praveé flexibilni: vyzaduji jednoduché a jasné pokladané otazky.
VSichni respondenti odpovidaji na stejné otdzky v daném poradi a

vyzkumnik nemize dotaznik pfizpisobit predchozim odpovédim.
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2.

Prizkum po telefonu pfedstavuje nejlepsi metodu pro rychlé ziskani
informaci a je flexibiln€j$i nez dotazniky zasilané poStou. Tazatel mulze
otazky dodatecné vysvétlit, pokud jim respondent neporozumi. Muze také
nekteré otdzky vynechat nebo jiné rozvijet podle odpovédi respondenta.
Prizkum po telefonu také umozniuje vétsi kontrolu cilového vzorku. Piesto
ma 1 pruzkum po telefonu své nevyhody. Néklady na jednoho respondenta
jsou vyssi nez u dotaznikli zasilanych postou a lidé ¢asto nechtéji diskutovat
o osobnich zélezitostech po telefonu.

Osobni rozhovor ma dvé formy — individualni a skupinovy rozhovor.
Individualni rozhovor se odehrava doma nebo v zaméstnani dotazovanych,
na ulici nebo v ndkupnich centrech. Tazatel musi ziskat respondenta ke
spolupraci a délka rozhovoru se muze pohybovat od nékolika minut po
nc¢kolik hodin. Nékdy respondenti dostavaji za svij Cas zaplaceno.
Skupinovy rozhovor zahrnuje Sest az deset respondenttl, ktefi stravi nékolik
hodin se Skolenym moderatorem a bavi se o konkrétnim vyrobku, sluzbé
nebo firmé. Moderator musi byt objektivni, mit znalosti o tématu a odvétvi a
musi znat zaklady chovani skupin a spotiebitelti. Ugastnikiim je obvykle
ucast zaplacena. Rozhovor se vétSinou odehrava v piijjemném prostiedi a
ucastnici dostavaji obcerstveni, aby se zdiraznila neformélnost. Moderator
zaCind s obecnymi otazkami, a poté piejde na konkrétni zalezitosti a snazi se
fidit ptijemnou diskusi s cilem zjistit skutecné pocity a myslenky skupiny.
Zaroven moderator diskusi nendpadné tidi k hlavnimu ohnisku z&jmu —
proto je metoda nazyvana focus group (nebo také sledovany skupinovy
rozhovor). Odpovédi jsou zaznamenavany pisemné nebo také natdceny na
video, aby je bylo mozné pozdé¢ji prostudovat.

Planovani vybérového souboru

Marketingovy vyzkum obvykle dochazi k zavérim o velkych skupinach

spotfebiteli pomoci sledovaného malého vybérového souboru celé spotiebitelské
populace. Vybérovy soubor je reprezentativni segment populace. V idedlnim piipadé
je vybérovy soubor reprezentativni natolik, aby mohl marketér stanovit piesna
o¢ekavani nazort a chovani $irsi populace.

Vytvoteni takového vybérového vzorku vyzaduje odpovéd na tfi otazky. Za prvé,

kdo bude sledovan (jaka vybérova jednotka)? Za druhé, kolik lidi se ma vyzkumu
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zucastnit (velikost vybérového souboru)? Za tieti, jak by mél byt vybérovy soubor

vybran (jaky zvolit proces)? V tabulce €. 1 jsou popsany rtizné typy soubord.

Tabulka ¢. 1:

Néhodny vybér

Prosty ndhodny | Do vybérového souboru miize byt zafazen kdokoli, vSichni maji stejnou
vybér Sanci.

Stratifikovany | Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych kritérii (naptiklad
nahodny vybér | vékové skupiny) a nahodny vzorek je vybran z kazdé skupiny.
Shlukovy Populace je rozdélena na dil¢i skupiny (naptiklad podle PSC) a vzorek
(oblastni) vybér |je vybran z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Vybeér podle ] ) )

. . Vyzkumnik vybere nejsnaze dosazitelné respondenty v populaci.
dosazitelnosti
Vybér podle Vyzkumnik pouziva sviyj tsudek pfi vybéru respondentti, kteii podle
uvazeni jeho nazoru pfinesou presné informace.

Kvétni vybér

Vyzkumnik vyhleda stanoveny pocet respondentli a dotazuje se jich

pfedem z kazdé¢ vybrané kategorie.

Zdroj: Kotler et al., 2007

Nastroje vyzkumu

Pti ziskavani primarnich udajii maji marketingovi pracovnici moznost vybrat

si ze dvou hlavnich néstrojui: dotazniku a mechanického zatizeni.

Dotaznik predstavuje nejrozsifenéjSi nastroj. V obecném pojeti zahrnuje

dotaznik fadu otazek predkladanych respondentovi k odpovédi. Forma otdzky muize

ovlivnit odpovéd’. Marketingovy vyzkum rozliSuje uzaviené¢ a oteviené otazky.

Uzaviené otazky obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoziiuji respondentovi, aby

si zvolil odpovéd’. Oteviené otazky umoziuji respondentim odpoveédét svymi
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vlastnimi slovy. Oteviené otazky Casto odhali vice nez otdzky uzaviené, protoze
respondenti nejsou v odpovédich omezeni. Oteviené otiazky jsou velmi uzite¢né
v informativnim vyzkumu, kdy se pracovnik snazi zjisti, co si lidé mysli, ale uz se
nesnazi zjistovat, kolik lidi ptemysli urCitym zptisobem. Uzaviené otazky na druhou
stranu poskytuji odpovédi, které lze snadnéji interpretovat a kategorizovat.
Pracovnici vyzkumu by si také méli dat pozor na formulaci otdzek. Formulace by
méla byt jasna, jednoduchd a nezavadéjici. Otazky je tfeba predem otestovat.
Nemén¢ dulezitd je posloupnost otdzek. Prvni otazka by méla vzbudit zajem. Slozité
¢i osobni otazky, klad’te az na zavér, aby se respondenti necitili ohroZeni.

Ackoli jsou dotazniky nejbéznéjSim néstrojem vyzkumu, pouzivaji se také
mechanické nastroje. Na pocatku této kapitoly jsme mluvili o dvou mechanickych
mechanickych néstroji méti fyzické reakce sledované osoby. Pulzometr sleduje
pohyby oka a zjistuje reakce sledované osoby na urcité stimuly podle dilatace
panenky. Tyto pfistroje se hodné vyuzivaji pfi vyvoji a testovani internetovych
stranek.

Piedlozeni planu vyzkumu

V této fazi by marketingovi pracovnici méli plan shrnout do pisemného
navrhu. Pisemny navrh je velmi dualezity u velkych a slozitych vyzkumnych projektt
nebo tam, kde projekt provadi externi firma. Navrh by m¢l uvadét, jaké manazerské
problémy vyzkum fesi, jaké jsou cile vyzkumu, jaké informace je tieba ziskat, zdroje
sekundérnich informaci nebo metody ziskdvani primérnich tidajt, a jakym zptisobem
budou vysledky vyuzity pii manazerském rozhodovani. Navrh by mél také zahrnovat
naklady projektu. Pisemny plan projektu nebo jeho ndvrh zajistuje, Ze manazer a
pracovnici vyzkumu zvazili vSechny dulezité aspekty vyzkumu a ze se shodli na tom,
jak a pro¢ vyzkum provést.

Implementace planu vyzkumu

Dalsim krokem je uvést plan vyzkumu do chodu. To znamend sbér,
zpracovani a analyzu informaci. Sbér informaci mohou provést pracovnici
marketingového vyzkumu firmy, avSak castéji jej provadéji externi firmy. Pokud
spoleCnost pouzije vlastni zaméstnance, muze lépe kontrolovat proces ziskavani
informaci a jejich kvalitu. Na druhou stranu muze specializovand externi firma
provést sbér informaci rychleji a levnéji. Faze ziskavani udaji je v ramci procesu

marketingového vyzkumu zpravidla nejnakladnéjsi a nejcastéji se v ni objevi chyby.
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Vvklad a prezentace zjisténi

Vyzkumnik musi nyni zji§téni interpretovat, utvofit znich zavéry a ty
predlozit managementu. Nem¢l by se snazit zahltit management Cisly a nejriznéjSimi

statistickymi piistupy (Kotler et al., 2007).

2.16 Spotrebitelské trhy

Nékupni chovani spotiebitele znamend nékupni chovani konecnych
spotfebiteli — jednotlivel a domdécnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni

spotfebu. Dohromady tvoii tito konecni spotiebitelé spotiebni trh.

Modely chovani spotrebitele

Marketingové podnéty zahrnuji ¢tyfi P marketingového mixu: produktova
politika (product), cenova politika (price), distribuéni politika (place) a komunikaéni

politika (promotion) (Kotler et al., 2007).

Obrazek €. 2: Model nakupniho chovani

vnéjsi okoli rozhodnuti
kupujiciho

marketingové ostatni ; : b yrobKy
faktory faktory nakupni centra Vazeggga?’:ebu _
produkt ekonomické —vyber dofj atv?tele

— proces mnozstvi

cena. technologické Ll objednaného zbozi
distribuce politické dodaci podminky
komunikace kulturni e s et
e (mezilidské vztahy, servisni podminky
onkurencn jiné osobni faktory) platebni podminky

Zdroj: Halek, 2013

Vysvétleni vnéjsiho okoli od Noel (2009): Vné&jsi vlivy zahrnuji rizné faktory, které
maji dopad na spotiebitele, jak definuje jeho potfeby: co musi spliovat a které
vyrobky a sluzby slouzi k uspokojeni téchto potieb. Tyto faktory se déli do dvou

hlavnich kategorii: usili firmy a rizné faktory, které tvoti kulturu spotiebitele.
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Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Obrazek ¢. 3: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

) FAKTORY
r =i osobni |
&lenské psychologické
kultura a referenéni | vékafazezivota | /—m
skupiny I motivace
bkl |ekonomicka situace yalman!
fedina T uceni
Zivotni styl
pfesvédéeni
spoleéenska role jednotlivce o:%%?gt?t a postoje
tFida a spts)tlgtc:;nsky | sebe sama
Zdroj: Halek, 2013
Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsilnéjs$i a nejvyznamnéjsi
vliv. Marketingovi specialisté musi chapat roli, kterou hraje kultura, subkultura a

spolecenska tfida kupujiciho.

Obrazek ¢. 4: Kulturni prvky ptisobici na spotiebni chovani

-
'
'.H Fprripuly --'-"
—— ”"-—h_l_——-"'})l e
..' e ..l
| Ty L |I-r Faruisd
l\-‘-____—-"-jl‘ I ':H”"l—_l r
. " & e —
. — & ==
i ---"'-. & : KULTURN --" .-"".-F P deawy .-‘--"'.
Hodnoty - LRI -','_ s bl J
x_:*“’*;/ ~—
o~ -‘~=:I - F"--_-"x,
5 tary | I Maboiwsmbe
ll-‘-\"'\-\_\__'_'_,-l'""r _-—I i II'\"'\-,_\_ _'_,."lll
.__,.-' '-. S
Ir Pl rsaini
X Lnrrunﬂg_-'r‘}.' Zdroj: Kotler et al., 2007
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Kultura - soubor zakladnich hodnot, postojii, pfani a chovani, které Clen
spolecnosti piejima od rodiny a dalSich dilezitych instituci.

Subkultura — kazdé kultura zahrnuje mensi subkultury, tedy skupiny lidi se
spolecnymi hodnotovymi systémy vytvorenymi na zdklad¢ spolecnych zivotnich
zkuSenosti a situaci. Subkultury zahrnuji narodnostni, ndbozenské a etnické skupiny
a geografické regiony. Subkultury cCasto vytvareji dualezité segmenty trhu a
marketingovi specialisté ptizptisobuji produkty a marketingové programy jejich
potiebam (Kotler et al., 2007). Koudelka (1997) dodéava, Ze subkulturou rozumime
kulturni skupinu (rozpoznatelny segment) dané kultury, ktera se nékterymi svymi
kulturnimi konfiguracemi od celé kultury podstatné lisi, ale ktera zdkladni dominanty
s danou kulturou sdili.

Spolecenské tridy — pomémé trvalé a spofadané rozdéleni spole¢nosti. Jejich

¢lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.

Spolecenské faktory

Spotiebitelské chovani je dale ovliviiovano spolecenskymi faktory, napiiklad
mens$imi skupinami spotfebitelti, rodinou, socidlnim postavenim a roli. Tyto
spolecenské faktory mohou vyznamné ovlivnit reakci spotfebitell, a proto se jimi
musi firmy pfi vytvafeni svych marketingovych strategii zabyvat (Kotler et al.,

2007).

Skupiny

Wright (2006) uvadi tuto definici: Pokazdé kdyz se dva nebo vice lidi
shromazdi na obvyklém misté¢ a komunikuji spolu navzajem (at’ uz je to pravidelné
nebo obc¢asné) nam dava jednoduchou definici toho, co predstavuje skupinu.

Skupiny ovliviiuji chovani lidi. Skupiny, které maji ptimy vliv na ¢lovéka a
do nichz osoba piimo patii, se nazyvaji Clenské skupiny. N&kdy jde o primarni
skupiny, kde dochazi k pravidelné, ale neformdlni interakci — ptikladem je rodina,
pratelé, sousedé¢ a spolupracovnici. Dale existuji sekundarni skupiny, které jsou
formalnéjsi a jejich interakce neni pravidelnd. Zahrnuji organizace jako nabozenské
skupiny, profesni asociace a odborové svazy.

Referencni skupiny jsou takové skupiny, které funguji jako piimé (tvari

v tvar) nebo nepfimé srovnavaci body pii vytvareni lidskych postojii a chovani.
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Aspiraéni skupina je takova skupina, do niz si jedinec pieje patfit (napfiklad mlady
fotbalovy fanousek, ktery sleduje Davida Beckhama).
Marketingovi specialist¢ se snazi identifikovat referencni skupiny svych

cilovych trhii (Kotler et al., 2007).

Obrazek €. 4: Rozsah vlivu skupiny na volbu produktu a znacky

Vliv skupiny na volbu znacky

Silny Slaby
< Verejny luxus Soukromy luxus
= ,
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=
o
c
N Verejné nezbytnosti Soukromé nezbytnosti
&
Z Hodinky Matrace
Slaby
Automobily Stojaci lampy
Spolecensky odév Lednice

Zdroj: Kotler et al., 2007

Rodina

Rodina m4 na nakupni chovani zna¢ny vliv. V zivoté kupujiciho rozliSujeme
dva typy rodiny. Rodice kupujiciho tvofi takzvanou rodinu orientace. Rodice ¢lovéka
vedou k ndbozenskym, politickym a ekonomickym postojim a formuji jeho osobni
ambice, sebeuctu i lasku. Rodina prokreace — partner a déti kupujiciho — méa na

kazdodenni nakupni chovéni pfimy vliv (Kotler et al., 2007).
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Vysekalova a kol. (2011) uvadi faze zivotniho cyklu rodina. Pro spottebni a ndkupni
chovani je také dualezité, v jaké fazi zivotniho cyklu rodina je. Jednotlivé faze od
mladych svobodnych lidi, pfes zalozeni rodiny az po odchod déti z domova jsou

spojeny s n¢kterymi specifickymi spotiebnimi projevy.
Jednotlivé faze z hlediska ndkupniho chovani:

Mlédenecké obdobi — Neplati samoziejmé jen pro ,mladence”. Lidé se v tomto
obdobi citi bohati a volni, kupuji si mdédni véci, auta, zdkladni vybaveni bytu,
investuji do sportovniho vybaveni, zdbavy, oblékani.

Novomanzelské obdobi — VéEtSinou oba pracuji, zatim nemaji déti, takze maji lepsi
finan¢ni podminky. V tomto obdobi probihd nejvétsi nakupni aktivita, zafizovani
domacnosti.

Rozvedeni, odlouceni — Mohou se citit finanéné poskozeni, nakupy mohou byt
omezeny na ,,nezbytné®.

PIné hnizdo 1. — Vrcholi vybavovani domdécnosti, nékteré manzelky jiz po matetské
dovolené pracuji, nespokojenost s finan¢ni situaci (nejmladsi dit€ do 6 let).

PIné hnizdo II. — Finanéni situace je lepsi, vydélavaji vice, kupuji rodinné baleni,
hodné¢ jidla, ¢istici prostiedky, zbozi dlouhodobé spotieby (nejmladsi dité¢ nad 6 let).
PIné hnizdo III. — Finan¢ni situace jesté lepsi, nékteré déti uz vydélavaji. Investuje se
do obnovy nabytku, autoturistiky, knih, ¢asopisti, videa, hudby a dalsich zélib.
Prazdné hnizdo 1. — Finan¢né jsou na tom nejlépe, maji hezky byt, déti jsou jiz pryc¢
z domova. Vénuji se cestovani, kultufe, sebevzdélavani, tvorbé hezkého domova,
konickim.

Prazdné hnizdo II. — Prudky pokles piijmli, manZel nebo oba uz jsou v dichodu,
udrzuji byt, dam, kupuji 1éky, vitaminy, bézné potraviny a dalsi véci.

Starsi lidé — Nizsi piijmy, udrzovani domécnosti, manzelé maji nenaro¢né konicky,
nekupuji si modni véci, obleceni ani kosmetiku, charakteristicka je setrvacnost.

Stafi osaméli lidé — Nizké piijmy, béZné potieby starych lidi, potfebuji péci, bezpeci,

kupuji jen ty nejnutnéjsi potraviny a véci do domacnosti.

Nékupni role spotrebiteli

Iniciator: osoba, ktera jako prvni navrhne moznost nakupu urcitého vyrobku nebo

sluzby.
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Ovliviiovatel: osoba, jejiz ndzor nebo rada ovliviiuje ndkupni rozhodovani, napiiklad
znamy, ktery mé fotografovani jako konicek nebo prodava fotoaparaty.
Rozhodovatel: osoba, ktera provede konecné nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast —
zda nakoupit, co nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit.

Ndakupci: osoba, kterd provede nakup.

Uzivatel: osoba, ktera vyrobek nebo sluzbu spotiebuje nebo uziva.

Zaméstnani - ovliviiuje typ zbozi a sluzeb, které ¢loveék kupuje.

Ekonomicka situace - ovlivni volbu produktt.

Zivotni styl - je zptisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy

a nazory (Kotler et al., 2007).
Rozhodovaci proces kupujiciho v pripadé novych vyrobki

Specifickou udalosti v zivoté spotiebitele je nakup néceho, co jesté nikdy
nekoupil, vyrobku, ktery vjeho domadacnosti pfedstavuje novinku. S timto
rozhodnutim a ndkupem pak souvisi specifické kupni rozhodovéni. Mluvime o
procesu piijeti (adopce) nového vyrobku, o adopénim procesu. Adop¢ni procesy
spottebitelt probihaji odlisné. V dusledku toho se nové vyrobky na urcitém trhu do
novych vyrobkii mezi spotiebiteli se vyjadiuje jako difuzni proces (proces difuze —

rozptyleni) (Koudelka, 1997).

Adop¢ni proces

Obrazek €. 5: Adopéni proces

Povédomi »| Znalost » Vyhodnoceni » Pokus Adopce
zdlvodnéni
Zdroj: Koudelka, 1997
Poveédomi — Povédomi mize pfijit z ustnitho sdéleni nebo z firemniho

marketingového Usili. Jedinec je vystaven inovaci a dozvi se o existenci vyrobku.
Znalost — Pokud ma vyrobek pro jedince pocatecni pfitazlivost, jsou pozadovany

dal$i informace.
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Vyhodnoceni, zduvodnéni — Ve fazi hodnoceni spotiebitel vazi relativni vyhody
nového produktu a zajmu stavajiciho vyrobku.

Pokus — Spotiebitel mize docasné ziskat vyrobek k vyzkouseni. Mnoho novych
vyrobkl je vyrabéno ve zkuSebni velikosti a firmy distribuuji vzorky zdarma. Pokud
si vyrobek nemtize spotiebitel vyzkouset, pravdépodobnost ptijeti klesa.

Prijeti (adopce) — Ve fazi pfijimani je rozhodnuto, zda pfijme ¢i nepiijme (koupi

nebo za¢ne pouzivat) produkt (Lancaster a Reynolds, 2002) .

Difuzni proces

Obrazek €. 6 : Ktivka difuzniho procesu (Sifeni inovaci)

nis1eAizn %
|-
Ll

v

inovatofi rychle rychla pomald opozdilci cas
pfijimajici  vétsina vétsina

Zdroj: Koudelka, 1997

Inovatori - Jsou to ti, kteti kupuji vyrobek jako prvni. Nastoluji trendy a tvofi

priblizné 2,5 % dané populace.

Rychle prijimajici - Nekupuji vyrobek sice jako prvni, ale patifi mezi spotiebitele

novym vyrobkiim velmi oteviené. Predstavuji dalSich 13,5 % dané populace.
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Rychla veétsina - Tito spotfebitelé pfijmou novy vyrobek dfive neZ primérny
spotiebitel, nové vyrobky maji radi, ale jejich vztah k nim je opatrnéjsi. Tvoti fadove

34 % populace dan¢ho druhu.

Pomala vetsina - Jde o spotiebitele, ktefi vyrobek koupi nebo zacnou pravidelné
kupovat, az kdyz jej uzivd hodné ostatnich v jejich okoli, kdyz je vSeobecnéji

provéteno, jak je novinka dobra. Pfedstavuji dalSich 34 % daného trhu.

Opozdilci - Ptijimaji novy vyrobek, az kdyz jej ma nebo nakupuje snad kazdy.
Vétsinou z pohledu daného trhu jiz o Zadnou novinku nejde. Jde o poslednich 16 %

spottebiteli.

Nékdy se uvadi jesté jedna kategorie — Neprijmuvsi. To jsou ti , ktefi dany vyrobek

z raznych divodi nekoupi nikdy.

Faktory ptsobici na difuzi a adopci

Typ rozhodnuti - kolektivni nebo individualni

Relativni vvhodnost — ¢im je inovace vnimana jako vyhodnéjsi nez soucasné zpiisoby
feSeni problému, tim rychleji se §ifi.

Uspokojovani pocitované potieby — ¢im zieteln€j$i a vyznamnéjsi potiebu inovace
uspokojuje, tim rychleji se Sifi.

Pozorovatelnost, viditelnost, komunikovatelnost — jsou-li pozitivni ucinky nového
vyrobku viditelné, pozorovatelné, 1épe se vyrobek Sifi.

pomaleji se novinka Sifi.

Moznost vyzkouset — ¢im 1épe je mozné vyrobek vyzkouset (napt. diky nizké cen¢),
tim rychleji se $ifi.

Vnimané riziko — ¢im niZsi, tim rychlej$i inovacni difuze.

Hodnotové bariéry — jde o chybéjici, resp. neznamy pomér cena/hodnota. Spottebitel
tedy zejména u takovych novinek, kde chybi srovnani a zkuSenost, nemtize pii svém
kupnim rozhodovani dostate¢né zdivodnit vyssi cenu.

Typ skupiny — skupiny mladsich jsou ochotnéjsi pfijimat zmény.

Psychologicke bariéry - spojené s tradici a s image.
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Marketingové usili — pfi vhodné vynaloZenych prostfedcich na marketingovou
komunikaci a dal$i slozky marketingového mixu se $ifi inovace rychleji (Koudelka,

1997).

40



3. Clil prace

Cilem préce je charakterizovat pfinos funkénich potravin pro lidské zdravi a
formulovat efektivni postup pii zavadéni funkcnich potravin na regiondlni trh

potravin pfi vyuziti nastroji marketingového mixu.

4. Metodika

4.1 Studium teoretickych pojmi reSeného problému

Nejprve jsem si nastudovala odbornou literaturu o funkcnich potravinach a
marketingu. Poté jsem veSker¢ diilezité a zajimavé informace na danou problematiku
sepsala do literarniho ptehledu. K nastudovani odborné literatury jsem vyuzivala

predevsim internet a univerzitni knihovnu.

4.2 Definice problému a realizace dotaznikového Setreni
na regionalnim trhu

Vétsina lidi neznd pojem funkcéni potravina. Nekteti lidé jsou zvykli hodné
Setfit. Proto se domnivam, zZe je tfeba predevSim zjistit, ktefi lidé jsou ochotni
nakupovat draz$i potraviny a za jakou cenu. Cena je dilezitd hlavné pro budouciho
vyrobce funkcnich potravin, aby védél, za jakou cenu musi byt schopen urcitou
potravinu vyrabét, aby ji lidé kupovali. Americky Casopis o funk¢énich potravinach
uvadi na svych webovych strankach hlavni funkce funkénich potravin, mezi kterymi
je pséno, ze funkéni potraviny jsou levnou variantou 1éku. Coz si myslim, Zze by
piesveédcilo 1 lidi u nés. V tom maji pravdu. Pro¢ by lidé preventivné nejedli funkéni
potraviny, kdyz by méli pfedstavu, kolik utrati, az budou nemocni (napf.

rakovina) za léky.

Byl vypracovan dotaznik tykajici se nejenom otdzek na funkéni potraviny, ale

piedevs§im na chovani zakaznika na trhu potravin.
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Cile dotaznikového Setfeni:

1. jak cCasto lidé nakupuji potraviny a které potraviny nakupuji,

2. podle ¢eho vybiraji potraviny,

3. jestli znaji funk¢ni potraviny,

4.  co je pfesvédci o nakupu potraviny,

5. ktefi lidé nejvice dbaji na své zdravi

6.  jestli jsou ochotni pfiplatit si za potraviny ptsobici na jejich zdravi.
Dotaznik obsahoval 28 otazek, z toho 7 otadzek bylo identifikacnich. V dotazniku se
vyskytovaly jak otdzky uzaviené tak oteviené. Byl proveden pilotni prizkum trhu.
Zpusob dotazovani jsem zvolila elektronicky. Dotaznik byl zpracovany v aplikaci
Google Documents, kde se shromazdovaly vyplnéné dotazniky. Dotaznik jsem
rozeslala respondentim emailem. Déle jsem vyuzila moznosti socialni sit¢ Facebook,
kam jsem pfidala odkaz na dotaznik s zadosti o vyplnéni.

Celkem se mi vratilo 349 vyplnénych dotaznikli. Pfevazné tento dotaznik
vyplilovali mladi lidé, ptfedevSim studenti vysokych Skol. Vysoky pocet mladé
vekové kategorie respondentli ovlivnilo vysledky dotaznikového Setfeni. Z toho
divodu jsem byla nucena vyhodnotit vysledky v porovnani s po¢tem respondentil ve
veékovych kategoriich, kdy dvé vékové kategorie (51 — 60 let a vice nez 60 let) jsem
ve vyslednych grafech a tabulkach sloucila do jedné kategorie. Vyplnéné dotazniky
jsem zpracovavala do tabulek a grafii v aplikaci Google Documents a programu
Excel. V aplikaci Google Documents jsem zpracovala vSechny tabulky pftes
kontingen¢ni tabulky pomoci funkce Counta. Pomoci této funkce zjistite pocet

neprazdnych bun€k a pocet hodnot v seznamu argument.
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5.Zpracovani dat a jejich interpretace

5.1 Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 1.

Graf 1 - Jak Casto nakupujete potraviny?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze vétsina lidi nakupuje kazdy druhy den.

5.2 Potraviny kupujete?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 2.
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Graf 2 — Potraviny kupujete?
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Z odpovédi na tuto otazku je zfejmé, ze muzi prevazné nakupuji pouze pro

sebe. Zeny spise odpovidaly, Ze nakupuji pro sebe a pro rodinu.

5.3 Podle ¢eho si vybirate potraviny?
Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 3.

Graf 3 — Podle ¢eho si vybirate potraviny?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z grafu vyplyva, ze nejvice lidi vybirad potraviny podle kvality. Ale i cena ma

vysoky vyznam pii nakupovani potravin. Naopak nejméné lidé vybiraji potraviny
podle vyrobce.
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5.4 Jak Casto nakupujete tyto potraviny?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 4.

Graf 4 — Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny?

Jak €asto nakupujete tyto potraviny?

pocet respondentt

21012

1 x za tyden
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| musli

W dZusy
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z grafu vyplyva, ze denn€ nakupuji lidé nejvice tmavé pecivo. Dalsi Casto

nakupovanou potravinou jsou jogurty a piirodni syry. Naopak 79 respondentt

uvedlo, ze vibec nenakupuje miisli. Druhou nejméné nakupovanou potravinou

z tohoto vybéru jsou dzusy. Frekvence nakupovani v zavislosti na véku respondenta

jsem porovnala v tabulce la grafu 5.

Tabulka 1 — Frekvence nakupovani tmavého peciva dle vékové kategorie

Vékova kategorie

Frekvence - Celkovy
nakupovani VI soudet

18-30 (31-40 |41-50 [nez50

let let let let
1xza
tyden 91 8 6 2 107
denné 77 9 2 0 88
obcas 93 7 4 2 106
viibec 27 0 0 4 31
Celkovy
soucet 289 24 12 8 333

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
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Graf 5 — Frekvence nakupovani tmavého peciva dle véku kupujicich
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M 12-300=t [ 31-401et 41-500et W 51-601et W vice nef 60 let

|1xzaﬁden

F

denné

-
!

h

ol
wn
wn
=

i

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z tabulky a grafu vyplyva, ze 107 respondentll z 333 nakupuje 1 x tydné.

Z vékoveé kategorie 18 — 30 let nejvice lidi kupuje pouze obcas tmavé pecivo.

Z vékoveé kategorie 31 — 40 let nakupuji lidé denné tmavé pecivo. Respondenti

vekové kategorie 41 — 50 let nakupuji tmavé peCivo 1 x tydné. V posledni vékové

kategorii lidé nakupuji tmavé pe€ivo nejméne.

5.5 Uved’te nazev prodejny (Fetézce), kde nejCastéji

nakupujete potraviny?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 6.

Graf 6 — Uved’te nazev prodejny, kde nejcastéji nakupujete potraviny?

pocet respondentt

Uved’te nazev prodejny, kde nejcastéji nakupujete potraviny?

61

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
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Nejcastéji 1idé nakupuji potraviny v prodejnach fetézce Kaufland. Z 380
odpovédi tento fetézec uvedlo 64 lidi. Nékteti uvadéli i vice prodejen, proto uvadim
celkovy pocet odpovédi. Retézec Kaufland ma 103 hypermarket v Ceské republice.
Ale neni dostupny v menSich meéstech. Kdyby vyplnovali dotazniky obyvatelé
mensich mést, pravdépodobné by byla nejcastéji navstévovanou prodejnou Billa.

Nejméné lidé nakupuji v prodejnach fetézce Trefa.

5.6 Kolik utrati Vase domacnost mési¢né za potraviny?
Vysledky z odpovédi na tuto otdzku jsou uvedeny v grafu €. 7.

Graf 7 — Kolik utrati Vase domacnost mési¢né za potraviny?

Kolik utrati Vase domacnost mési¢né za potraviny?
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0 20 40 60 80 100 120 140 160
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z 343 respondentl jich 144 odpovédélo, ze mési¢né utrati jejich domacnost

3000 — 5000 K¢ za potraviny. Vice nez 10 000 K¢ utrati za potraviny pouze dvé
domacnosti.

5.7 Je pro Vas dulezité sloZzeni potravin?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 8.
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Graf 8 — Je pro Vas diilezité sloZeni potravin?

Je pro Vas dulezité slozeni potravin?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Vétsina dotazanych u této otazky uvedla spiSe ano. Velkéd ¢ast respondentl

uvedla ano, tedy slozeni potravin pii nakupu sleduji. Lidi, ktefi uvedli, Ze pro n¢ neni

dalezité slozeni potravin, bylo velmi mélo. Pouze 3 respondenti z 343 dotazanych

uvedlo mozZnost ne. Odpovédi na tuto otazku rozdélené¢ dle véku jsou uvedeny
v tabulce .

Tabulka 2 — Je pro Vas diilezZité sloZeni potravin v zavislosti na véku

Odpoviéd’ 18-30 [ 31-40 | 41-50 |vice nez | Celkovy
let let let 50 let | soucet

Ano 90 13 7 0 110
spiSe ano 143 6 3 161
SpiSe ne 64 3 0 2 69
Ne 0 0 0 3 3
Celkem 297 25 13 8 343
Ano v % 30 52 53 0 32

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
Z tabulky vyplyva, Ze ve véku nad 50 let lidé nectou slozeni na obale. Nejvice

¢tou slozeni potraviny lidé ve véku 31 — 50 let.
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5.8 U vyrobkii, jejichzZ sloZeni jeSté neznate z drivéjSich
nakupu, Ctete sloZeni na obale?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 9 a tabulce

¢. 3.

Graf 9 - U vyrobku, jejichZ sloZeni jeSté neznate z diivéjSich nakupi, ¢tete

sloZeni na obale?

4%

Ctete slozeni na obale?

15%

35%

46% m Casto
B malokdy
B nikdy

O vzdy

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

U neznamych potravin ¢te vzdy sloZeni na obale pouze 15 % z dotazanych.

Tabulka 3 — Odpovédi na ¢teni sloZeni u neznamych vyrobkii dle véku

respondenta

Odpoviéd’ 18-30 [ 31-40 | 41 -50 |vice nez | Celkovy

let let let 50 let | soucet

vZdy 37 9 5 0 51
casto 139 9 6 2 156
malokdy 108 6 2 4 120
nikdy 12 1 0 2 15
Celkovy
soucet 259 16 8 8 291

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z této tabulky je zfejmé, Ze lidé ve véku nad 50 let nectou sloZeni u

neznamych vyrobk.

V tabulce €. 4 jsou uvedeny divody proc lidé nectou sloZeni na obale potravin.
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Tabulka 4 — Uved’te diivod, pro¢ nectete sloZeni na obale potravin?

Odpovéd’ Pocet odpovédi
cas 27
mala pismena 4
nezajima mée to 10

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Nejcastéji se v dotazniku vyskytovala odpovéd’ z diivodu casu. Respondenti
uvadéli, Zze nemaji Cas se zdrzovat v obchodé¢ Ctenim sloZeni na obalech potravin.
Nakupuji ve spéchu. Ti co nenakupuji ve spéchu uvadéli, Ze je to nezajima, coz

odpovédelo 10 respondentt a starsi lidé uvadéli jako ditvod mala pismena.
5.9 Ovliviiuje Vas reklama pri nakupu potravin? Pokud
ano, oznacte nejcastéjsi zdroj Vami sledované reklamy.

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 10 a 11 a

tabulce €. 5.

Graf 10 - Ovliviiuje Vas reklama pri nakupu potravin

Ovliviiuje Vis reklama pii nakupu potravin?

43% W ne

M ano
57%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
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Tabulka 5 — Vliv reklamy v zavislosti na véku respondenta

Odpovéd’ 18-30 | 31-40 | 41 -50 |vice nez | Celkovy
let let let 50 let | soucet

ne 132 13 10 4 159
ano 229 19 6 4 258
internet 35 4 0 0 39
televize 77 6 2 1 86
letaky 112 9 4 3 128
viechny 5 0 0 0 5

Graf 11 - Pokud ano, oznacte nejéastéjsi zdroj Vami sledované reklamy.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Jaka reklama Vas ovliviiuje pfi nakupu potravin

2%

15%

50%

m| letaky

Ointemet
m televize
B VSechny

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z grafii a tabulky vyplyva, Ze 50 % respondentl ovliviiuje reklama formou

letakd. Mensi €ast dotdzanych, ptesné 33 % je ovlivilovdno reklamou v televizi.

V tabulce je vidét, kterd reklama nejvice ovliviiuje jakou vékovou skupinu.

Internetové reklamy neovliviiuji vékové skupiny nad 40 let.
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5.10 Stalo se Vam nékdy, Ze jste aktivné vyhledali a
nasledné zakoupili zboZzi, které jste znali z reklamy?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 12.
Graf 12 - Stalo se Vam nékdy, Ze jste aktivné vyhledali a nasledné

zakoupili zboZi, které jste znali z reklamy?

Stalo se Vam nékdy, ze jste aktivné vyhledali a nasledné
zakoupili zbozi, které jste znali z reklamy?

13%

20% W na internetu
m vtelevizi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

5.11 Znate pojem funkcni potraviny?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 13.

Graf 13 - Znate pojem funkéni potraviny?

Znate pojem funkéni potraviny?

11%

W ano

B ne

89%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
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Z odpovédi na tuto otdzku vyplynulo, Ze pojem funkéni potraviny zna
pouhych 11 % respondentt. Tito respondenti uvedli pouze dva ptiklady funkéni

potraviny, a to jablko a jogurt.

5.12 Znate potraviny, které maji preventivni ucinky vici
riznym chorobam (cévni choroby, rakovina,
osteoporoza)?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 14.

Graf 14 - Znate potraviny, které maji preventivni u¢inky vii¢i riznym

chorobam (cévni choroby, rakovina, osteoporoéza)?

Znate potraviny, které maji preventivni Gcinky vici riznym
chorobam (cévni choroby, rakovina, osteoporéza)?

W ano

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze 66 % respondentii zna potraviny, které
potraviny maji preventivni ucinky vac¢i riznym chorobam. Ale neznaji pojem

funkéni potraviny, coz mizeme vidét v predchozim grafu.

5.13 Kupujete potraviny s preventivnim ac¢inkem vuci
riznym chorobam?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 15.
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Graf 15 — Kupujete potraviny s preventivnim uc¢inkem vii¢i riiznym chorobam?

Kupujete potraviny s preventivhim a¢inkem vaci riznym
chorobam?
14% o%

B nikdy
W obcas

B pravidelné

77%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
Nejvice 76,8 % respondentli ob¢as kupuje potraviny s preventivnim ucinkem

vuci riznym chorobam. 14,2 % respondentt nakupuje tyto potraviny pravidelné.

5.14 Jaky je vas vztah ke zdravé vyzivé?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu ¢. 16, 17 a 18.

Graf 16 - Jaky je vas vztah ke zdravé vyzivé

Jaky je Vas vztah ke zdravé vyzivé?

1% 1%

m dobra véc, ale nefidim se ji
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
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Z vysledkl zobrazenych v grafu vyplyva, ze 59,9 % dotdzanych se snazi ridit
zdravou vyzivou. ,,Zdrava vyziva je dobrd véc, ale nefidim se ji, to si mysli 28,6 %
dotdzanych. Pouhych 0,6 % si mysli, Ze zdrava vyziva nemé vyznam.

Graf 17 - Procentualni vyjadreni dle pohlavi na odpovéd’: dobra véc, snaZim se

ji Fidit

Procentualni vyjadreni dle pohlavi na odpovéd’: dobra véc, snazim
se ji fidit

50% H muz

63% W Zzena

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
Na tomto grafu je vidét, ze vice se fidi zdravou vyzivou zeny nez muzi.
Graf 18 — Procentualni vyjadieni dle véku na odpovéd’: dobra véc, snazim se ji
ridit

Procentualni vyjadreni dle véku na odpovéd’: dobra véc, snazim
se ji ridit
43%

59%

O018-30 let
W 31-40 let
W41 -50 let
M vice nez 50 let

69%

69%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z grafu o vztahu respondentl ke zdravé vyziveé dle véku je zfejmé, Ze nejvice

se fidi zdravou vyzivou lidé ve véku 31 - 50 let. Nejméné dbaji na zdravou vyzivu

lidé ve véku nad 50 let.
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5.15 Co vas presvédci o priznivych ucincich vyrobku na
zdravi ¢lovéka?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 19.

Graf 19 — Co vas presvédci o priznivych ucincich vyrobku na zdravi ¢lovéka?

Serad’te dle vyznamu (1- nejvyznamnéjsi)
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@ doporuceni piatel

m doporuceni lékare

] I I I O certifikace statnim Uradem

£
©
N
£, S | Otwzeni na obale potravin
— ] | m uvefejnény védecky dikaz
2 —_l O reklama

0 20 40 60 80 100 120 140

pocet odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
Z dotaznikového Setfeni vysSlo, Ze nejvétsi vliv na lidi by mél uvefejnény

védecky dukaz a doporuceni lékate. Reklama se jevi jako skoro bezvyznamna. I

tvrzeni na obale potravin nema velky vliv na lidské rozhodovani o nakupu potravin.
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5.16 Jakou nejvysSi cenu byste byli ochotni zaplatit za
potraviny s preventivnim ucinkem viici riiznym
chorobam? Chléb (1 000 g)?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 20.

Graf 20 — Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s

preventivnim tcinkem vici riznym chorobam? Chléb (1 000 g)

Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za
potraviny s preventivnim u€inkem
vlci raznym chorobam? Chiéb (1 000 g)?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013
Z grafu vyplyva, Ze lidé by byli ochotni zaplatit od 30 K¢ az do 50 K¢ za
chléb s preventivnim U¢inkem vii¢i riznym chorobam. Pocet respondentii, ktefi by

byli ochotni zaplatit za chléb jako funkcni potravinu vice jak 50 K¢ vyrazné klesa.

5.17 Jakou nejvySssi cenu byste byli ochotni zaplatit za
potraviny s preventivnim ucinkem viici riiznym
chorobam? Jogurt (150 g)?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 21.
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Graf 21 - Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s

preventivnim icinkem vii€¢i riznym chorobam? Jogurt (150 g)?

Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za
potraviny s preventivnim Gc¢inkem vugéi riznym
chorobam? Jogurt (150 g)?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z grafu vyplyva, Ze vétsina lidi je ochotna zaplatit za jogurt od 11 K¢ do 20

K¢. Celkem 177 respondentti z 307. Cenové rozmezi 21 — 30 K¢ uvedlo v dotazniku
celkem 96 respondentil. V Ceské republice se bézny jogurt prodava za cenu 12 K& za
150 g. Jogurt LCI oznaGeny jako funkéni potravina se ve Svycarsku prodava
v pfepoctu na ¢eskou ménu za 22 K¢ za 150 g. To znamena, Ze by m¢l byt i cesky
vyrobce schopen vyrobit jogurt s preventivnimi u¢inky vaci riznym chorobdm za

priznivou cenu pro spotiebitele.

5.18 Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za
potraviny s preventivnim ucinkem viici riiznym
chorobam? Dzus (1 litr)?

Vysledky vyplyvajici z odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v grafu €. 22.
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Graf 22 - Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s

preventivnim t¢inkem vici riznym chorobam? DZus (1 litr)?

Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za
potraviny s preventivhim G¢inkem vuc€i riiznym
chorobam? Dzus (1 litr)?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2013

Z grafu vyplyva, Ze za cenu 30 — 40 K¢ by si litr dzusu koupilo 126 lidi z 296.

82 lidi uvedlo v dotazniku cenu 41 — 50 K& za litr dzusu. Cena dzusu v CR se
pohybuje kolem 39 K¢ za litr. Z toho vyplyva, ze vétSina lidi neni ochotna pfiplatit si

za dzus s preventivnimi ucinky vi¢i riznym chorobam.
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6. Zavér a doporuceni pro praxi

6.1 Shrnuti vysledki:
Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo:
1. V¢étSina lidi nakupuje kazdy druhy den.

2. Muzi ptevazné nakupuji pouze pro sebe, Zeny spiSe pro sebe a pro rodinu.

w

Nejvice lidi vybira potraviny podle kvality, ale i cena ma vysoky vyznam
pii nakupovani potravin. Naopak nejméné lid¢ vybiraji potraviny podle

vyrobce.

4. Denné nakupuji lidé nejvice tmavé pecivo. Dalsi asto nakupovanou
potravinou jsou jogurty a pfirodni syry. Naopak 79 respondentt uvedlo,ze
vubec nenakupuje miisli. Druhou nejméné nakupovanou potravinou

z daného vybéru jsou dzusy.

5. Nejcastéji nakupuji tmavé pecivo lidé vékové kategorie 31 — 40 let a to

denné. S vy$$im v€kem ubyva Cetnost nakupovani tmavého peciva.
6. Nejcastéji lidé nakupuji potraviny v prodejnéach fetézce Kaufland.

7. Z 343 respondentti jich 144 odpovédélo, Ze mésicné utrati jejich

domécnost 3 000 — 5 000 K¢ za potraviny.

8. VétSina dotazanych uvedla, Ze spiSe sleduji sloZeni na obalech potravin.
Ve véku nad 50 let lidé nectou slozeni na obale. Nejvice Ctou slozeni

potraviny lidé ve véku 31 — 50 let.

9. U nezndmych potravin ¢te vzdy slozeni na obale pouze 15 %

z dotazanych.
10. Lidé ve v€ku nad 50 let nectou sloZzeni u neznamych vyrobka.

11. Respondenti uvadéli, Ze nemaji ¢as se zdrzovat v obchodé ¢tenim slozeni

na obalech potravin. Starsi lidé nectou slozeni z divodu malych pismen.
12. 50 % respondentt ovlivituje reklama formou letaku.

13. Pojem funkéni potraviny zna pouhych 11 % respondentf.
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14. 66 % respondentl zna potraviny, které potraviny maji preventivni €inky

vici riznym chorobam, ale neznaji pojem funkéni potraviny.

15. 14,2 % respondentl nakupuje potraviny s preventivnim u¢inkem vici

riznym chorobam pravidelné.
16. 59,9 % dotazanych, pfevazné Zen, se snazi fidit zdravou vyzivou.
17. Nejvice se tidi zdravou vyzivou lidé ve véku 31 — 50 let.

18. Nejvetsi vliv na lidi pti nakupovani funk¢nich potravin by mél uverejnény

védecky ditkaz a doporuceni Iékare.

19. Lidé by byli ochotni zaplatit za potraviny s preventivnim U¢inkem vici

riznym chorobdm tyto ceny: 30 - 50 K¢ za chléb (1 000 g)
11 -20 K¢ za jogurt (150 g)

30 — 40 K& za dzus (1 litr)

6.2 Doporuceni pro praxi:

Vyrobei funkénich potravin doporucuji vypocitat si kalkulaci vyrobkt. Poté
porovnat s cenou, kterou jsou lidé ochotni za tento vyrobek zaplatit. Tim zjistime,
zda bude rentabilni vyrdbét tento vyrobek. Z vyrobkii bych doporucila realizovat

vyrobu peciva.

Pti propagaci vyrobku by bylo dobré zaméfit se na zeny ve véku 31- 50 let a
to formou letdki. Dtlezité pro zvySeni z4jmu o nakupovani funkénich potravin je
dat spottebitelim vice informaci o tomto druhu potravin. Informovat je predevsim o
jejich vlivu na zdravi napt. védeckym diikazem. Inspiraci s propagaci téchto potravin
bych doporucila hledat v cizin€. Napiiklad v Americe uvadi mezi funkci funk¢nich
potravin, ze funk¢ni potravina je levna forma 1€kti. Na tom by bylo mozné zalozit
celou marketingovou strategii. Kdyby spotiebitelé méli predstavu, kolik je budou stat
1éky napf. na rakovinu, nemoc na kterou se nej€astéji umird, urcité by tyto potraviny

kupovali.
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Muj navrh na letdk: Srovnani cen za léky a l1ékatskou péci v piipadé€ rakoviny
za meésic s cenou, kterou zaplati navic mési¢né¢ za funkéni potraviny. Letdky dat

hlavné do ¢ekaren obvodnich lékara.

Také by urcité byla pfinosnd reklama na internetovych vyhledavacich. Na
sociadlni siti Facebook bych vyrobci doporucila zalozit profil funkénich potravin

s druhy vyrobkt a informacemi o jejich zdravotnich ucincich.

Pro spotiebitele se zhorSenym vidénim bych navrhovala dat do obchodi
pocitace, na kterych by se pfi pfiloZeni carového kodu zobrazily veskeré informace o

daném vyrobku.

U peciva bych problém s informacemi o slozeni a vyrobci vyfteSila také
pocitatem. Na pocitaci by se lidem zobrazily veskeré informace o vybraném pecivu.
V piipadé ndkupu peciva by jim pocita¢ vydal ndlepku s carovym kédem a zadanym

mnozstvim pro bezproblémovy a rychly ndkup u pokladny.
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9. Prilohy:

Dotaznik:

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
. kazdy den

. kazdy druhy den

. kazdy treti den

. 1 x tydné

. méng¢ ¢asto nez 1 x tydné

2. Potraviny kupujete?
. pouze pro sebe
. pro sebe a pro rodinu

3. Podle ¢eho si vybirate potraviny?

rozhodné ano spiSe ano rozhodné ne
cena C C C
kvalita C C C
vyrobce » C C
slozeni C C C

4. Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny?

denn¢ 1 x za tyden obcas
jogurty C C C
ptirodni syry C C C
tmavé pecivo C C C
miisli » C C
dZusy L C C

spiSe ne

C

viubec

5. Uved’te nazev prodejny (Fetézce), kde nejéastéji nakupujete potraviny?

6. Kolik utrati Vase domacnost mési¢né za potraviny?
. do 3 000 K¢

. 3000 -5 000 K¢

. 5001 -7 000 K¢

. 7001 - 10 000 K¢

. vice nez 10 000 K¢
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7. Je pro Vas duleZité sloZeni potravin?

ano
spiSe ano
spiSe ne
ne

8. U vyrobki, jejichZ sloZeni jeSté neznate z drivéjSich nakupi, ¢tete sloZeni na
obale?

vzdy (piejdéte na otazku €. 10)
Casto (piejdéte na otazku ¢. 10)
malokdy (pifejdéte na otazku €. 10)
nikdy (pfejdéte na otazku €. 9)

9. Uved’te diivod, pro¢ nectete sloZeni na obale.

wewrs

10. Ovliviiuje Vas reklama p¥i nakupu potravin? Pokud ano, oznacte nejcastéjsi
zdroj Vami sledované reklamy.

ne

ano, jaka?
na internetu
v televizi
letaky

jing:

11. Stalo se Vam nékdy, Ze jste aktivné vyhledali a nasledné zakoupili zboZi,
které jste znali z reklamy?

ne

nevim

ano, z jaké
na internetu
v televizi
letaky

jing:

12. Znate pojem funk¢ni potraviny?

ne (piejdete na otdzku €. 14)
ano (pfejdéte na otazku €. 13)

13. Uved’te néjakou funkéni potravinu.

14. Znite potraviny, které maji preventivni u¢inky vii¢i riiznym chorobiam
(cévni choroby, rakovina, osteroporéza)?

ano
ne (piejdéte na otazku €. 16)
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15. Kupujete potraviny s preventivnim u¢inkem viiéi riiznym chorobam?

. pravidelné
. obcas
. nikdy

16. Jaky je Vas vztah ke zdravé vyzivé?

. dobra véc, ale netidim se ji
. dobra véc, snazim se ji fidit
. nepfemyslim o tom

. zdravé vyziva nema vyznam

17. Co Vas presvéd¢i o priznivych uéincich vyrobku na zdravi ¢lovéka? Serad’te
dle vyznamu (1- nejvyznamné;jsi).

1 2 3 4 5 6

reklama L G L r U L
uveiejnény
védecky C C C C C C
dukaz
tvrzeni na
obale L L L t £ L
potravin
certifikace
statnim L L L o o L
ufadem

ceni
df)p(zmce L £ L £ £ L
lékare

ceni
d?Poruce L £ L £ £ L
pratel

18. Co jiného Vas presvédci o priznivych tucincich vyrobku na zdravi ¢lovéka?

19. Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s preventivnim
ucinkem viici riznym chorobam? Chléb (1 000 g)?

20. Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s preventivnim
ucinkem vii¢i riznym chorobam? Jogurt (150 g)?
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21. Jakou nejvysSsi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s preventivnim
ucinkem viici riznym chorobam? DzZus (1 litr)?

22. Jaké je VaSe pohlavi?

muz
zena

23. Kolik je Vam let?

18 — 30 let
31 —-40 let
41 - 50 let
51 -60 let

vice nez 60 let

24. Ekonomicka aktivita?

v zemé&délstvi

v prumyslu

ve stavebnictvi

ve sluzbach

statni zaméstnanec
student/studentka
nezamestnany/a

rodi¢ na matefské dovolené
duchodce

jiné:

25. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

zékladni
sttedoskolské
vyssi odborné
vysokoskolské

26. Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem domacnosti?

meéné nez 10 000 K¢
10 001 - 30 000 K¢
30 001 - 50 000 K¢
50 001 - 70 000 K¢
70 001 - 90 000 K¢
vice nez 90 000 K¢

27. Kolik ¢lend ma vase domacnost?

1 ¢lena
2 ¢leny
3 Cleny
4 Cleny
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vice nez 4 ¢Cleny

28. Jaka je velikost VasSeho bydlisté?

méné nez 1 000 obyvatel
1 000 - 10 000 obyvatel

10 001 - 50 000 obyvatel
vice nez 50 000 obyvatel
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