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Uvod

Zdravy zivotni styl zaznamendva v soucasnosti stile rostouci trend. Lidé se vice
zajimaji nejen o to, jak se spravné stravovat, ale také jak byt vice v duSevni a fyzické
pohod¢. Zdravy zivotni styl dopomaha jedincim k lepSimu zdravotnimu stavu a také

ke zkvalitnéni jejich Zivota.

Bakalarska prace se zaobira zkoumanim nakupniho chovani spotiebitelti v rameci
zdravého Zivotniho stylu. Hlavnim cilem prace je analyzovat ndkupni chovani
spotiebitelll v segmentu zdravé vyzivy a zjistit, zda ma veék nakupujicich vliv na jejich

pristup ke zdravé vyzive a jaky postoj maji obecné spotiebitelé¢ ke zdravému stravovani.
Prace je rozdélena do dvou hlavnich €asti, a to teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast uvede v prvni kapitole marketingovy mix. Prvné je definovan samotny
marketing a poté jsou vice rozvedeny jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Druha
kapitola se vénuje spotiebiteli. Je v ni definovan spotiebitel, rozvedena typologie
spottebitell, popsano spotfebni chovani a vymezeno generacni rozdéleni spottebiteli.
Ve tfeti kapitole je popsdno ndkupni chovani. Kapitola zahrnuje definici nakupniho
chovani, rozhodovaci proces nakupujiciho, popisuje, jaké vlivy ptisobi na nakupujiciho
a rozvede model podnétu a reakce. V posledni, ¢tvrté kapitole, je definovan zdravy

zivotni styl a jeho hlavni slozky, nejvétsi diraz je kladen na zdravou vyzivu

Praktickd ¢ast obsahuje kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu a je zamétfena na
zdravou vyzivu. Prvni ¢ast zahrnuje kvantitativni vyzkum, a to dotaznikové Setfeni.
Jsou uvedeny zékladni informace o dotaznikovém Setfeni, napft. jakou formou a v jakém
Casovém intervalu probihal, poté jsou jiz popsany samotné vysledky dotaznikového
Setfeni a celkovy souhrn vysledkii. Druhd ¢ast vlastniho vyzkumu se zaméfuje na
kvalitativni metodu, a to rozhovor. V zavéru prace se nachdzi doporuceni, kterd jsou

vyvozena z vysledkt metod vlastniho vyzkumu.



1 Marketingovy mix

V tivodni kapitole se autorka zaméii na marketingovy mix. Prvné definuje samotny
marketing a nasledné se zaméfi na jednotlivé ¢asti marketingového mixu, a to na cenu,

produkt, propagaci a distribuci.

1.1 Definice marketingu

,, Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem

zajistujicim splneni cilii organizace. “ (Svétlik, 2005, s. 10).

Kotler a Keller (2013) ve své publikaci uvadéji, ze marketing se zaobird uréenim
lidskych potieb a jejich nasledny uspokojenim. Dle Smitha (2000) je marketing velice

nestaly, protoze se casem objevi nové nastroje ¢i pohledy na véc.

1.2 Marketingovy mix

Zamazalova (2009) uvadi, Ze marketingovy mix lze chapat jako souhrn internich

nastrojil podniku, diky nimz je mozné ovliviiovat chovani spottebitele.
Marketingovy mix se sklada ze 4P, a to:

e ceny (price),
e produktu (product),
e propagace (promotion),
e mista — distribuce (place).
Ne&kteti autofi tento zakladni marketingovy mix rozSifuji o lidsky faktor (people),

programovou specifikaci (programming), personal (physical evidence), politiku

(politics), vetrejné minéni (public opinion) a kooperace (partnership) (Halek, 2017).
Ze zakaznikova pohledu lze dle Zamazalové (2009) 4P nahradit za 4C, a to na:

e vydaje zakaznika (customer cost),
e feSeni potieb zakaznika (customer solution),
e komunikaci (communication),

e dostupnost feSeni (convenience).

10



1.2.1 Cena (Price)

Cena vytvaii pfijmy jako jediny prvek z marketingového mixu, ostatni prvky jsou
zdrojem nédkladi. Cena se také nejsnadnéji méni, ostatni prvky vyzaduji ke zméné

vlastnosti vice casu (Kotler & Keller, 2013).

Svétlik (2005) ve své publikaci také uvadi, Ze cena z pohledu firmy je nejvice elasticka
ze vSech prvka marketingového mixu. Zména ceny se stdva pomérné¢ Casto a jako

ptiklady Ize uvést zmény cen na méstskych trzistich ¢i na burze.

Referen¢ni ceny, jsou ceny, které si nakupujici pamatuji z nakupti ptedeslych
a s danymi cenami porovnavaji ceny produkti v urcité kategorii. Jedna se napiiklad
o ceny, které jsou zakazniky vnimany jako b&zné, nejvyssi piijatelné ceny, posledné
placené ceny apod. Zakaznici se diky referenénim cendm v dané kategorii zorientuji

a vedi, kolik ktery produkt ma ptiblizné stat (Karlicek et al., 2016).

1.2.2 Produkt (Product)

Produkt je vSe, co je na trhu nabidnuto pro uspokojeni potieb a pfani, at’ se to tyka
fyzického zbozi, sluzeb, udalosti, zazitkl, majetku, organizaci, mist, myslenek

¢1 informaci (Kotler & Keller, 2013).

Svétlik (2005) ve své publikaci udava, ze marketingové chapani produktu se zna¢né 1isi
od klasického chéapani tohoto pojmu. Jakykoliv hmotny statek, sluzba ¢i mySlenka, ktera
slouzi k uspokojeni potieby nebo pfani jedince a je predmétem smény na trhu, je

produktem.

Produkt ma dle autorti Kotlera a Kellera (2013) pét urovni a kazda tato uroveil znamena
dals$i hodnotu pro zdkaznika. Celek téchto péti trovni tvoii hierarchii hodnoty pro

zakaznika:

e jadro produktu — sluzba ¢i benefit, jenZ si zdkaznik ve skutecnosti pofizuje,

e zakladni vyrobek — pfinos se musi transformovat v zdkladni vyrobek,

e ocekavany vyrobek — souhrn podminek a vlastnosti, které nakupujici od
vyrobku ocekava,

e rozSifeny vyrobek — predstihuje ocekavani nakupujiciho,

e potencialni vyrobek — zahrnuje vSechny mozné transformace a rozsifeni,

kterymi by mohl vyrobek v budoucnosti projit.
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Dle Svétlika (2005) je jadro produktu rozsiteno o komponenty (rozsitujici efekty), a to
muze byt naptiklad kvalita, baleni, styl, dodaci podminky, servis, zaruka, instalace
apod. Shrnuti veskerych psychologickych a fyzickych vlastnosti, diky kterym dochazi

k uspokojeni potieb zdkaznika, se nazyva komplexni produkt.

Urbanek (2010) déli produkty z vice hledisek. Produkty déli na hmotné a nehmotné
a dale z pohledu uzivani rozdéluje produkty na spotiebni zboZi a kapitalové statky.
Spotiebni produkty dale d€li na pfedméty bézné denni potieby, predméty impulzivni
koupé, pfedméty naléhavé potieby a kapitdlové produkty dale Cleni na vstupy, podptirné

vyrobky, pramyslové a obchodni sluzby.
Svétlik (2005) ve své publikaci d€li vyrobky stejné jako Urbanek, a to na:
e spotiebni zboZi — bézné zbozi, zvlastni zbozi, specidlni zbozi,

o Kkapitalové statky — material, soucastky, investi¢ni zafizeni a pomocny material.

1.2.3 Propagace (Promotion)

Misto pojmu propagace je stile Castéji uzivdn vyraz marketingova komunikace.
Podnik se snazi komunikovat se zédkazniky a ovliviiovat je, aby si dané propagované

vyrobky nebo sluzby zakoupili (Urbanek, 2010).

Marketingova komunikace je nastrojem, kterym se firmy pokousi pfimo ¢i nepfimo
piesvédCovat, informovat a upominat spotiebitele o vyrobcich ¢i znackach, které

nabizeji (Kotler & Keller, 2013).

Halek (2017) uvadi, ze se spotiebitelé stavaji vice ndroénymi na vyrabéné produkty
a jejich kvalitu, inovaci, design, doplitkové sluzby, hlediska ochrany Zivotniho prosttedi

a zdravi. Také dle autora dochadzi ke zméndm v zivotnim stylu spotiebitel.

Komunikaéni mix piedstavuje pét zékladnich existujicich forem komunikace
v marketingu. Do tohoto mixu patii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej a pfimy marketing (Svétlik, 2005).

Halek (2017) uvadi, ze v marketingu je komunikace mozné osobni a neosobni formou.
Osobni forma ptredstavuje osobni prodej, telemarketing a do neosobni formy se zahrnuje

reklama, public relations a podpora prodeje.
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Kotler a Keller (2013) uvadéji osm prostiedkt, které patii do komunikaéniho mixu:

reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, osobni prodej, udalosti a zazitky,

piimy marketing, Gstni Sifeni a interaktivni marketing.

1.2.4

Reklama — placend forma neosobni propagace a prezentace zbozi, sluzeb,
mySlenek zietelné uvedenym sponzorem a to pomoci rozhlasu, TV, ¢asopist,
novin apod.

Podpora prodeje — impulzy, které jsou urcené, aby spotiebitele podnitily
vyzkouset nebo zakoupit vyrobek ¢i sluzbu a zahrnuji podporu spotiebitelit
pomoci vzorkd, kuponti nebo darki.

Public relations a publicita — programy, které se soustiedi interné
na zam¢stnance firmy ¢i externé na zakazniky, dal$i spolecnosti, vladu nebo
média a to s cilem podpofit a chranit image firmy.

Osobni prodej — nabizeny vyrobek se prezentuje zakazniklim tvaii v tvar, dale
se odpovida se na jejich pfipadné otazky a ptijimaji se objednavky.

Udalosti a zazitky — firmou sponzorované aktivity a programy.

Piimy marketing — pomoci internetu, posty, telefonu, e-mailu ¢i faxu probiha
piima komunikace, vyzadani odezvy a vyvolani dialogu se zdkazniky.

Ustni $ifeni — Ustni, elektronicka &i psana mezilidskd komunikace ohledné
zkuSenosti s nakupem nebo co se pouzivani vyrobku ¢i sluzby tyce.

Interaktivni marketing — online aktivity nebo programy, které slouzi
k osloveni spotiebitell a usiluji o zvyseni povédomi a podpoieni prodeje

vyrobku ¢i sluzby.

Distribuce (Place)

Ke kupujicimu se zbozi dostava prostiednictvim prodejnich cest (distribuc¢nich

kanal). Tyto distribu¢ni kanaly se urcuji dle prostfednikii a zprostiedkovatelskych

¢lankt. Prodejni cesty, diky kterym se dostavaji produkty od vyrobce k zdkaznikovi,

jsou bud’ piimé ¢i nepiimé (Svétlik, 2005).

Urbanek (2010), viz obr. ¢. 1, ve své publikaci uvadi, ze pfima distribuce nastava,

pokud vyrobek dodava vyrobce piimo zdkaznikovi. Nepiima distribuce nastava, kdyz je

vyrobek dodavan z vyroby pies zprostiedkovatele — tzv. meziclanky (dovozce, vyvozce,

maloobchod, velkoobchod atd.).
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Obr. 1: Pfima a nepiima distribuce

FIRMA ZAKAZNIK

FIRMA MEZICLANEK ZAKAZNIK

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek et al. (2016, s. 215)

Maloobchodni jednotky rozliSuje ve své publikaci Svétlik (2005) nasledovné:

specializované prodejny — prodejny zaméfujici se na ur€itou skupinu produktu,
persondl v téchto prodejnach byva vysoce profesionalni,

prodejny se zboZim denni potieby — prodejny se zdkladnim potravinarskym
sortimentem,

supermarkety — samoobsluzné prodejny, kde lze nalézt predevSim
potravinatsky sortiment a potieby pro domacnost,

hypermarkety — veliké samoobsluzné prodejny, sortiment je velice rozsahly,
obchodni domy — prodejni jednotky, které nabizeji Siroky sortiment zbozi,
diskontni prodejny — vétSinou jsou ¢leny fetézcti obchodl nabizejicich rozsahly
sortiment,

nakupni centra — byvaji na okrajich mést a jsou tvofena rozsdhlymi
obchodnimi celky, shromazduji mnoho nezavislych specializovanych
obchodnich firem a nabizeji rozsahly sortiment zbozi,

katalogové prodejny — zakaznici si vyberou ve vystavni mistnosti dle katalogu
nebo dle vystaveného zbozi dany produkt, vyplni objednavku a pii placeni je jim

zbozi vydano ze skladu.

Velkoobchodnici (distributofi) na rozdil od maloobchodniki ddvaji mensi diraz na

komunikaci, lokalitu a atmosféru, protoze nepracuji se spotiebiteli, nybrz se zdkazniky

z firem. Vlada také pfistupuje rozdilné k maloobchodniktim a velkoobchodnikiim, co se

dani a pravnich regulaci tyce (Kotler & Keller, 2013).
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2 Spotrebitel

V nasledujici kapitole se autorka zaméti na definici spotiebitele, nasledné rozvede

typologii spottebitelil, spotfebni chovani a genera¢ni rozd¢leni spotiebiteld.

2.1 Definice spotiebitele

Spotiebitele mizeme rozd€lit na dva typy: osobni spotiebitel a organizaéni
spotiebitel. Osobni spotiebitel je tzv. koncovy uzivatel, tedy spotiebitel, ktery kupuje
sluzby a zbozi pro svou vlastni potfebu. Mezi organizacni spotiebitele se zatazuji
ziskové, neziskové organizace, instituce a vladdni ufady. Organizacni spotiebitelé

nakupuji vyrobky, sluzby a zatizeni pro svou ¢innost (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.2 Typologie spotrebitelii

Vysekalova (2004) uvadi, Ze jedince sice charakterizuje jeho fyzickd a psychicka
individualita (jedineCnost), ale snékterymi lidmi ma cosi spolecného a to je
charakterizuje jako urcitou skupinu. Déale autorka uvadi typologii spotiebitelt, ktera lidi
déli dle prevahy télesnych stav, prevladajici barvy a vlastnosti, télesného typu a zivlu.
Toto déleni vytvofil jiz v 5. stoleti pred nasim letopoctem Hippokrates, dale bylo
uptfesnéno Galénem a poté upiesnéno v temperamentové typologii Eysenckoveé a dodnes

je uzivano v riznych obménach. Jedna se o tyto typy:
Sangvinik

Tento typ je emocionaln¢ stabilni, pratelsky, spole¢ensky, komunikativni a je schopen
se prizptisobit ostatnim. Je vitdn pro svou nekonfliktni a pfizpiisobivou povahu

v jakékoliv spole¢nosti (Fischerova-Katzerova & Ceskova-Lukasova, 2007).
Melancholik

Jedinec, jenz je melancholik, je introvertni povahy a zahledén sam do sebe. Nevéri si,
ani neveéii nikomu jinému a neni moc spolecensky. S melancholiky by se mélo zachazet

laskavé a pratelsky. Tento typ je pesimisticky, naladovy a tzkostny (Vysekalova, 2004).
Flegmatik
Jedinec, jenz ma povahu flegmatickou, je nejméné vzrusivy ze vSech zminénych typi.

Jeho chovani je rovnomérné a ustalené. Je klidny, vyrovnany, lhostejny mirny a da se
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fici, Ze je az nevSimavy. Nedéld mu problém se ptizplsobit ve spolecnosti (Fischerova-

Katzerova & Ceskova-Lukasova, 2007).
Cholerik

Clovék, ktery je cholerik, je snadno vznétlivy, vybusny, prudky a tézko jej zle ovladat.
Nesnese omezovani, je energeticky a ma neklidné pohyby a rychlou fe¢. Snazi se
protlacit své nazory a rad se zaclenuje do vetejného Zzivota. Cholerik je impulzivni,

vrtkavy a aktivni (Vysekalova, 2004).

2.2.1 Spotrebitelé typu LOHAS

Spottebitelé maji v posledni dobé stile vétsi zdjem o zdravy zivotni styl, a tak se
setkdvame s terminem - spotiebitelé LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability).
Zastanci tohoto pfistupu se staraji o zdravi, zivotni prostiedi, etiku a osobni rozvoj.
Spotiebitelé LOHAS jsou naroc¢ni a vyzaduji kvalitu, ekologi¢nost, luxus, zodpovédnost

a etiku (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, JuraSkova, & Jutikova, 2011).

V Japonsku, USA, Australii a nékterych zemich Evropy byly provadény vyzkumy
ohledné poctu spotiebitelll tohoto typu. Celkové 1ze odhadnout, Ze do této skupiny patii
kolem 100 miliont lidi a spotiebitelé typu LOHAS utrati ro¢né vice nez 500 miliard

americkych dolari (LOHAS Sweden.se, 2017).

2.3 Spotrebni chovani

Hartl (1996; in Vysekalova, 2004) definuje samotné chovani jako komplex vnéjSich
projevi, Cinnosti, jednani a reakci jedince, které lze délit dle psychologické povahy
na navykové, rozumové a instinktivni. Obdobné Ize tedy charakterizovat i spotfebni
chovani, které¢ je orientované na uspokojovani specifickych potieb. Vysekalova (2004)
dale uvadi, Ze spotiebni chovani nelze chapat samostatné bez vazby na chovani
v obecné poloze a bez spojitosti na makro a mikrostrukturu spolecnosti. Psychologie,
kulturni antropologie, sociologie, ekonomie a dalS§i obory podéavaji informace

o0 spotfebnim chovani.

Dle Zamazalove (2009) spotiebni chovani nesouvisi jen s koupi a uzivanim produktu,
ale jednad se o vSechny faze, kterymi spotiebitel prochazi. Zacinaje uvédoménim

si ur€ité potieby, rozhodovanim o ndkupu vhodného produktu, nakupni ¢innosti, dal§im
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chovanim spolecnym s uzivanim produktu, az po odklad nakupu produktu. Spotiebni

chovani je také ovlivnéno osobnosti jedince a jeho paméti, vnimanim ¢i mysSlenim atd.

2.4 Generac¢ni rozdéleni spoti‘ebiteli

Generace jsou ovlivilovany dobou, ve které vyrlstaji, a to naptiklad politickymi
udalostmi, filmy ¢&i hudbou. Cleni danych generaci maji stejné ekonomické, politické

a kulturni zkuSenosti, ale také obdobné hodnoty ¢i nazory (Kotler & Keller, 2013).
Baby boomers

Generace Baby boomers se narodila v letech 1944 — 1964 a velikost této skupiny je
zhruba 76 miliont americkych spotiebitelti. Baby boomers nejvice pouzivaji tradi¢ni
média (radio, televize, ¢asopisy, noviny), ale tato generace také zacala pouzivat vice
modernich technologii, aby zlstala v kontaktu s rodinou a starymi ptateli (Kasasa.com,

2019).

Kotler a Keller (2013) se lisi v tom, ze generace baby boomers byla narozena v letech
1946 az1964. Souhlasi s odhadovanou velikosti, tedy 76 miliond americkych

spotiebiteld.
Ptiblizn€ 82 % bommert mé ucet na nckteré socidlni siti, nejvice ale uptednostiiuji
Facebook (Bedgood, 2019).

Generace X

Generace X je také nazyvand tzv. ztracemou generaci a jde o jedince narozené
v rozmezi 1967 — 1977 (Vysekalova et al., 2011). Autorka také uvadi, ze spotiebitelé

této generace pouzivaji socialni sit€ vice nez je tomu u skupiny Baby boomers.
Spotiebitelé generace X se dle autorti Kotlera a Kellera (2013) narodili v letech 1964
az 1978 a uvadi, ze do této generace spada piiblizn¢ 50 miliont jedinc.

Bedgood (2019) uvadi, ze Generace X byva vice loajalni nez jiné generace. Maji radi
veéci zadarmo a vérnostni kupony, a pokud jim je poskytnuta jistd péce, odméeni se
dlouhodobou vérnosti dané znacce.

Dle webu Kasasa (2019) patii do této generace lidé, ktefi se narodili v letech 1965 az

1979 a je jich v USA 82 milionti. Dle Lucera (2017) je narozena Generace X v letech

1965 — 1976. Autofi se tedy v urCeni Casového rozmezi a velikosti této generace lisi.
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Generace Y

Spotiebitelé, ktefi se narodili v rozmezi let 1979 — 1994. Pod tuto skupinu spadéa kolem

78 milioni obyvatel USA. Nazyvaji se také milenialové (Kotler & Keller, 2013).

Jednd se o prvni generaci, kterd vyrlstala v pomémé klidném prostfedi. Pro tuto
generaci jsou samoziejmosti moderni technologie, kterymi je zahrnuta. Jsou to naro¢ni
spotiebitelé, chtéji, aby pro né bylo zbozi k dispozici kdykoliv a kdekoliv, jak jen budou
potiebovat. Je pro n¢€ podstatny zivot v komunité a socialni vazby, které diky socialnim
sitim zachovavaji. Také se stdva vice vyznamnou skupinou, jak do poctu jedinci, tak
zaméteni marketingovych aktivit, tzv. skupina singles, coz jsou nezadani lidé kolem

tficeti let (Vysekalova et al., 2011).

Milenialové je skupina lidi, ktefi se narodili v letech 1980 — 1994 a je to generace o
95 milionli obyvatel USA (Kasasa.com, 2019). I zde se tedy autofi li§i v rozmezi let

1 poctem lidi dané generace.
Generace Z

Generace Z se zacala rodit po roce 1995 a je povazovana za budoucnost globalni
ekonomiky. Tato generace je spiSe optimistickd a hnana svymi osobnimi ambicemi. Nez
lidé narozeni v této generaci zacnou nakupovat, hledaji inspirace na socialnich sitich

napt. na Facebooku, Instagramu ¢i YouTube (Jorg, 2017).

Tato generace se narodila v letech 1995 — 2015 a v USA je to téméf 74 miliont
obyvatel. Na nasledujicim obr. €. 2 Ize vidét generacni rozdé€leni dle webu Kasasa.com

(Kasasa.com, 2019).

Obr. 2: Generacéni rozdéleni v USA

| | | |

Baby boomers Generace X Generace Y Generace Z
| I | |

1944 - 1964 1965 - 1979 1980 - 1994 1995 - 2015
| I I |

76 miliond 82 milion 95 milion 74 miliond
I i | i

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasasa.com, 2019
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3 Nakupni chovani

Ve treti kapitole autorka vymezi pojem ndkupni chovani, rozvede proces rozhodovani

pti ndkupu a vlivy, které pisobi na nakupujiciho. Dale popise model podnétu a reakce.

3.1 Definice nakupniho chovani

Nékupni chovani definuji Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) ve své publikaci jako
»~chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uZivani, hodnoceni a
nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb.*
Také uvadi, ze se nakupni chovéani zaobira rozhodovanim jednotlivcl pii vynalozeni
zdroji, které jsou jejich vlastni, naptiklad vynalozené penize a usili k ziskani véci, ktera

souvisi se spotiebou.

3.2 Proces rozhodovani

Proces rozhodovani kupujiciho, at’ jedince ¢i domacnosti, a jeho pochopenti, je stézejni
predpoklad pro vytvofeni dobré marketingové strategie. Proces 1ze rozdélit do péti fazi,
a to: poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu

a vyhodnoceni nakupu (Svétlik, 2005).

Dle Kotlera a Kellera (2013) spotiebitel prochazi péti fazemi ndkupniho rozhodovéani:
rozpoznanim problému, vyhleddvanim informaci, vyhodnocenim alternativ, kupnim
rozhodnuti a pondkupnim chovanim. Nakupujici ale béhem nakupu neprochazeji vSemi

péti fazemi, nebot’ nékterou fazi mohou pominout ¢i zameénit potadi.

Z hlediska rozméru nakupu a jeho naméhavosti je rozhodovani nakupujicich vyznacené

stupni sloZitosti. Z daného hlediska ndkupni chovani lze d¢lit na:

e Rutinni, jenz spotiebitel¢ nakupuji pravidelné, produkty jsou pro n¢ znamé
a maji je radi. Piikladem je mléko, oblibena znacka napoje, pecivo apod.

e ReSeni omezeného problému, ke kterému dochazi, kdyz nakupujici ma
na vybér z vice variant produktl, které maji napiiklad jiny obal, a spotiebitel
fesi, kterou variantu ma zvolit. Pfikladem je volba mezi druhy cajti, polévek
apod.

v Vv

neuskuteciiuje sam, ale naptiklad s partnerem ¢i rodinou. Jednd se o ndkup

19



velkého rozméru za hodné penéz nebo o nakupu, ktery mize zménit
spotiebiteliv zivotni styl. Pfikladem mtize byt koupé automobilu, nového domu

apod. (Urbanek, 2010).

3.3 Vlivy pisobici na chovani kupujiciho

Dle Svétlika (2005) se faktory ovliviiujici ndkupni chovani nakupujiciho daji rozdélit

na dv¢ zékladni kategorie: interni a externi.

e Interni (vnitini) obsahuji psychologické faktory a to konkrétn¢ potieby,
motivaci, osobnost, vnimani, uceni a postoje.
e Externi (vnéjsi) zahrnuji pfedevSim kulturni, demografické, ekonomické

faktory, média a referencni skupiny.

Urbanek (2010) uvadi stejné rozdéleni faktori ovliviiujicich chovani jedince pti nakupu.
Interni obsahuji osobnost nakupujiciho, motivaci, inteligenci, stav mysli a dalsi. Externi
zahrnuji vlivy spolecenské, ekonomické, kulturni, demografické, referen¢ni, socidlni a

dalsi.
3.3.1 [Interni vlivy

e Psychologické

Zakladem nékupniho chovani kazdého jedince je jeho psychické zalozeni

(Svetlik, 2005).
Motivace a poti‘eby

Smith (2000) definuje motivaci jako usili uspokojit potiebu. Motivy dé€li na instinktivni
(lidé se cht&ji najist, kdyz maji pocit hladu) a spolecensky naucené (lidé chtéji uzavirat

svazky apod.).

Psychologové déli motivaci riizné. Dle Maslowa je motivace hierarchizovana, tedy lidé
prednostné vytesi své fyziologické potieby (zizen, hlad, apod.) a druhotné se snazi
ukojit potiebu bezpeci. Nasledné ptichazeji na fadu spolecenské potieby (jako naptiklad
potfeba uznani). Na Spicce Maslowovy pyramidy se pak nachéazi estetické potieby,
potieby realizace a dalsi. Jiné déleni je nasledujici. Spotiebitel ma své primarna potieby,
které jsou stejn€ jako vySe zminéné potieby dle Maslowa. Dal§imi jsou emoce, kam je

fazena radost, smutek, prekvapeni apod. Nasleduji sekundarni potieby, které se skladaji
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z potieby socidlniho kontaktu, potieby moci, potfeby uspéchu a potieby vlastnictvi.
AvSak za cast lidské motivace Ize pokladat 1 dalsi faktory a to hlavné zajmy, hodnoty,

idealy a navyky (Karlic¢ek et al., 2016).
Osobnost

Vlastnosti osobnosti jsou v podstaté stalé a dilezité rysy dusevniho zivota jedince.
Mezi tyto vlastnosti lze zaradit zajmy, charakter, schopnosti apod. Osobnost kazdého
¢lovéka ma ojedinély souhrn duSevnich vlastnosti a jejich vzajemnych vztaht, a proto

nelze najit dva opravdu stejné jedince (Svétlik, 2005).
Vnimani
Lze definovat jako pribéh, pti kterém si jedinec déla na svét svilj pohled. Lidé vétSinou

vnimaji stejné véci odlisné a to diky zplisobu vnimani: selektivni zkresleni, selektivni

zapamatovani a selektivni pozornost (Kotler & Keller, 2013).

Smith (2000) uvadi, Ze vnimani je styl, pomoci kterého si cloveék vyklada dany podnét.
Podnétem miuize byt reklama, reklamni sdéleni atd. Lidé mohou pochopit myslenky

jinak, nez tvirci reklam ptivodné zamysleli.

Jak jedinci vnimaji, je vysledkem selektivniho zkresleni, selektivni pozornosti

a selektivniho vybavovani (Zamazalova, 2009).
Uceni

Pomoci uceni ¢lovék ziskdva védomosti, navyky a vlastnosti. Cim vice se jedinec dozvi

o vyrobku, o to vice ma nasledné zkusenosti (Svétlik, 2005).
Postoje

Dle Smitha (2000) jsou postoje naucené a ztézka se daji menit, avsak jde to, ale pomalu.
Postoj vyjadiuje sklon k osobé, vyrobku, znaéce apod.

Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze lidé maji postoje v podstaté ke vSemu, pocinaje
jidlem, hudbou, ale i k ndboZenstvi. Dodavaji, Ze postoje miize byt slozit¢ zménit,
jelikoz lidem spofii vydanou energii k premysleni.

Postoje nemaji stejny vyznam jako chovani, ale zrcadli pozitivni ¢i negativni

vyhodnoceni predmétu postoje (Schiffman & Kanuk, 2004).
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3.3.2 Externi vlivy

Na jednani kupujiciho mé zna¢ny a podstatny vliv spole¢nost a prostredi, ve kterém zije

(Svétlik, 2005).

e Kulturni

-----

Zahrnuji kulturu, subkulturu a socialni tfidu (Kotler & Keller, 2013).
Kultura

Kultura je prostiedi, které je vytvotfeno ¢lovékem, jednd se tedy o uméle vytvorené
prostfedi. Kulturni prvky lze rozdélit na hmotné, které zahrnuji kulturni artefakty
anehmotné, do nichz tfadime poznatky, ideje, socidlni regulativy (Bartova, Barta,

& Koudelka, 2004).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 403) definuji kulturu jako ,,celkovy souhrn nabytych
nazori, zasad a zvyku, které slouzi k usmernovani ndakupniho chovani clenii konkrétni
spolecnosti”. Dle autorti je vliv kultury automaticky a pfirozeny a jeji pusobeni

na chovani jedince je chapano jako samoziejmé.
Subkultura

Kultury se skladaji z drobné&jSich subkultur, které umoziuji jednotlivelim piesnéjsi
socializaci a identifikaci. Subkultury se vyznaCuji nébozenstvim, narodnosti,

geografickymi regiony a rasovymi skupinami (Kotler & Keller, 2013).

Ptislu$nici dané subkultury maji spolecné hodnoty, zvyky a presvédceni, diky kterym

se 118 od ostatnich jednotlivcl stejné spole€nosti (Schiffman & Kanuk, 2004).
e Demografické

Dle Svétlika (2005) do demografickych faktordi, které ovliviiuji ndkupni chovani
zékaznika, patii pohlavi, v€k, vzdé€lani, povolani, socidlni postaveni apod. Co se tyce
pohlavi, Zeny a muZi nakupuji jiné druhy zbozi, coz zapficinuji fyziologické rozdilnosti
mezi nimi. Jednotlivé vékové skupiny nakupuji jiné vyrobky a sluzby. Naptiklad
mladsi lidé maji tendenci nakupovat modni obleceni vice nez kterdkoliv jina vékova
skupina. Stupent vzdélani nakupujictho ma vliv na jeho chovani pfi ndkupu. Jako

piiklad lze uvést listky na koncerty vazné hudby, které nakupuji osoby s vySSim
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dosazenym vzdé€lanim. Lze tedy fici, ze urovenn dosazené¢ho vzdélani ma vliv na vkus,

Zivotni styl ¢i postoje.
e Ekonomické

Nakupujici je ovlivnén cenou, pfijmem, mnozZstvim nabidky a naléhavosti potteby

(Tomek & Vavrova, 2007).

Svétlik (2005) uvadi, ze ekonomické faktory maji na nakupujictho vyznamny vliv
predevsim u vyrobkl dlouhodobé spotieby. Dale se autor zmiiuje, Ze o tom jaka bude
tendence k usporam a spotieb¢ jednotlivee zavisi na jeho diéchodu, iroku a cenach
zbozi. Pokud jednotlivec ptfedpokladd navysSeni svého dichodu, mé tendenci vice
nakupovat, naopak pii ocekavani niz§iho dichodu maé sklon k Setfeni. Pii sniZeni
urokové miry dochézi napt. k nartistu nakupti automobild, domt, byti, tedy predmétii
dlouhodobé¢ spotieby. Co se tyce cen zbozi, pokud je o¢ekdvano, ze budou ceny rist,
lidé zacinaji vice nakupovat zbozi. Obdobna situace je také pii ekonomické nejistote,

pfi vale¢ném konfliktu apod.
e Meédia

., Internet umozZnuje vyraznou zménu v interakci mezi spotiebiteli i jejich interakci

s firmami. “ (Vysekalova, 2004, s. 69).

Chovani spotiebitele se s nastupem socidlnich siti zménilo. V1iv na nakupujiciho maji
recenze od vlivhych osob (tzv. influenceril), které¢ sleduje na socialnich sitich velké
mnozstvi lidi. Influenceti €asto uvadéji obchody ¢i vyrobky, které pouzivaji a at’ jsou
reklamy od firem sponzorované ¢i nikoliv, maji vliv na ndkupni chovani jedinci.
Pomoci recenzi na socialnich sitich mohou uzivatelé rychle a s velkym dosahem

predavat své zkusenosti s produktem ¢i znackou (FitzGerald, 2019).

Média maji jedno znejvétSich plsobeni na nakupni chovani jedince. Reklamou

ovlivituji rozséhlou skupinu zédkazniki (Svétlik, 2005).
e Referencni skupiny

Skupiny, které maji piimy ¢i nepfimy vliv na chovani a postoje jedince se nazyvaji
referencni skupiny. Pfimy vliv maji ¢lenské skupiny, které lze rozd¢€lit na primarni,
se kterymi jedinec prichazi do kontaktu téméf neustadle — rodina, kolegové, pratelé
a sekundarni, které jsou formalnéjsi a jejich pisobeni na jedince neni stalé — odborové,
profesionélni a ndbozenské skupiny (Kotler & Keller, 2013).
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Schiffman a Kanuk (2004) uvadégji, ze nepiimé referencni skupiny, které maji neptimy
vliv na nakupujiciho, jsou skupiny, se kterymi jedinec neni v osobnim kontaktu — herci,

politici, sportovci apod.

Dle Svétlika (2005) Ize také uvést negativni referen¢ni skupiny, ke kterym jedinec patfit

nechce a vyhyba se jim.

3.4 Model podnétu a reakce

Takzvany model cerné skiifiky prezentuje obtiznost chipani déni a procest v lidské
mysli, mysl tedy piedstavuje tzv. cernou skiinku. Tento model, viz obr. €. 3., zaujima
pohled na nékupni chovani spotiebiteli dle nasledujiciho vztahu: podnét — cerna
skFiiika — reakce. Podnét, jak vnitini, tak vngjsi, je prvek, kterym model zagina. Cerna
sktintka zde prezentuje proces, ktery nejsme schopni zkoumat. Exogenni, neboli vng&jsi
faktory, mliizeme naopak zkoumat a nckteré 1 vytvaret a ovliviiovat. Jde hlavné o vlivy

socialni a kulturni (Vysekalova et al., 2011).

Zamazalova (2009) také uvadi, ze mysl spotiebitele, na kterou ptisobi mikro a makro
prostiedi, které spusti prubéh procest, je chdpana jako cerna skrinka. V té probiha
rozhodovaci proces a vysledkem tohoto procesu je reakce, kterd nese podobu koupé
sluzby ¢i vyrobku nebo odmitnuti daného nakupu. Autorka dale uvadi ptikladné vlivy
z prostfedi: ekonomického, politického, kulturniho, socidlniho a technologického.

Reakce dle autorky jsou rozhodnuti o ndkupu, tedy co, kde, kolik, kdy a s kym.

Smith (2000) uvadi jako ptikladné podnéty vyrobek, cenu ¢i propagaci a prikladné

reakce napt. nakup vyrobku, velikost nakupu ¢i frekvenci ndkupu.

Obr. 3: Model ¢erné skiinky

exogenni promenné

podnéty + reakce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova et al. (2011, s. 38)
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4 Zdravi a zdravy Zivotni styl

Ve ctvrté kapitole autorka vymezi zdkladni pojem zdravi a rozvede pojem zdravy
zivotni styl, konkrétn¢ wellness, fitness a zdravou vyzivu, které se bude vénovat

nejvice, protoze je ji vénovana prakticka ¢ast prace.

4.1 Definice zdravi

Dle World Health Organization je zdravi definovano jako stav uplného télesného,

dusevniho a socidlniho blaha a neni to jen absence nemoci ¢i slabosti (WHO, 2020).

Je uvadéno, ze zdravi je povazovdno za jedno znejvice vyznamnych predpokladi
hodnotného, plného a kvalitniho lidského Zivota. Casto se lze setkat s pojmem zdravotni
potencial, ktery znamena nejvyssi uroven zdravi jedince v dané spolecnosti, které mize

¢lovek dosahnout (Kastnerova, 2012).

4.2 Definice zdravého Zivotniho stylu

Zdravy zivotni styl Ize chépat jako uvazlivé rozhodovani jedince ohledné jeho zdravi,
které se tyka soucasné doby, ale i budoucnosti. Je spojenim fyzického pojeti, které
zahrnuje zdravou a spravnou vyzivu, cvic¢eni, odpoc¢inek, emocionalniho pojeti, kam
lze zatadit pozitivni mysleni a duchovni wellness, které je dilezité pro dusi jedince
a zahrnuje napfiklad vnitfni klid. Na obr. €. 4 1ze vidét tfi roviny zdravého zivotniho

stylu (Vackova, 2015).

Obr. 4: Ptistupy zdravého zivotniho stylu

Fyzicka rovina (pro télo)

Emociondlni rovina (pro mysl)

Duchovni wellness (pro dusi)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vackova, 2015
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Dle Kastnerové (2012) nejvice zdravi lidi ovliviiuji nasledujici faktory zivotniho
stylu, a to konkrétné: vyziva, denni reZim, pohyb, stres, pohybova aktivita, alkohol,

navykové latky a kouteni.

Své zdravi lidé ovliviiuji vlastnim Zivotnim stylem a to z 80 %, zbylych 20 % je

ovlivnéno dal§imi vlivy, naptiklad zdravotnickou péci ¢i dédi¢nosti (ABC Dieta, n.d.).

Jedna se o styl zivota, kdy se jedinec citi ve fyzické a duSevni pohod¢ a tento styl jej

v tomto stavu zachovava dlouha 1éta (Astl, Astlova, & Markova, 2009).

4.3 Fitness

Foit (2005) uvadi, Ze jde o oznaceni soucasné¢ho dobrého zdravotniho stavu jedince

a vysokého stupné fyzické zdatnosti.

vvvvvv

fitness, které zahrnuje rovnovahu, hbitost, rychlost, reakéni dobu a koordinaci a mé vliv
na vykonnost, ale nikoli na zdravi a zdravotné orientované, jehoZ slozky jsou svalova
sila, vytrvalost, kardiorespiracni vytrvalost, slozeni téla a flexibilita a maji pfimy

pozitivni efekt na zdravi (Blahusova, 2005).

4.4 Wellness

Termin wellness je spojovan s terminem celkové zdravi, kvalitni vyZziva, dobra kondice,
dostatek energie, mladistvy vzhled, regulace vahy a idedlni kvalita Zivotniho stylu
(Miillerova, 2008). Termin wellness nelze zcela ptesné definovat. Nejcastéji je pojem
vykladan jako zdravy zivotni styl, avSak nejenom fyzicky stav, ale i zdravy zptsob
zivota a dosazeni souladu organismu. Wellness ma pozitivni dopad na zdravotni stav

jedince (Tym rehabilitace.info, 2017).

Foft (2005) uvadi jako pozitivni vlivy wellness: kvalitni spanek, mensi nebezpeci
obéhovych nemoci, spokojenost jedincl s vlastni image a také vétsi sebedivéru,
pravdépodobnost doziti vyssiho veku, lepsi kvalitu zivota. Dale se zminuje autor
o faktu, ze rekreacni sport v ramci wellness je ¢innost, kterd nenuti organismus jedince
k opétovanym maximalnim vykoniim. Aktivity wellness by mély byt, co se tyce zatéze

v

a druhu sportu, rozmanitéj$i nezli aktivity typu fitness, které jsou vice orientované.
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Blahusova (2005) stejné jako Foit uvadi, ze wellness slouzi ke zlepsSeni kvality Zivota
jedince, coz znamena, ze ¢lovék o sobé dobie smysli a dela véci, které delat chee a Zije

tedy plnohodnotny zivot.

4.5 Zdrava vyZiva

., Vyziva je faktor, ktery po vodé nejvice ovliviiuje nase zdravi.* (Kastnerova, 2012,
s. 5). Autorka dale uvadi, Ze existuje malé mnozstvi nemoci, kterym by nedokazala
zamezit vhodna strava. Zdrava strava zlepsuje ale také psychiku jedince, dodava lidem

energii, zkvalitnuje spanek a zdravy jedinec se dokaze 1épe vyrovnat se svoji nemoci.

Pomoci zdravého stravovani mizeme predchazet a eliminovat vznik diabetu 2. stupné,

ateroskler6zy, mnoha dalSich nemoci a hlavné obezity (Kunova, 2004).

Zdrava vyziva je slozena z vyvazeného mnozstvi tukti, sacharidd, bilkovin, vlakniny,
minerald, vitaminti a vody. Zdrava strava by m¢la byt takova, kterd je vyvazena, pestra
a kvalitni. Zdravé stravovani se neztotoznuje s drastickymi dietami, nebot’ strava ma

dodavat energii a nesmi v ni schdzet Zadna dtlezita slozka (ABC Dieta, n.d.).

Na webu vimcojim.cz se lze docist o prizkumu, ktery byl proveden vroce 2018
ohledné toho, co Cesi délaji pro své zdravi. Z vysledki plyne, Ze 88 % dotazovanych si
uvédomuje, ze ke zdravému zivotnimu stylu patii zdrava vyvazena strava. Také se Ize
dozvEdét, Ze slozeni potravin vice zajima mladsi dotazované a o skladbu stravy se vice

zajimaji respondenti s vyS$§im dosazenym vzdélanim (Hlavata, 2019).
Bilkoviny ve vyZivé
,, Bilkoviny jsou jednou ze zakladnich Zivin potiebnych k Zivotu. “ (Babicka, 2016, s. 10).

Bilkoviny jsou pro ¢lov€ka nepostradatelné a nenahraditelné, jelikoz by bez nich nebyla
moznost stavby a obnova tkdni. Organismus vyuziva bilkoviny na zajisténi potieb
energie. Je tfeba, aby se bilkoviny rozstépily az na nejmensi prvek, a to na

aminokyseliny (Kunova, 2004).

Dle ptivodu délime bilkoviny na Zivocisné a rostlinné. LiSi se od sebe zastoupenim
aminokyselin. Zivo¢igné bilkoviny obsahuji tzv. esencidlni aminokyseliny, neboli
aminokyseliny, které si ¢lovék neni schopen sam vytvofit. Nalezneme je predevSim
v mléce a mlécnych vyrobcich, mase a rybach a vajecném bilku. Bilkoviny rostlinného

puvodu nachézime pak hlavné v obilovinéch a luSténinach (Babicka, 2016).
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Tuky ve vyZivé

, Tuky jsou slouceniny glycerolu a mastnych kyselin.” (Kunovéa, 2004, s. 21).
Autorka dale rozvadi déleni mastnych kyselin na nasycené a nenasycené, které se dale

déli na jednoduse nenasycené (monoenové) a vicendsobné nenasycené (polyenoveé).

Babicka (2016) déli tuky (lipidy) dle typu mastnych kyselin a z pohledu jejich vlivu
na zdravi jedince na nasycené, nenasycené a trans mastné kyseliny. Nasycené mastné
kyseliny nejsou pro zdravi lidi prospésné v konzumaci ve velkém mnozstvi. Nadmérné
mnozstvi mize vést k zvySeni hladiny cholesterolu v krvi a k nartstani ukladani tuku
v téle. Oproti tomu nenasycené mastné kyseliny jsou prospésné pro zdravi lidi. Nalézt je
lze v rostlinnych olejich, ofechach a rybach. Trans mastné kyseliny nejsou uzitecni

pro zdravi lidi.

Tuky také 1ze rozdé€lit na viditelné a neviditelné. Viditelnym tukem miize byt naptiklad
maslo, které je v jidle viditelné a Ize jej odstranit, neviditelné tuky se nachéazi napiiklad

v pecivu, mase, syrech a jejich existenci si lidé asto neuvédomuji (Astl et al., 2009).
Sacharidy ve vyzivé

Sacharidy dodéavaji rychle energii. Pfi pocitu hladu si télo jedince dokaZe sacharidy
vyrobit z bilkovin a tuk@ samo, vopacném piipadé¢ se sacharidy v téle ukladaji

(Babicka, 2016).

Frukt6za (ovocny cukr), glukoza (hroznovy cukr) a galaktéza jsou jednoduché

sacharidy a jen tyto sacharidy mlze organismus vstiebat (Kunova, 2014).

Vlaknina ve vyzZivé

Potraviny rostlinného ptivodu jsou zdrojem vlakniny. Zivo&igné potraviny vsak
vlakninu nezahrnuji (Kunova, 2014).

Vyznamné zdroje pro jedince jsou hlavné luSténiny, obiloviny, brambory, ovoce
a zelenina. Vldknina nazyvand pektin se nachazi predevSim v nékterych odridach

zeleniny a ovoce (Astl et al., 2009).

4.5.1 Potravinova pyramida

Ceska potravinova pyramida poskytuje lidem aktudlni doporuéeni ohledné skladby
vyzivy. Potraviny umistény v prvnim patfe pyramidy by lidé méli jist nejCastéji

a v nejveétsi mife. Smérem k vrcholu potravinové pyramidy by dané potraviny méli
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jedinci jist stiidméji a ve Spicce se nachdzi potraviny, které by se mély jist jen ojedinéle.
Pyramida se nezaobira extrémy, tedy naptiklad alternativnimi vyzivovymi sméry jako je
vegetarianstvi, ale je urCena pro pramérného ceského Ccloveéka. Jak lze vidét
na nasledujicim obr. €. 5, nejvice by lidé méli jist zeleninu, ovoce, lusténiny a pit hodné
vody, v dal§im patie se nachdzi naptiklad ryby, téstoviny ¢i brambory, méné¢ by méli
pojidat maso, syry, bilé pecivo, pit vino a jen vyjimecné by se méli stravovat uzeninami,

sladkostmi a sladkymi napoji (FZV, 2015).

V potravinové pyramidé vytvorenou FZV (féorum zdravé vyzivy) na rozdil od oficidlni

potravinové pyramidy dle MZ CR chybi specifikovana velikost porce (Hlavata, 2018).

Obr. 5: Potravinova pyramida dle FZV

e Wimee, wio,

':"N* i
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.

eska potravinova pyramida

Jezte pestrou stravu rozlozZenou do celého dne

zvyste spotrebu zeleniny a ovoce na 600 g denne
{400 g zeleniny, 200 g ovoce)

denné konzumujte nejméne 2 | tekutin, prednost davejte vode

nezapominejte na pravidelnou denni konzumaci mlécnych vyroblka,
nejlépe zakysanych

na teplou i studenou kuchyni pouZivejte rostlinné oleje a kvalitni margariny
jezte jen libové, bez viditelného tuku

azené polrmy a vyhybejte se oplatkam, keksum a susenkam
levou

vybirejte si aviny s nizéim obsahem sodil
udrzujte si optimalni télesnou hmotnost,
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>
>
>
>
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>

Zdroj: FZV.cz, 2015

4.5.2 Biopotraviny

,, Biopotraviny jsou produkty rostlinného nebo Zivocisného piivodu ziskané
v ekologickém  zemédélstvi [...] s omezenym mnoZstvim prisad, vymezenych

technologickymi postupy pri jejich vyrobe. “* (Tlaskal et al., 2016).

Biopotraviny splituji vyhlasky a zakony, které se vztahuji na klasické potraviny, ale také

splnuji 1 dalsi podminky, jenz bézné potraviny nemusi spliiovat. Suroviny, ze kterych
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se vyrabi biopotraviny, podl€haji tzv. kontrolovanému ekologickému zemédélstvi, a to
znamena, ze suroviny napiiklad béhem péstovani nepiijdou do kontaktu se syntetickymi

pesticidy a po sklizeni nejsou osetieny chemickou latkou (bionebio.cz, 2015).

Na zékladné dotaznikového Setfeni, které probihalo mezi vyrobci a distributory
biopotravin, zjistilo ministerstvo zemédélstvi, ze CeSti spotiebitelé nejvice nakupuji
bioprodukty v hypermarketech a supermarketech a vroce 2017 za né¢ utratili
1,4 miliardy K¢. Dale bylo zjisténo, ze se nejvice prodavaji hotové pokrmy, bio zelenina

a ovoce, mléko a mlé&né vyrobky (CTK, 2019).

Dle vyzkumu ohledné spotieby biopotravin, ktery provedli védci z americké univerzity
v Arizon¢€, nakupuji bioprodukty pievazné starSi zeny, které maji déti. Zajimavosti je,
ze spotiebitelé mladsiho veéku maji vétSinou pozitivnéjsi vztah k bioproduktim,
ale nakupuji je a konzumuji spiSe starS$i spotiebitelé. Vysvétlenim miize byt fakt,
ze biopotraviny byvaji drazsi nez bézné potraviny, a tak jsou pro starSi zajiSténéjsi
spotiebitelé vice dostupné z hlediska ceny. Dale je uvedeno, ze hlavni motivy, pro¢
jedinci nakupuji biopotraviny je chut’ a to, ze jsou bioprodukty zdravé. Naopak jako
hlavni divod, pro¢ lidé biopotraviny nenakupuji, je cena. Dalsimi divody jsou: jejich
nedostupnost, nedivéra ohledné certifikaci bio znaceni, nedostatecné informace

a nedostatek propagace (Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz, & Stanton, 2007).

Obchodni fetézec Albert nabizi svou znaCku bioprodukti Nature’s Promise, kterd
zahrnuje ptes 200 vyrobkt (MediaGuru, 2020). Znacka Nature’s Promise ma Ctyfi fady,
a to Bio, tedy bioprodukty s certifikatem, Free from, potraviny bez lepku a laktozy,
Veggie, produkty, ze kterych si vyberou vegani a vegetariani a posledni Healthy life,

produkty do této fady jsou vybirany vyzivovymi poradci (Nature’s Promise.cz, n.d.).

Své bioprodukty maji 1 obchodni fetézce jako je Kaufland, Lidl ¢i Billa
(MediaGuru, 2020).

Obr. 6: Znacka biopotravin v CR

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: bezpecnostpotravin.cz, 2018
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4.5.3 Pitny rezim

Uvadi se, ze by lidé meli vypit 2-3 litry tekutin za den. Pokud je horko nebo sportuji,
tak by meéli vypit tekutin vice. Podstatou pitného rezimu je hlavné piti vody

(Kunova, 2004).

Dle Kastnerové (2012) je mnozstvi, které¢ kazda jedinec potiebuje vypit, zcela
individualni a zalezi na mnoha okolnostech. Musi se brat ohled naptiklad na v¢k,
hmotnost, pohlavi, sloZeni stravy jedince, druh obleCeni, zdravotni stav apod. Velmi
omezen¢ lze pit limonady, slazené mineralni vody, energetické drinky, kolové napoje

a to diky cukru, ktery u jedincti jen navysuje pocit zizn¢.

4.5.4 Nutricni terapeut a vyZivovy poradce

Nutri¢ni terapeut obstarava poradenstvi nemocnym lidem a nutri¢ni péci. Obor nutri¢ni
terapeut mohou lidé studovat na vysSich odbornych Skoldch zdravotnickych a po
uspesném triletém dokoncCeni studia se jedinec stava diplomovanym specialistou
(titul DiS.) ¢i na vysokych Skolach v bakaldfskych programech, kde je také trileté
studium. Nutriéni terapeut je v Ceské republice jedinym povolanim, které je zptisobilé
zajistit celkové poradenstvi u jedinct, jejichz zdravotni stav pozaduje diety, kombinaci
diet, ptipadné je nezbytné jejich dietu individualizovat nebo nastolit jinou formu vyzivy

(Ordinace.cz, n.d.).

Vyzivovy poradce absolvuje kurz ohledné vyzivy, ktery mize trvat dny ¢i mésice.
Urovné kurzt jsou odlisné, zalezi na tom, kdo dany kurz vyuduje, a proto je také
rozdilné uroven znalosti poradcti. Vzhledem k tomu, Ze je vyzivové poradenstvi zivnost
volna, postaci jedincim, ktefi se chtéji touto profesi zabirat, Zivnostensky list.
V kompetenci vyzivovych poradct je poskytovat poradenstvi ohledné vyzivy pouze

zdravym osobam (JakeSova, 2019).
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5 Vlastni Setfeni

Tato Céast prace se bude zaobirat vlastnim Setfenim nakupniho chovani spotiebiteld,
které je zaméfeno na zdravou vyZivu, kterd neodmyslitelné¢ patii ke zdravému

zivotnimu stylu a v teoretické Casti ji byl ve Ctvrté kapitole vénovan nejvétsi prostor.

Autorka zvolila pro tento vyzkum dvé metody, a to dotaznikové Setfeni a rozhovor.

5.1 Dotaznikové Setreni

V prvni ¢asti vlastniho Setfeni vybrala autorka metodu kvantitativniho vyzkumu, a to
dotaznikové  Setfeni. Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové — stranky
www.google.com/forms a obsahoval 21 otdzek. Prvni ¢ast dotazniku byla zamétena
na zdravé stravovani a poslednich 6 otazek se soustiedilo na demografické udaje
o respondentech. Otazky, které byly umistény v dotaznikovém Setfeni, jsou k dispozici

v priloze A této prace.

Pfed samotnym spusténim dotaznikového Setfeni byla provedena pilotaz, kterad
poslouzila k ovéfeni spravného provedeni dotazniku a srozumitelnosti otazek, které
obsahuje. Autorka rozeslala odkaz na dotaznik péti respondentim a po vyplnéni
dotazniku od nich pfijala zpétnou vazbu. Napiiklad byla pfiddna moznost materska
dovolena do otazky zjistujici status respondenti. Po korekci dotazniku byly testovaci

odpovédi smazany.

Dotaznikové Setieni se Sifilo v elektronické podobé pomoci socialni sit¢ Facebook, kde
bylo umisténo na nékolika strankach a na osobnim profilu autorky, v ¢asovém intervalu

13.03.2020 — 08.04.2020.

Dotaznikového Setfeni se mohli zc€astnit respondenti jakéhokoli véku, ale autorka se
v praci zaméfila nejvice na respondenty ve véku 18 — 25 let, ktefi spadaji do
generace Z. Do této generace spadaji také dva respondenti, ktefi odpovedéli, Ze jim je
méné nez 18 let, ale kvili malé velikosti tohoto vzorku by nebyly vysledky
dotaznikového Setfeni adekvatni. Jak jiz bylo v teoretické Casti rozvedeno, dle webu
Kasasa.com, lidé narozeni od roku 1995 se nazyvaji generaci Z. V teoretické ¢asti bylo
také zminéno, Ze tato generace hojné¢ vyuziva socidlni sit¢ a pted ndkupem na nich
vyhledava inspiraci. Zdrava strava je stle vice a vice propagovana mimo jiné praveé

také na socialnich sitich, a proto byla tato generace vybrana.
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5.1.1 Vyzkumné otazky, hypotézy a tvrzeni

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda ma vék respondentti vliv na jejich pfistup ke
zdravé vyzivé a jaky postoj maji spotiebitelé ke zdravému stravovani, konkrétné
k biopotravinam. Na zéklad¢ stanoveného cile bylo provedeno vyzkumné Setieni. Byly
polozeny 2 vyzkumné otdzky, od kterych se nasledné odviji dané hypotézy a tvrzeni a
na jejich zakladé byl sestaven dotaznik, ktery je nastrojem pro ziskéni odpovédi na tyto

otazky.

Vyzkumné otazky:

VO1: Ma vék respondentit vliv na jejich ptistup ke zdraveé vyzive?

VO2: Jaky postoj maji spotiebitelé k biopotravinam?

Hypotézy:

H1,: VE&k respondenta nema spojitost s tim, zda se respondent stravuje zdravé.
H1,: VEk respondenta ma spojitost s tim, zda se respondent stravuje zdrave.
H2,: Vék respondenta nema spojitost s tim, zda respondent nakupuje biopotraviny.
H2,: VE&k respondenta ma spojitost s tim, zda respondent nakupuje biopotraviny.
H3,: Neexistuje rozdil mezi muzi a zenami a tim, zda se stravuji zdravé.

H3,: Existuje rozdil mezi muzi a Zenami a tim, zda se stravuji zdrave.

H4,: Zda se respondent stravuje zdraveé, nema spojitost s tim, zda si mysli, Ze zdrava

strava prispiva ke zkvalitnéni Zivota.

H4,: Zda se respondent stravuje zdraveé, ma spojitost s tim, zda si mysli, ze zdrava

strava piispiva ke zkvalitnéni Zivota.

HSy: Zda se respondent stravuje zdravé, nemd spojitost stim, zda nakupuje

biopotraviny.
HS5,: Zda se respondent stravuje zdrave, ma spojitost s tim, zda nakupuje biopotraviny.

H6,: Zda se respondent stravuje zdraveé, nema spojitost s tim, zda zastava nazor, ze je

zdrava strava draha.

H6,: Zda se respondent stravuje zdraveé, ma spojitost s tim, zda zastava ndzor, Ze je

zdrava strava draha.
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Tvrzeni:

T1: Spotiebitelé, ktefi nenakupuji biopotraviny, zastavaji nazor, ze je zdrava strava
draha.
T2: Spotiebitelé, ktefi nenakupuji biopotraviny, si mysli, Ze je zdrava strava pouze

trendem dnesni doby.

5.1.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 210 respondenti. Vysledky Setfeni budou
uvedeny v jiném poradi, nez v jakém byly umistény otazky v dotazniku, a to z divodu

vetsi prehlednosti.
Demografické udaje o respondentech

V nasledujici tabulce €. 1 se Ize docist, ze z celkového poctu 210 dotazovanych bylo
vice Zzen nez muzi. Dotaznik vyplnilo 161 Zen, coz ¢ini 76,67 % a 49 muzi,

procentualné 23,33 %.

Tab. 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
161 76,67 %
49 23,33 %

Celkem 210 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V tabulce €. 2 je ptehled vékové skladby dotazujicich. Dotaznik vyplnili 2 respondenti,
kterym bylo méné nez 18 let a je to nejméne pocetné zastoupena skupina. Nejvice
respondentl patii do vékového intervalu 18 — 25 let, a to konkrétné 24 muzii a 122 Zen,
tedy 146 dotazujicich, coz ¢ini 69,52 %. Ve veku 26 — 35 let vyplnilo dotaznik 39 lidi,
jedné se o druhou nejvice zastoupenou skupinu a procentudlné je to 18,57 %. Vékovy
interval 36 — 45 let je zastoupen 9 respondenty, procentudlné 4, 29 %. Ve vékovém
rozmezi 46 — 60 let odpovédélo na dotaznik 8 lidi a procentni vyjadieni ¢ini 3,81 %.
Druhou nejméné zastoupenou skupinou je v€kovéa kategorie 61 a vice let, kterd je

reprezentovana 6 respondenty, tedy v procentech 2,86 %.
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Tab. 2: VEk respondentil

Vek Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Meéné nez 18 2 0,95 %

18-25 146 69,52 %

26 - 35 39 18,57 %

36-45 9 4,29 %

46 - 60 8 3,81 %

61 a vice 6 2,86 %

Celkem 210 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici tabulka €. 3 prezentuje nejvyssi dokoncené vzdélani respondentii. Zakladni
vzdélani uvedli 4 respondenti (1,9 %), stiedoSkolské vzdélani s vyucénim listem zvolilo
13 respondentl (6,19 9%). Nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti, kteti dosahli
sttedoskolského vzd€lani ukonceného maturitni zkouSkou, a to 106 respondentt
(50,48 %). Vyssi odborné vzdélani uvedlo 12 dotazovanych (5,7 %) a vysokoskolského
vzdélani dosahlo 75 respondentt (35,71 %).

17 respondentdi muzského pohlavi ve vékovém rozpéti 18 — 25 let dosdhlo
sttedoSkolského vzdélani s maturitou, 1 stfedoskolského s vyuénim listem a
vysokoSkolské vzdélani ziskalo 6 respondentli. 72 Zen ze stejného vékového rozpéti ma
sttedoskolské vzdélani s maturitni zkouskou, 40 respondentek vysokoskolské, 8 vyssi

odborné vzdélani a 2 dotazujici maji zakladni vzdélani.
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Tab. 3: Dosazené vzdélani respondentti

DosazZené videélani Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Zakladni 4 1,90 %

StredoSkolské s vyucnim listem 13 6,19 %

Stredoskolské s maturitou 106 50,48 %

Vyssi odborné 12 5,71 %

Vysokoskolské 75 35,71 %

Celkem 210 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na nésledujicim obrazku ¢. 7 ohledné statusi respondentl lze vidét, Zze nejvice
zastoupenou skupinou jsou zaméstnanci, ktefi tvoii 33 % a konkrétné je to 69
dotazovanych. Dalsi obséhlou skupinou jsou studenti s vlastnimi pfijmy, kterych je 66,
tedy 31 %. Studenti bez vlastnich piijmt tvoii 23 %, danou moznost zvolilo 49
dotazovanych. Nejméné zastoupeni jsou zde nezaméstnani, kteti tvoii 1 % a odpovedéli
takto 2 respondenti. Na matetské dovolené je 10 dotazovanych, procentudlné 5 %. Z fad
podnikatelti vyplnilo dotaznik 8 respondentti (4 %). Posledni skupinou jsou lidé

v diichodu, v této kategorii je zastoupeno 6 respondentd, procentualné 3 %.

Ve vékovém intervalu 18 — 25 let odpovedeéli 2 respondenti, Ze jsou podnikatelé, z toho
jedna Zena a jeden muz. Ve stejné vékoveé kategorii je 42 studentek bez vlastnich piijmt
a 6 studentd bez vlastnich pfijmt, 54 studentek s vlastnimi piijmy a 8 studentl
s vlastnimi pfijmy, 22 zaméstnancii z zenského pohlavi a muzské pohlavi zahrnuje 9

zaméstnanct, 2 Zeny na matetské dovolené a 1 nezaméstnana zena.
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Obr. 7: Statusy respondentil
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Respondenti také odpovidali na otazku jejich trvalého bydlisté. Trvalé bydlisté ve mesté
ma 124 respondentli, z toho 23 muzi a 101 zen, procentudlné mésto zvolilo 59,5 %
dotazovanych. Trvalé bydlisté na venkové zvolilo 86 uchazect, tedy 40,95 % a z toho

26 muzl a 60 zen. Piehled této otazky je vyobrazen v tabulce €. 4.

Ve vékovém intervalu 18 — 25 let uvedlo 16 muzt a 78 Zen jako trvalé bydlisté mésto,

8 muzi a 44 Zen uvedlo venkov.
Tab. 4: Trvalé bydlisté respondentl

Trvalé bydlisté Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Mesto 124 59,05 %

Venkov 86 40,95 %

Celkem 210 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici obr. €. 8 zobrazuje piehled o Cistém meési¢nim piijmu respondentii. Nejvice
dotazujici zvolili variantu jejich Cistého mési¢niho ptfijmu do 10 000 K¢, a to konkrétné
88 respondentl (41,90 %), ktefi byli studenti s vlastnimi pfijmy, studenti bez vlastnich
piijmi a respondenti na matetské dovolené. 55 respondentt (26,19 %) uvedlo, Ze maji

Cisty mésicéni piijem vrozmezi 10001 — 20 000 K¢, byli to pfevazné zaméstnanci
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astudenti s vlastnimi pfijmy. V intervalu 20001 - 30000 K& se pohybuje
42 respondentt (20 %) a to hlavn¢ zaméstnanci. 15 dotazovanych (7,14 %) ma Cisty
mésicni prijem vrozmezi 30 001 — 40 000 K¢ a opét jsou to zameéstnanci a jeden
respondent na matei'ské dovolené. Nejméné zastoupenou skupinou jsou 3 respondenti
(1,43 %), ktefi uvedli rozmezi 40 001 — 50 000 K¢, a to 2 zaméstnanci a 1 student
s vlastnimi pfijmy. 50 001 a vice K¢ uvedlo 7 respondentt (3,33 %) a byli to hlavné
podnikatelé.

Ve vékovém rozmezi 18 — 25 let prevladal Cisty mési¢ni piijem do 10 000 K¢, a to

ziejm¢e z toho ditvodu, ze vétSina respondentl této vékové kategorie byli studenti.

Hruba primérna mzda k 06.03.2020 ¢&ini 36 144 K& (CSU, 2020) a &istd pramérna mzda
je tedy kolem 27 000 K¢, které urcit¢ dosahuje 11,90 % dotazovanych, avsSak nelze
urcit, kolik respondentil, kteti uvedli interval 20 001 — 30 000 K¢, této castky také

dosahnou.

Obr. 8: Cisty mési¢ni piijem respondentti (v K¢&)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazky tykajici se zdravého stravovani

Pomoci prvni otdzky chtéla autorka zjistit, co se respondentim vybavi pod pojmem
zdravé strava. Dotazujici si mohli vybrat z moznosti: pestra strava, vyvazena strava,
BIO potraviny, diety, alternativni vyzZivové smery, Zivotni styl, trend dnesni doby
a moznost jiné, kde mohli uvést sviij nazor. Oznacit mohli respondenti jednu ¢i vice

moznosti. Nejvice respondenti uvedli, dle néasledujiciho obrazku €. 9, Ze se jim vybavi
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vyvazend strava. Vyvazenou stravu zvolilo 185 respondentt (88,1 %). Pestrou stravu
vybralo 143 respondenti (68,1 %), zivotni styl 103 dotazovanych (49,05 %), BIO
potraviny 65 respondentl (30,95 %), trend dnesni doby 54 (25,71 %), alternativni
vyzivové smery 16 (7,62 %) a nejméné zvolili respondenti, Ze se jim vybavi diety,
konkrétn¢ diety uvedlo 10 dotazovanych (4,76 %). Moznost jiné zvolili 4 respondenti
(1,9 %) a uvedli nasledujici odpovédi: prirozena strava (1), hodné vitaminit a minerdli

(1), poruchy prijmu potravy (1) a doma vypéstovana zelenina a ovoce (1).

Ve vékovém intervalu 18 — 25 let odpovédéli respondenti nejvice vyvazenou stravu, a to
131 respondentii. Pestrou stravu vybralo 101 dotazujicich, Zivotni styl zvolilo 81
respondentli, 36 dotazujicich uvedlo trend dnesni doby, 43 BIO potraviny, 13
alternativni vyzivové smery a 6 respondentll uvedlo moznost diety. Respondenti v této
veékoveé kategorii, také uvedli mozZznost jiné, a to prirozena strava, hodné vitaminii,

mineradlu a doma vypéstovana zelenina a ovoce.

Obr. 9: Co se respondentim vybavi pod pojmem zdrava strava
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ve druhé otazce respondenti odpovidali na to, zda si mysli, Ze je zdrava strava pouhym
trendem dneSni doby. Vybirat mohli z nasledujicich odpovédi: ano, spise ano, nevim,
spise ne a ne a zvolit mohli jen jednu variantu. Jak je z nasledujiciho obrazku ¢. 10
vidét, respondenti odpoveédéli pomérmné vyrovnané, ze spise ne a naopak, ze spise ano.
Konkrétné 82 dotazujicich (39,04 %) zvolilo moznost spise ne a 71 spise ano (33,8 %).
34 respondentl odpovédelo, ze nepovazuje zdravou stravu pouze za trend dnesni doby,

11 naopak tento ndzor zastava a 12 zvolilo neutralni odpovéd’ nevim.
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Z veékového intervalu 18 — 25 let zvolilo moznost spise ne 5 muzl a 53 Zen, moznost
spise ano vybralo 8 muzii a 44 Zen, s nazorem nesouhlasi 14 Zen a 6 muzii, naopak 3

zeny a 3 muzsti respondenti s ndzorem souhlasi a 10 respondent odpovédélo, Ze nevi.

Obr. 10: Nazor respondentil na zdravou stravu jako trend dnesni doby
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V dal$i otazce respondenti odpovidali na otdzku, zda se snazi stravovat zdrave.
Nabizené moznosti byly nasledujici: ano, spise ano, nevim, spise ne a ne a jen jedna
moznd odpoveéd’. Zdravé se stravuje 48 respondentl (22,86 %), z toho 9 muzi a 39 Zen,
spise ano zvolilo 116 respondentt (55,24 %), a to 91 Zen a 25 muzi. Moznost spiSe ne
vybralo 36 respondentti (17,14 %), a to 25 zen a 11 muza. Pouze 1 respondent uvedl, ze

se zdrave nestavuje, a to muz. Odpoveéd nevim zvolilo 9 respondentt (4,29 %).

Ve vékovém rozmezi 18 — 25 let uvedlo 84 respondentti, z toho 14 muzi a 70 Zen,
moznost spiSe ano. Zdrave se stravuje 35 respondentd, a to 5 muzii a 30 zen. Odpoveéd’
nevim uvedlo 7 respondentii a moznost spise ne zvolilo 20 respondentli, z toho 4 muzi

a 16 zen. Odpovéd’, ze se nestravuji zdrave, nezvolil zadny dotazujici.

Respondenti, kteti uvedli moZnost ano a spiSe ano (celkem 164 respondentil)
zodpovidali i nasledujici otazku, ktera se zabyvala vlivy, které dotazujici nejvice vedou
k tomu, aby se stravovali zdravé. MoZnosti, které mohli respondenti zvolit, byly
nasledujici: citit se dobre, chutna mi zdrava strava, zdravotni stav, Zivotni styl,
rodina/partner/pratelé, hubnuti, vliv spolecnosti, média a moznost jiné. Dotazujici si

mohli vybrat maximalné 3 moznosti odpovédi. Jak lze vidét na nasledujicim obrazku
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¢. 11, nejvice respondentll zvolilo odpovéd citit se dobre, a to konkrétné¢ 141
respondentli. DalSimi Casto volitelnymi odpovéd'mi jsou napt.: zdravotni stav (81),
chutna mi zdrava strava (63), hubnuti (66) a zivotni styl (55). Nejmén¢ zvolenou

moznosti byla média, ktera zvolil jen jeden respondent.

Ve vékovém rozmezi 18 — 25 let uvedli respondenti citit se dobre (103), zdravotni stav
(66), chutna mi zdrava strava (48), hubnuti (47), zivotni styl (37),
rodina/partner/pratelé (16), viiv spolecnosti (3) a 4 respondenti uvedli moznost jine, a

to: chci byt zdrava, vypadat dobre, byt dobry vzor, sport.

Obr. 11: Co nejvice vede respondenty ke zdravému stravovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Autorka také pomoci dotaznikového Setfeni chtéla zjistit, zda respondenti povazuji
zdravou stravu za drahou. Jak Ize vidét v tabulce €. 5, 103 respondentti (49,05 %)
zastdva nazor, Ze spiSe ano. Variantu spiSe ne zvolilo 65 respondenti (30,95 %).
Nézory respondentl jsou tedy rozdilné, ale pfevladd odpoveéd’, ze za zdravou stravu se
spiSe pfiplaci.

Respondenti ve véku 18 — 25 let volili také Castéji variantu spise ano, a to 14 muza a
58 zen. 5 muzh a 39 Zen zvolilo moznost spise ne. Zdravou stravu povazuje za drahou 1
muzsky respondent a 10 Zen. Naopak tento nazor nezastdva opét 1 muz a 8 Zen.

Neutraln¢ se vyjadtilo 10 dotazujicich.
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Tab. 5: Nazor respondentli na cenu zdravé stravy

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne  Ne Celkem

11 76 9 54 11 161

5 27 4 11 2 49

Celkem 16 103 13 65 13 210

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazkou chtéla autorka zjistit, zda si respondenti mysli, Ze zdrava vyziva pfispiva
ke zkvalitnéni zivota. Respondenti mé¢li na vybér z moznosti: ano, spise ano, spise ne,
ne a nevim a zvolit mohli jen jednu moznost. Jak 1ze vidét na nasledujicim obr. €. 12,
celkem 110 respondentd (52,38 %) uvedlo moznost ano, 79 respondentt (37,62 %)
spise ano, neutralni odpoveéd’ nevim uvedlo 18 respondentt (8,57 %), spise ne vybrali 3
respondenti (1,43 %) a odpoveéd’ ne neuvedl zadny dotazujici. Z odpovédi je patrné, ze
témet vSichni respondenti zastdvaji ndzor, ze zdrava vyziva pfispiva ke zkvalitnéni

Zivota.
Obr. 12: Nazor na prispivani zdravé vyzivy ke zkvalitnéni Zivota dle respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazky tykajici se nakupovani potravin

Obrazek €. 13 zobrazuje, jak se dotazujici dle urCitych faktorii rozhoduji pro nakup

potraviny. Respondenti vybirali odpovédi na Skdle 1 — nejméné a 5 — nejvice k uréitym
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faktorm, a to: cena, slevova akce, zvyk/tradice, kvalita, piivod, sloZeni, atraktivita
obalu a reference. Jak lze z grafu vycist, respondenti uvadéli, ze se nejvice rozhoduji
dle kvality. Nejmensi vahu ptikladaji atraktivité obalu.

Ve v€kovém rozpéti 18 — 25 let uvedlo 61 respondentt na ¢iselné Skale Cislo 5 u kvality,
Skale u odpovédi slozeni. Naopak u piivodu potraviny dalo 30 respondentt Cislo 1 a 38
respondentt Cislo 2, tedy celkem 68 respondentii se nerozhoduje pro koupi potraviny
dle jejiho plivodu. Nejmensi vahu piikladaji dotazujici v této veékové kategorii

atraktivité obalu.

Obr. 13: Rozhodnuti o ndkupu potraviny dle faktord (1 — nejméné, 5 — nejvice)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V dalsi otazce byli respondenti tazani, jak ¢asto nakupuji dané potraviny. V teoretické
¢asti byla zminéna potravinova pyramida, ktera slouzi jako doporuceni, jak se maji lidé
stravovat. Na zakladn€ potravinové pyramidy se autorka inspirovala s vybérem danych
potravin. Uvedeny byly konkrétni potraviny: zelenina/ovoce, sladké ndpoje/mineralky,
kuskus, brambiirky, quinoa, uzeniny (klobasy, salamy...), ryby, alkohol, lusténiny,
sladkosti a u kazdé potraviny respondenti zvolili odpovidajici ¢asovy udaj, jak Casto
danou potravinu nakupuji. Casové udaje, které méli dotazujici na vybér, byly

nasledujici: denné, 6x - 2x tydné, Ix tydné, 5x - 2x mésicné, Ix mésicné, déle a nikdy.

Respondenti ve véku 18 — 25 let denné nakupuji nejvice zeleninu, ovoce (21). Dale

uvedli 4 respondenti, ze nakupuji denné sladké napoje/mineralky a 4 respondenti
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odpovédéli, ze demné kupuji sladkosti. Naopak 24 respondenti uvedlo, Ze nikdy
nekupuji sladké néapoje/mineralky a pouhy jeden respondent odpovédél, ze nikdy
nenakupuje ovoce a zeleninu. 88 dotazovanych uvedlo, ze nenakupuji potravinu zvanou
quinoa. Alkohol nakupuje 19 respondentli /x #ydné a 32 respondenti /x mésicné a 18
dotazovanych ho nenakupuje. Na nasledujicim obrazku ¢. 14 je ptehled, jak ¢asto urcité

potraviny nakupuji dotazujici ve véku 18 — 25 let.

Obr. 14: Jak ¢asto nakupuji respondenti (18 - 25 let) potraviny
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Dalsi otazka zjiSt'ovala, kolik domécnost respondenta utrati za potraviny tydné v K¢&.
Nasledujici tabulka ¢. 6 vyobrazuje, kolik respondenti utrati v zavislosti na pohlavi.
Respondenti byli ale upozornéni, ze se do vydajii nezapocCitavaji penize, které utrati
v restauracnich zafizenich apod. Dotazujici méli na vybér z nasledujicich variant:
do 500 K¢, 501 — 1000 K¢, 1001 — 2000 K¢, 2001 a vice K¢ a jen jednu moznou
odpovéd’. Moznost do 500 K¢ uvedlo celkem 6 respondentt (2,86 %), 501 — 1000 K¢
zvolilo 80 respondentd (38,1 %), nejvice uvedli dotazujici, ze utrati /001 — 2000 K¢
zatyden, a to konkrétné 87 respondenti (41,43 %) a 2001 a vice K¢ vybralo
37 dotazujicich (17,62 %).

Dotazujici ve véku 18 — 25 let nejcastéji uvedli, ze utrati 50/ — 1000 K¢, a to 63
respondenttli, 56 dotazujicich uvedlo 1001 — 2000 K¢, moznost 2001 a vice K¢ zvolilo
23 respondentli a do 500 K¢ 4 dotazujici.
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Tab. 6: Kolik respondenti utrati za potraviny tydné (v K<)

Vydaje Zena Muz Celkem

Do 500 5 1 6

501-1000 67 13 80

1001 - 2000 63 24 87

2001 a vice 26 11 37

Celkem 161 49 210

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pomoci dalsi otdzky chtéla autorka zjistit, kolik respondenti nakupuje biopotraviny.
Dotazujici vybirali z moznosti: ano, jen bio, casto, obcas, skoro viibec a vitbec a na
vybér méli pouze jednu z mozZnosti. Moznost casto zvolilo 29 respondentt (13,81 %),
obcas vybralo 80 respondenti (38,1%), skoro witbec 69 respondentli (32,86%) a
moznost vithec dalo 32 respondentii (15,24 %). Moznost ano, jen bio nezvolil zadny
dotazujici. Moznost casto zvolili jen lidé ve v€kovych rozmezich 18 — 25 a 26 — 35 let.
Odpoveéd’ vithec zvolili 2 respondenti v diichodu, 9 studenti bez vlastnich piiymu, 10

studentl s vlastnimi piijmy a 11 zamé&stnanci.

Respondenti ve véku 18 — 25 let s Cistym mésicnim piijmem do 10 000 K¢ uvedli
moznost obcas (29), skoro viibec (32), ¢asto (10) a vitbec (12). Respondenti, kteii v této
veékove kategorii maji Cisty piijem 50 001 a vice K¢ uvedli ¢asto (1) a skoro viibec (2).
Obecné v této vekové skupiné volili respondenti nejvice moznosti obcas (55) a skoro
vibec (49). V nasledujici tabulce ¢. 7 je vidét, jak respondenti ve véku 18 — 25 let
odpovidali.

Tab. 7: Frekvence ndkupi biopotravin respondenty (18 - 25 let)

18-251et  Casto Obcas Skoro viibec Vibec Celkem
14 46 41 21 122
4 9 8 3 24
Celkem 18 55 49 24 146

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

45



Respondenti, kteti na otazku nakupujete biopotraviny, odpoveédéli skoro vithec a viibec,
celkem to bylo 101 dotazujicich, odpovidali na otdzku, pro¢ biopotraviny nenakupuji.
M¢li na vybér z nésledujicich odpovédi: cena, nedostupnost v obchodech, nedivera,
nedostatecny sortiment, chut' a jiné a moznost vice odpovédi. Respondenti nejvice
zvolili cenu (63), procentudlné 62,37 %. Neduveéru zvolilo 52 dotazujicich,
nedostupnost v obchodech 12 respondentl, nedostatecny sortiment (9), chut také

9 respondentti a 9 lidi uvedlo moznost jineé.

Respondenti ve vékovém rozmezi 18 — 25 let (celkem 73 respondentil) odpovidali
nejvice cenu, a to 46 respondentd, jak lze vidét na nasledujicim grafu. Nediveéru
vybralo 37 dotazujicich, nedostupnost v obchodech 9 respondentt, chut’ 7 respondentd,
nedostatecny sortiment 5 dotazujicich a moznost jiné vybralo 7 respondentti, z toho byly
odpovédi nasledujici: mame viastni ovoce a zeleninu ze zahrady, bio nezarucuje, ze jsou
to zdravé potraviny, neprijde mi to dulezité, jiné potraviny sezenu levnéji, nemam zdjem,
neprijde mi to dileZité a jeden respondent uvedl pouze jiné. Nasledujici obrazek ¢. 15

zobrazuje divody, pro¢ respondenti ve véku 18 — 25 let nenakupuji biopotraviny.

Obr. 15: Dvody pro¢ respondenti (18 - 25 let) nenakupuji biopotraviny
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Dotazujici, ktetfi zvolili moZnosti na otazku, zda nakupuji biopotraviny, casto a obcas,
odpovidali také na otazku, pro¢ biopotraviny nakupuji. Celkem na tuto otazku
odpovidalo 109 respondentli. MozZnosti byly nasledujici: jsou zdravé, cena, kvalita,
chut, neobsahuji pridané skodlivé latky, podpora mistnich ekofarmari a jiné.

Respondenti meli moznost vice odpovédi. Nejvice volili respondenti moznost kvalita, a
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to konkrétné 71 respondentd (65,14%). Nejmén¢ naopak vybirali moznost cena, a to

pouze dva respondenti (1,83 %).

Respondenti ve véku 18 — 25 let (celkem 73 respondentil) nejpocetnéji zvolili moznost
kvalita, a to 47 respondentli. MozZnost podpora mistnich ekofarmarii vybralo 36
respondentll, neobsahuji pridané skodlivé latky (33), chut' (29), jsou zdravé (19), cena
(2). Moznost jiné uvedli v tomto vékovém rozmezi dva respondenti. Jeden respondent
odpoveédé€l: férové zachazeni se zviraty a druhy uvedl jiné. Nasledujici obrazek ¢. 16

znazoriuje divody, pro¢ respondenti ve véku 18 — 25 let nakupuji biopotraviny.

Obr. 16: Dtivody pro¢ respondenti (18 - 25 let) nakupuji biopotraviny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dotazujici, kteti zvolili moznosti na otazku, zda nakupuji biopotraviny, casto a obcas,
odpovidali jesté na otazku, kde nejcasteji nakupuji biopotraviny. Odpovidalo opét 109
respondenti a na vybér méli znasledujicich odpovédi: specializované prodejny,
internet, ekofarmy, biojarmarky, supermarkety/hypermarkety a jiné. M¢li opét moznost
vybrat vice odpovédi. 76 respondentl (69,72 %) odpovédélo, ze nejcastéji nakupuji
biopotraviny v supermarketech/hypermarketech, a byla to tudiz nejvice zvolena
odpovéd’. Nejmén¢ naopak nakupuji respondenti na internetu, tuto moznost zvolilo 14

respondentti (12,84 %).
Na nasledujicim grafu je celkovy piehled, kde nejcastéji biopotraviny nakupuji
respondenti ve véku 18 — 25 let (celkem 73 respondentil). 53 respondentd uvedlo

supermarkety/hypermarkety, 37 respondentl specializované prodejny, 12 dotazujicich

biojarmarky, 11 respondentll vybralo biojarmarky a 9 respondenti zvolilo internet. 4

47



dotazujici zvolili moznost jiné a odpovédi byly nasledujici: trhy, v Bez obalu, mdam
viastni ze zahrady a od znamych ze statku a jeden respondent uvedl jiné. Obrazek ¢. 17

zachycuje, kde nejcastéji respondenti ve véku 18 — 25 let nakupuji biopotraviny.

Obr. 17: Kde nejcasteji respondenti (18 - 25 let) nakupuji biopotraviny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na dalsi otazku odpovidali jiz opét vSichni respondenti. Tykala se biopotravin a jejich
ceny. Konkrétné zda respondenti povazuji ceny biopotravin za adekvatni k jejich kvalité.
Respondenti vybirali z moznosti: ano, spise ano, spise ne, ne a nevim a mohli zvolit jen
jednu z nich. Na nasledujicim grafu je vidét, jak respondenti odpovidali. MoZnost spise
ano zvolilo 71 respondentl, a z toho bylo nejvice respondentl (45), ktefi uvedli, Ze
biopotraviny nakupuji obcas. Moznost spise ne vybralo 58 respondentl a tuto variantu
zvolilo nejvice lidi (24), ktefi uvedli, Ze biopotraviny nenakupuji skoro viibec. Moznost
nevim uvedlo také 58 respondentii. 4no uvedlo 10 respondenti a ztoho nejvice
respondentti (6), kteti uvedli, Ze nakupuji casto biopotraviny. Ne zvolilo 13 respondentii
a z toho bylo 6 dotazujicich, ktefi odpovéd€li na otazku, zda nakupuji biopotraviny,
skoro vitbec a 6 respondentd, ktefi na totoznou otdzku odpoveédéli vibec a 1 respondent,
ktery odpoveédé€l obcas. Obrazek €. 18 znazoriuje, jak respondenti na danou otazku

odpovidali.

Co se tyce respondentl ve véku 18 — 25 let, odpoveédélo 11 muzi spise ne, 7 nevim, 2 ne
a 4 spise ano. 45 zen odpovédélo spise ano, 32 zen spise ne, 33 nevim, 7 ne a 5 spise

ano.
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Obr. 18: Nazor respondentti na vztah ceny a kvality biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka tykajici se nutri¢niho terapeuta/vyZivového poradce

Posledni otazkou chtéla autorka zjistit, zda si respondenti nechali né¢kdy sestavit

jidelnicek nutri¢nim terapeutem ¢i vyzivovym poradcem nebo o tom uvazuji. Na vybér

méli respondenti z moznosti: ano, ne a mevim a jen jednu moznou odpoved.

55 respondentii (26,19 %) uvedlo moznost ano, 150 respondentii (73,81 %) zvolilo

moznost ne a 5 dotazujicich (2,38 %) uvedlo neutradlni moznost nevim. Obrazek €. 19

znéazornuje, jak respondenti na poloZenou otazku odpovidali.

Ve vékovém intervalu 18 — 25 let uvedlo 30 zen a 7 muzi variantu ano, 88 zen a 17

muzii moznost ne, a 4 zeny uvedly nevim.

Obr. 19: Kolik respondentt vyuzilo sluzby nutri¢niho terapeuta/vyzivového poradce
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5.1.3 Vyhodnoceni hypotéz, tvrzeni a vyzkumnych otazek

Pro analyzovani hypotéz a zjisténi zdavislosti mezi otazkami byl vyuzit program
Statistica 13. Treti hypotéza byla analyzovdna pomoci Mann-Whitney U testu
a u ostatnich hypotéz byl vybran Kendalliv korelacni koeficient, jenz je vyuzivan

k méteni sily vztahu dvou proménnych (Hendl, 2012).

H1: Vztah mezi vékem dotazovanych a tim, zda se stravuji zdravé

H1: Vék respondenta nema spojitost s tim, zda se respondent stravuje zdrave.
H1 ,: Veék respondenta ma spojitost s tim, zda se respondent stravuje zdrave.

Prvni hypotéza se odviji od dvou otdzek dotaznikového Setfeni. Jedna zjiSt'ovala vék
respondentl, a druha zda se respondenti snazi stravovat zdrave. Jak lze vidét v tabulce
¢. 8, p-hodnota vysla 0,000742, tato hodnota je mensi nez 5 % a potvrzuje se tedy
pritomny vztah. Nulovd hypotéza H1, je nepfijata a pfijima se alternativni hypotéza
H14, ktera zni: Veék respondenta ma spojitost s tim, zda se respondent stravuje zdrave.
Kendallovo Tau vyslo 0,1564865, to znamend, Ze asociace je ale nizkd. Mezi vékem
respondentll a tim, Ze se stravuji zdravé, existuje vzajemny vztah, ale jen velmi slaby.

Lze tedy prohlasit, Ze ¢im jsou respondenti star$i, tim se mén¢ stravuji zdrave.
H2: Vztah mezi vékem dotazovanych a tim, zda nakupuji biopotraviny

H2,: Vék respondenta nema spojitost s tim, zda respondent nakupuje biopotraviny.
H?2,: Vek respondenta ma spojitost s tim, zda respondent nakupuje biopotraviny.

Co se tyCe druhé hypotézy, v tabulce ¢. 8 je uvedena zjisténa p-hodnota 0,148357,
hodnota je vétsi nez 5 %, piijima se tudiz nulova hypotéza, kterd zni: Vék respondenta
nemd spojitost s tim, zda respondent nakupuje biopotraviny. Mezi proménnymi nebyl
zjiStén vzajemny vztah.

H3: Rozdil mezi muZi a Zenami a tim, zda se stravuji zdravé

H3y: Neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami a tim, zda se stravuji zdrave.

H3 4. Existuje rozdil mezi muzi a Zenami a tim, zda se stravuji zdrave.

Tteti hypotéza byla analyzovana taktéz v programu Statistica 13 pomoci Mann-Whitney
U testu. P-hodnota u daného testovani vysla 0,149732, jak také lze vidét v tabulce €. 8,

hodnota je vétsi nez hladina testu 5 %, a tak se pfijima nulova hypotéza: Neexistuje
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rozdil mezi muzi a Zenami a tim, zda se stravuji zdrave. Lze fici, ze pohlavi jedinct

neovliviiuje to, zda se stravuji zdrave.

H4: Vztah mezi tim, zda se respondenti stravuji zdravé a tim, zda si mysli, Ze

zdrava strava prispiva ke zkvalitnéni Zivota

H4,: Zda se respondent stravuje zdrave, nema spojitost s tim, zda si mysli, Ze zdrava

strava prispiva ke zkvalitnéni Zivota.

H4,: Zda se respondent stravuje zdrave, ma spojitost s tim, zda si mysli, Ze zdrava

strava prispiva ke zkvalitnéni Zivota.

U ctvrté hypotézy vysla p-hodnota 0,000001, a tak byl potvrzen statisticky vyznamny
vztah. Hodnota je mensi nez 5 %, nepiijima se nulova hypotéza a pfijima se hypotéza
alternativni, kterd zni: Zda se respondent stravuje zdrave, ma spojitost s tim, zda si
mysli, Ze zdrava strava prispiva ke zkvalitnéni zZivota. Kendallovo Tau vyslo 0,4642753,
vztah proménnych je tedy nejsilnéjsi ze vSech uvedenych hypotéz. Lze tedy fici, ze
respondenti, ktefi se stravuji zdravé, zastdvaji ndzor, Ze zdrava strava prispiva ke

zkvalitnéni Zivota.

HS: Vztah mezi tim, zda se respondenti stravuji zdravé a tim, zda nakupuji
biopotraviny

H5): Zda se respondent stravuje zdrave, nema spojitost s tim, zda nakupuje
biopotraviny.

H5 4 Zda se respondent stravuje zdrave, ma spojitost s tim, zda nakupuje biopotraviny.
U paté hypotézy vysSel statisticky vyznamny vztah (p-hodnota 0,000001), a tak se
nepfijimd nulova hypotéza, ale hypotéza alternativni, kterda zni: Zda se respondent
stravuje zdrave, ma spojitost s tim, zda nakupuje biopotraviny. Kendallovou Tau vyslo

0,279909, je zde stfedni zavislost mezi proménnymi. Lze fici, ze respondenti, ktefi se

stravuji zdravé, nakupuji biopotraviny.

H6: Vztah mezi tim, zda se respondenti stravuji zdravé a tim, zda zastavaji nazor,

Ze je zdrava strava draha

H6): Zda se respondent stravuje zdrave, nema spojitost s tim, zda zastava nazor, Ze je

zdrava strava draha.
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H6,: Zda se respondent stravuje zdrave, ma spojitost s tim, zda zastavd ndzor, Ze je
zdravd strava drahd.

U Sesté¢ hypotézy vysla p-hodnota opét 0,000001, tedy vyznamny statisticky vztah.
Piijiméa se alternativni hypotéza, kterd zni: Zda se respondent stravuje zdrave, ma
spojitost s tim, zda zastava nazor, Ze je zdrava strava draha. Kendallovo Tau nabylo
zaporné hodnoty (-0,245074), vztah je tudiz pomérné nizky. Lze fici, ze ¢im méné se

respondenti stravuji zdrave, tim vice povazuji zdravou stravu za drahou.
Tab. 8: Hypotézy
H1: Vztah mezi vékem dotazovanych a tim, zda se stravuji zdravé

Kendallovo Tau 0,1564865 P-hodnota 0,000742

H2: Vztah mezi vékem dotazovanych a tim, zda nakupuji biopotraviny

Kendallovo Tau -0,067047 P-hodnota 0,148357

H3: Rozdil mezi muzi a Zenami a tim, zda se stravuji zdravé

Z-hodnota -1,44048 P-hodnota 0,149732

H4: Vztah mezi tim, zda se respondenti stravuji zdravé a tim, zda si

mysli, Ze zdrava strava prispiva ke zkvalitnéni Zivota

Kendallovo Tau 0,4642753 P-hodnota 0,000001

HS: Vztah mezi tim, zda se respondenti stravuji zdravé a tim, zda

nakupuji biopotraviny

Kendallovo Tau 0,279909 P-hodnota 0,000001

H6: Vztah mezi tim, zda se respondenti stravuji zdravé a tim, zda

zastavaji nazor, Ze je zdrava strava draha

Kendallovo Tau -0,245074 P-hodnota 0,000001

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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T1: Spotrebitelé, ktefi nenakupuji biopotraviny, zastiavaji nazor, Ze je zdrava

strava draha

V tabulce ¢. 9 1ze vidét rekapitulaci vysledk, jak respondenti odpovidali na otazky, zda
jim pfijde zdrava strava drahd a zda nakupuji biopotraviny. V levém sloupci lze vidét
odpovédi na otazku, zda prijde respondentiim zdrava strava draha (ano, spise ano,
nevim, spise ne, ne) a v hornim radku je prehled odpovédi na otazku, zda nakupuji

biopotraviny (jen bio, casto, obcas, skoro viibec, viibec).

Respondenttl, kteti zastdvaji ndzor, Ze je zdrava strava draha (odpoveédéli ano, spise
ano), je celkem 119, tedy 56,7 % a respondentli, ktefi uvedli, ze biopotraviny

nenakupuji (odpoveédéli skoro vitbec, viibec), je 101, procentudlné 48,1 %.

Dotazujicich, kteti odpoveédé€li, Ze povazuji zdravou stravu za drahou a zéaroven
nenakupuji biopotraviny je v procentudlnim vyjadieni 27,14 %. Oproti tomu
respondenttl, kteti uvedli, Ze zdravou stravu nepovazuji za drahou a zaroven nenakupuji

biopotraviny, je procentudlné 17,1 %.

Ze zjisténych vysledkl 1ze T1 (Spottebitelé, ktefi nenakupuji biopotraviny, zastavaji
nazor, ze je zdravd strava draha) potvrdit, protoZze je vice respondentl, ktefi

biopotraviny nenakupuji a zdroven zastavaji nazor, ze je zdrava strava draha.

Tab. 9: Nazor respondenttl, kteti nenakupuji biopotraviny na cenu zdravé stravy

Jen BIO Casto Obc¢as Skoro Vibec Celkem

viitbec
Ano 0 2 6 6 2 16
Spise ano 0 12 42 33 16 103
Nevim 0 1 4 4 4 13
Spise ne 0 10 23 24 8 65
Ne 0 4 5 2 2 13
Celkem 0 25 75 67 30 210

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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T2: Spotiebitelé, ktefi nenakupuji biopotraviny, si mysli, Ze je zdrava strava pouze

trendem dneSni doby

Tabulka ¢. 10 shrnuje vysledky, jak respondenti odpovidali na otazky, zda jim pftijde
zdrava strava jakou pouhy trend dneSni doby a zda nakupuji biopotraviny. V levém
sloupci 1ze vidét odpovédi na otazku, zda prijde respondentim zdrava strava jako
pouhy trend dnesni doby (ano, spise ano, nevim, spise ne, ne) a v hornim radku je
piehled odpovédi na otazku, zda nakupuji biopotraviny (jen bio, casto, obcas, skoro

vitbec, viitbec).

Respondentd, kteti uvedli, ze je zdrava strava pouhym trendem dne$ni doby (odpovédéli
ano, spise ano) je celkem 82, tedy 39,05 % a respondentti, ktefi uvedli, Ze biopotraviny
nenakupuji (odpovédéli skoro viitbec, viibec), je 101, procentualné 48,1 %, jak jiz bylo

zminéno vysSe u T1.

Celkem 20,95 % respondentll zastava ndzor, ze je zdrava strava pouze trend dnesSni
doby a zaroven nenakupuji biopotraviny, naproti tomu 23,33 % dotazujicich zastava

nazor, ze zdrava strava neni pouhym trendem a zaroven nenakupuji biopotraviny.
Ze zjisténych vysledki 1ze T2 (Spottebitelé, kteti nenakupuji biopotraviny, si mysli, ze
je zdrava strava pouze trendem dnes$ni doby) zamitnout, protoZe vice respondentl

uvedlo, Ze sice nenakupuji biopotraviny, ale nemysli si, Ze je zdrava strava pouhym

trendem dnes$ni doby.

Tab. 10: Nazor respondentt, ktefi nenakupuji biopotraviny na zdravou stravu

Jen BIO  Casto Obcas Skoro Viibec Celkem
viibec
Ano 0 1 3 5 2 11
Spise ano 0 6 28 22 15 71
Nevim 0 0 4 6 2 12
Spise ne 0 9 35 29 9 82
Ne 0 13 10 7 4 34
Celkem 0 29 80 69 32 210

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tabulka €. 11 znazortiuje celkové shrnuti vysledki danych hypotéz H1,, H2y H3, H4,,
HS,, H6y, atvrzeni T1, T2.

Tab. 11: Vysledky hypotéz a tvrzeni

Vek respondenta nemd spojitost stim, zda se | NepFijata

respondent stravuje zdraveé.

Veék respondenta nema spojitost s tim, zda respondent | Prijata

nakupuje biopotraviny.

Neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami a tim, zda se | Prijata

stravuji zdrave.

Zda se respondent stravuje zdrave, nema spojitost | NepFijata
s tim, zda si mysli, Ze zdrava strava prispiva ke

zkvalitnéni Zivota.

Zda se respondent stravuje zdrave, nema spojitost | NepFijata

s tim, zda nakupuje biopotraviny.

Zda se respondent stravuje zdrave, nema spojitost | NepFrijata

S tim, zda zastava nazor, Ze je zdrava strava draha.

Spotiebitelé, kteri nenakupuji biopotraviny, zastdvaji | Potvrzeno

nazor, ze je zdrava strava draha.

Spotiebitelé, kteri nenakupuji biopotraviny, si mysli, | Zamitnuto

Ze je zdravda strava pouze trendem dnesni doby.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Pomoci vysledkii dotaznikového Setfeni, hypotéz a tvrzeni byly zodpovézeny vyzkumné

otazky VO1 a VO2.

VO1: Ma vék respondentii vliv na jejich pristup ke zdravé vyzivé?

Mezi v€kem respondentl a tim, Ze se stravuji zdravé, existuje vzajemny vztah, ale
pomérné slaby. Tohle tvrzeni potvrzuje piijata hypotéza H1 .

VO2: Jaky postoj maji spoti‘ebitelé k biopotravinam?

Bylo potvrzeno tvrzeni, které tvrdi, ze respondenti, kteifi nenakupuji biopotraviny,
zastavaji nazor, ze je zdrava strava draha. Naopak bylo zamitnuto tvrzeni, které uvadi,
ze spotiebitelé, kteti nenakupuji biopotraviny, si mysli, Ze je zdrava strava pouhym
trendem dnesni doby. 52 % dotazovanych casto ¢i ob¢as nakupuje biopotraviny, 48 %
skoro vibec nebo vibec. Odpovéd, Ze nakupuje jen biopotraviny, neuvedl zadny

respondent.
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5.1.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 210 respondentl, 161 Zzen a 49 muzi. Nejvice
zastoupenou vékovou skupinou jsou respondenti ve véku 18 — 25 let. Nejcastéjsi
dosazené vzdélani dotazujicich je stfedoskolské s maturitou a nejvice respondentl jsou
zameéstnanci. VEtsi ¢ast respondentt bydli ve mésté (59,05 %) a nejcastéji zvoleny Cisty
mésicni piijem je do 10 000 K¢&. Na nasledujicim obr. €. 20 Ize vidét celkovy piehled

hlavnich zjisténi z dotaznikového Setteni.
Obr. 20: Shrnuti vysledkli dotaznikového Setfeni

Zdrava vyZiva v nakupnim chovani spotiebitelt

210 respondenti

77 % zen, 23 % muZi

Zdravd stravajen trend dnesni doby Zdravé se stravuje

55% ne 78 % ano

39 % ano 18 % ne

- respondenty nejvice vede ke zdravé stravé, aby se citili dobie

- nejvice se rozhoduji pro koupi potraviny dle jeji kvality

Zdravi stravaje draha pod pojmem zdrava strava si nejvice

respondenta pfedstavi
57 % ano P P

vyvazZenou stravu
37 %ne

52 % casto i obcas nakupuje biopotraviny

48 % skoro vibec i vibec nenakupuje biopotraviny

90 % si mysli, Ze zdrava strava prispiva ke zkvalitnéni Zivota

71 % si nenechalo nikdy sestavitjidelnicek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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5.2 Rozhovor

Druhou ¢asti vlastniho Setfeni je metoda kvalitativniho vyzkumu. Jedna
se o strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami, které byly jiz pfed samotnym
rozhovorem pevné formulovany. Rozhovor probéhl se znamou autorky, coz zapticinuje
mens$i formélnost vedeni rozhovoru, pomoci videohovoru pies aplikace Skype. Pred
rozhovorem byla respondentka informovana, ze rozhovor slouzi pouze k Gcelim této
prace, bude v praci zaznamenan anonymné a jeji odpovédi budou autorkou nahravany
na mobilni telefon. Autorka si béhem rozhovoru délala poznamky a zaroven si rozhovor
nahravala, aby ho pozdé¢ji mohla v préci detailné zpracovat. Dotazovana pracuje jako
nutriéni terapeutka, a prave proto se autorka mohla ptat na otazky, diky kterym muze do
prace ziskat odborn€jsi a hlubsi informace, nez které byli schopni poskytnout
respondenti v dotaznikovém Setfeni. Pro lep$i orientaci v rozhovoru jsou otazky

pokladané autorkou zvyraznény tucné a odpovédi dotazované jsou psané kurzivou

v piimé feci.
5.2.1 Rozhovor s otevienymi otazkami

Zena, 23 let, nutriéni terapeutka, vystudovand Vyssi odborna skola zdravotnicka v Plzni

Co presné déla nutricni terapeut? ,, Nutricni terapeut miize pracovat hned v nékolika
typech napriklad zdravotnickych zarizeni. V nemocnicich miizeme najit 2 typy, a to jsou
Klinicka dietologie a Oddélené lécebné vyZivy. Na klinickou dietologii dochazi pacienti
nejen s touhou zhubnout, ale také pacienti s diabetem, nastdvajici maminky a kojici
Zeny, lidé s poruchami prijmu potravy aj. Mimo to nutricni terapeut na tomto oddeleni
dochazi za pacienty po operacich a vysvétluje jim jejich dietni omezeni, aby se u néj
nevyskytly dalsi potize spojené s jeho onemocnénim. Urcuje takeé, jakou dietu pacient
dostavat behem svého pobytu na nemocnicnim luzku. Nutricni terapeut na oddéleni
lécebneé vyzivy pobyvda v prostorech, kde se vari. Tvori stravovaci plany podle
prislusnych diet, dohlizi na vyrobu, ochutnava, zda se na danou dietu skutecné vari jidlo
s omezenim a komunikuje i s pacienty o tom, jak jim strava vyhovuje a co bychom pro
né mohli udelat vic, samoziejme stale v ramci jejich dietniho omezeni. Dale je nutricni
terapeut zapotiebi napriklad v domové pro seniory, v détském domové ¢i domové pro
lidi s nejakym druhem postizenim. A pak jsou zde nutricni terapeuti na volné noze, kteri
pracuji jako OSVC, maji svoji nutricni poradnu, kam je chodi navstévovat pacienti
s pranim jakkoli ozdravit sviij jidelnicek, nebo poradit s dietou, ktera jim byla stanovena
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napiiklad jejich lékarem. Casto jsou to pacienti s diabetem, bezlepkovou

Ci bezlaktozovou dietou.

Jak bys co nejpresnéji definovala zdravou vyzivu? , U této otdzky zacnu nejprve
s tim, co rozhodné neni zdrava vyziva. A to je kazda vyziva, které je moc. Zdravou
vyzivu bych definovala stiidmosti, pestrosti a uprednostiiovani kvality pred kvantitou.
Jist co nejméné stravu jakkoli priimyslové upravenou a uprednostiiovat tedy jednoduché
a mistni potraviny, které si doma sami upravime. Zpravidla ¢im vic sloZek najdeme na
obalu ve slozeni vyrobku, a cim delsi trvanlivost vyrobek ma, tim vice chemickych
pridavkii obsahuje. Uprednostiiovat bychom meéli celozrnné vyrobky pred klasickym
bilym pecivem, dostatek kvalitnich bilkovin v podobé libového masa, vajec a mlécnych
vyrobku. Neékolikrat do mésice nezapomenout na konzumaci ryb z hlediska jejich
velkého nutricniho benefitu v podobé nenasycenych mastnych kyselin. Lusténiny, které
obsahuji velké mnoZstvi vitaminii a mineralnich latek. A samoziejmé zelenina a ovoce,

«

které by se v nasem jidelnicku méli vyskytovat denné. *

Na co by si lidé méli davat nejvétsi pozor pri nakupu potravin? , Zdlezi hodné na
tom, ceho se konzument snazi dosahnout. Pokud bychom brali pacienta, ktery ma néjake
dietni omezeni z hlediska zdravotniho (bezlepkova dieta, bezlaktozova dieta apod.), pak
by meél byt brat zretel hlavné na to, aby potravina neobsahovala latku, kterou télo
neakceptuje. Pokud vezmeme pacienta, ktery se snazi zhubnout, pak v jeho zdjmu
je urcite vybirat potraviny primérené tucné, primérené kalorické, ale dostatecné
vyzivné. A pokud mame klasického konzumenta, méli bychom urcite dbat zejména na
kvalitu, pestrost a uprednostiiovat mistni potraviny pred potraviny dovazené ze
zahranici.

Dle jakych aspektu by lidé méli pfevazné vybirat potraviny? , Klicovou roli hraje
vzdycky sloZeni. Puvod neovliviiuje vSechny potraviny, ale napriklad u ovoce a zeleniny
roli hraje takovou, Ze dovazené potraviny tohoto typu obsahuji hodné chemickych latek
a také se sbiraji vetsinou uplné nedozrdlé. Dozravaji cestou ke konzumentovi pomoci
riuznych chemickych osetreni, v tepelne upravenych kontejnerech a podobne. Je urcité
dobré podporovat i nase domaci peéstovatele a chovatele tak, zZe si budeme kupovat
maso, vejce a mlécné vyrobky z malych chovii. Maso z velkopéstiren je casto napusténé
dalsimi chemickymi latkami, aby se urychlil riist a vyvoj zvirete. A s témito latkami

3

se pak maso dostane i na nas talir. *
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Jaké vlivy, jak externi tak interni, povaZuje§ za stéZejni pri rozhodovani lidi
ohledné zdravé stravy? ,, Nejvice stravovacich navykii si neseme z détstvi od nasich
rodicu. Dalsimi vlivy pak jsou urcité komunity lidi, se kterymi se béhem Zivota
dostaneme do styku. Za mé je stézejni obdobi od priblizné 14cti let véku. Divky i chlapci
bez ohledu na pohlavi. Divky se v tomto obdobi snazi hubnout, protoze vsude vidi
krasné, hubené a uspésné modelky a chteji byt jako ony. Tady casto byva kamen urazu
to, kdyz se to prezene a divky casto a snadno sklouznou do poruch prijmu potravy, je to
z hlediska tohoto problému nejrizikovéjsi obdobi. Nebo se jejich vzorem stane néjaka
fitness ikona, ony zacnou cvicit a zajimat se i o stravu. Chlapci v tomto véeku jsou stdle
chlapci, ale uz je zde silna touha vypadat jako muz. Tim pddem jsou castymi
navstevniky fitness center, spotrebiteli ruznych dopliku stravy podporujici napriklad
riist svalové hmoty. Kdyz toto obdobi prejde, casto z extrému, kterym se snaZi rychle
dosahnout svych vysledkii, najdou zlatou stredni cestu, po které se vydaji dale a tyto

navyky si pak nesou po zbytek Zivota. *

Jaké potraviny by lidé méli pfevazné zaradit na svij jidelnicek a kterym by se
naopak méli nejvice vyhnout, aby dodrzovali zdravou vyzivu? , Za mé je urcité
vhodné stridat vSechny potraviny a nic z jidelnicku, pokud mozZno, nevyjimat.
To znamenda prijem vitaminu, mineralnich latek a antioxidantii v podobé ovoce
a zeleniny. Prijem komplexnich sacharidu v podobé priloh, pokud mozZno v jejich
celozrnné verzi. Prijem kvalitnich bilkovin v podobé liboveho masa, ryb, vajec, syru
a jinych mlécnych vyrobkii. Nevyrazovat tuky. To je véc, kterou v posledni dobé deéld
¢im dal tim vice lidi. Zdravé tuky potrebujeme ke spravnému fungovani naseho
organismu. Tuky bychom méli prijimat ve formé za studena lisovanych olejii do studené
kuchyne, repkovy olej napriklad na tepelné upravované potraviny, orisky a seminka

v mnoha podobdch. *

Zastavas nazor, Ze na zdravou stravu se klade aktualné vétsi diraz, nez tomu bylo
napriklad pied 5 a vice lety? ,, Myslim si, Ze se o tom urcité vice mluvi. Ale nemyslim
si, ze by se kladl vetsi duraz, to asi ne. Spise je pri dnesni nabidce surovin snadnéjsi jist
nezdravé a vytvorit si tak zavislost na velmi tucnych ¢i prilis sladkych jidlech. Tim
padem jsou moznd nutricni terapeuti vice vyhledavani. A také se ze zdravé vyzivy stal
tak trochu trend, na cemz ovsem nevidim nic Spatného, spise naopak. Ovsem jako
Spatnou vidim skutecnost, Ze jsme diky dostupnosti, zejména internetu, velmi

preinformovani, mnohé clanky nejsou zaloZené na pravde a bezny ctendr je tak snadno
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zmaten a samozirejmé nevi, co si z toho odnést. Mozna proto obliba profese nutricnich

terapeutii roste.

Co tvé klienty vede nejcastéji k tomu, Ze t& vyhledaji? ,,Ze 70 % je to urcité touha
zhubnout. Zdravotni stav pacienta se vétSinou sam vyrazné zlepsi po zhubnuti néjakého
toho kila, at' uz se bavime o vysokém cukru, cholesterolu ci zvySeném tlaku. Dalsich
20 % pak tvori zdravotni potize, kterymi jsou intolerance ci potravinové alergie.
A posledni skupinu zastupuji fitness nadsenci s touhou nabrat svaly, vyrysovat postavu
pred zavody a podobné. Casto se ve své praxi také vénuji svému oblibenému tématu,
kterym jsou absurdni diety, se kterymi pacienti prichdzi do styku prdavé na internetu

‘

a které slibuji zazracné vysledky. Vyvracim myty a vysveétluji skutecnosti. ‘

Jakého véku je prevazné tva klientela? Vyhledavaji té spiSe mladsi lidé? ,, Ano.
Nejvetsi cast mé klientely tvori mladi lidé do 30ti let veku. Velkou cast tvori pak i jejich
kamaradi a pribuzni, ktery zaznamenaji vysledky a chtéji také. Anebo mladi lidé

«

doporuci své rodice ke mné na konzultaci s obavou o jejich zdravi.

Vyhledavaji té spiSe muZzi ¢i Zeny? ,, To zdlezi na problému. Touha zhubnout ke mné

castéji privede zeny. Zdravotni problémy spise muze. Je to tak pul na pul. *

Setkavas se s nazorem, Ze lidé nechtéji Zit zdravé, protoZe zdrava strava je prili$
draha? Co si o tom mysliS? , Myslim si, ze lide si to mysli. Ale je to nesmysl. To, zZe je
zdrava strava draha nas primeéli si myslet riizné potravinové retézce a e-shopy s radoby
zdravou vyZivou, které maji premrstené ceny, ale tak skvele zvladnuty marketing. Za me
zdrava strava rozhodné neni o nic drazsi, nez jakakoli jind. Pokud si clovek nekupuje
zadné specialni, bio, raw, diet, glutenfree, lactosefree potraviny, které nepotiebuje, jeho

rozpocet na stravovani nijak nevzroste. *

Jsi zastancem BIO potravin? ,, Nejsem. Nemam k bioproduktum divéru. Za mé jsou to
skoro klasické potraviny s premrsténou cenou. Nikdy jsem BIO produkty nekupovala
a nikdy s tim nezacnu. Za mé stejné skutecné bio je jen to, co si sami vypéstujeme. Takze
proc¢ za to davat nesmysiné penize. Je to jen dalsi dobre zvladnuty marketing, ktery
primél spoustu lidi ke koupi. Na druhou stranu velmi rada nakupuji na fararskych trzich
ovoce, zeleninu, maso, vejce i mlécné vyrobky. Ale spis z toho divodu, Ze rdda
podporuji  domaci malé farmare. TakZe kdyz si muzZe vybrat mezi vyrobkem
ze supermarketu s oznacenim bio nebo zeleninou od farmare z viastni zahradky, mam

jasno. "
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Mysli§ si, Ze zdrava strava prispiva ke zkvalitnéni Zivota? Pro¢? , Samoziejmé,
otom neni pochyb. Je vedecky dokdzané, Ze nezdrava strava zpiisobuje rFadu
civilizacnich chorob, kterymi jsou pravé obezita a s ni spojeny vétsinou diabetes
mellitus 2. typu, vysoky krevni tlak, vysoky cholesterol a nemluvé o srdecne-cévnich

onemocnénich na které rocné v Ceské republice zemrou tisice lidi.

5.2.2 Shrnuti rozhovoru

Dotazovana uvedla, co pfesné¢ déla nutri¢ni terapeut, definovala zdravou vyzivu, dale
také popsala, na co by si lidé méli davat pozor pii vybéru potravin a dle jakych aspektii

by hlavné méli potraviny vybirat.

Respondentka jako vlivy, které povazuje za stézejni pii rozhodovani spotiebiteli
ohledné¢ zdravé vyzivy, uvedla navyky z détstvi, které si jedinci nesou od rodi¢l az do

dosp¢élosti.

Dotazovana uvedla, ze si nemysli, Ze je na zdravou stravu v posledni dob¢ kladen vétsi
daraz, ale uvadi, ze se ze zdravé stravy stal trend, coz je dle ni pozitivni skutecnost.
Jako hrozbu vidi velké mnoZstvi dostupnych informaci na webovych strankach, kde

informace nejsou Casto pravdivé a spotiebitelé nevedi, co si z téchto informaci odnést.

Nejvice dotazovanou, nutri¢ni terapeutku, vyhledavaji lidé, ktefi maji ptani zhubnout.

Také uvedla, ze ji vyhledédvaji spiSe mladsi jedinci do 30ti let.

Dotazované odpovédéla, ze nema divéru v biopotraviny a za bio povazuje jen to, co si

sami spotiebitelé vypéstuji. Bioprodukty povazuje za piedrazené zbozi.

5.3 Doporucené navrhy

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Seteni a rozhovoru byly zkompletovany névrhy,
které by mohly byt prospé€sné zejména pro jednotky, které prodavaji zdravou vyzivu.
Slevové akce

e (il ndvrhu: zvySeni prodejnosti produktti zdravé vyzivy.

e Zamcéfeni: na produkty s markantni cenovou rozdilnosti.

e Propagace: webové stranky, letdky na prodejnach.

e Naklady: ndklady spojené s tiSténim letdkd, mozné ndklady spojené

s vytvorenim/provozem webovych stranek, nizsi ptijmy z prodeje produktt.
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Jak vyplynulo z vysledkli dotaznikového Setfeni, 103 respondentt (49,05 %) povazuje
zdravou stravu za drahé zbozi, a tak by prodejndm mohly slevové akce zajistit veétsi
odbyt produktii zdravé vyzivy. V otazce, do jaké miry se dle urcitych faktort rozhoduji
dotazujici pro koupi potraviny, dévali respondenti slevové akci pomérné dilezitou vahu.
Slevové akce by se mohly Sifit predev§im na webovych strankach danych prodejen ¢i
socialnich siti, ¢imz by zaujmuly i mladsi konzumenty, ale také v klasickych
prospektech, které by byly k dispozici pfimo na prodejné. O zlevnéné zbozi by mohli
mit nakupujici vétsi zajem, zvykli by si na jeho kvalitu a chut’ a chtéli by ho kupovat
inadale bez slevovych akci. Nasledujici tabulka €. 12 prezentuje ceny vybranych
produktii v maloobchodnim fetézci Tesco. Naptiklad u vajicek je rozdil ceny markantni,
ale u mléka se cena odliSuje jen o 5 K¢. Slevové akce by mély byt smérovany praveé na
produkty, které vykazuji znatelnéjsi cenovy rozdil, jako zde naptiklad uvedena vajicka,
protoze dle ceny se dotazujici také znacné rozhoduji pro koupi, jak vyplynulo
z dotaznikového Setfeni. Pokud je cena rozdilna jen minimalné, jako napiiklad u mléka,
nebudou se kupujici vétsinou tolik rozhodovat a koupi mléko kvalitn€jsi kvality, kdezto

u vétsiho cenového rozdilu uz mohou upfednostiiovat prave levnéjsi variantu.

Tab. 12: Srovnéni cen potravin v Tescu (v K¢)

Potravina Cena — normalni | Cena - bio Rozdil cen
kvalita kvalita

Vajicka 6 ks 29,90 49,90 20,00

Miéko 11 24,90 29,90 5,00

Bily jogurt 400g 20,90 28,90 8,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle nakup.itesco.cz, 2020

Tématické weby se zaméfenim na zdravou vyZivu a stravovani

v

e (il navrhu: kvalitngj$i informovanost spotiebitelll, vyssi prodejnost produktii
zdravé vyzivy.

e Zam¢éfteni: pfedevsim maloobchodni prodejny.

e Propagace: pomoci reklam na socialnich sitich, v prodejnach pomoci prospekti.

e Vynalozené naklady: ndklady spojené s tvorbou webovych stranek, mozné

pravidelné poplatky za vedeni webovych stranek, finan¢ni ohodnoceni tvircii
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¢lankd, naklady na tiSténi prospektti, ndklady spojené s propagaci na socidlnich

sitich.

Jak vrozhovoru uvedla respondentka, diky internetu jsou spotifebitelé mnohdy
informovani aZz pfes miru a nevédi, co za informace si z danych ¢lankd na webovych
strankach odnést, a jak spravné se tedy stravovat. Moznym navrhem by bylo vytvoteni
tématického webu, ktery by mohlo spravovat vice vyzivovych poradct/nutri¢nich
terapeutt, odborniki a vkladat na néj pravdivé a plnohodnotné¢ informace ohledné
zdravé vyzivy a spravného vyvazeného stravovani, které budou pro Etenare piinosné.
Web by byl vytvoren jednotkami prodévajicimi zdravou vyzivu ve spolupraci
s odborniky na zdravou stravu. Na web by mohla byt vkladana i videa s uvedenou
tématikou zdravého stravovani, kterd by vnesla urcité zpestieni pro ¢tenaie. Zaroven by
na téchto strankach byly zdravé recepty s uvedenymi produkty danych prodejen jako
inspirace pro Ctenafe, jak se zdravymi potravinami vafit a také jako reklama na
produkty prodejen. Tyto weby by byly propagovany v ramci reklam na socialnich sitich
a pfimo v prodejnach v podobé prospekt, kde by byly uvedeny vSechny potiebné

informace.

V soucasnosti je mozné vytvorit webové stranky i zcela zdarma (naptiklad na strankéch
webnode.cz, estranky.cz, blog.cz) nebo si tvorbu webu zaplatit od profesionali.
VétsSinou plati, Ze placené webové stranky obsahuji vice doplikovych sluzeb a
moznosti, jak web vylepSovat.
Sleva na prvni nakup na e-shopech se zdravou vyZivou

e Cil navrhu: pfildkani novych zékaznikli, zvySeni prodejnosti vyrobkli zdravé

VYZivy.

e Zamgéfeni: e-shopy s prodejem zdravé vyzivy.

e Propagace: pomoci reklam na socialnich sitich.

e Naklady: naklady spojené s propagaci na socialnich sitich, nizsi ptijmy z prodeje

produktt.

Pouhych 9 respondenttl uvedlo, Zze nakupuji biopotraviny pies internet. K porovnani,
v supermarketech a hypermarketech nakupuje bioprodukty 53 respondentti. E-shopy se
zdravou vyzivou by mohly zavést prodejni akce, které by podpoftily prodej jejich
produktli. Jako vhodné a prospé$na akce by mohla byt zvolena sleva na prvni ndakup,

kdy by potencidlni zdkaznici zadali svoji e-mailovou adresu ¢i jiny kontaktni daj
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a dany e-shop by jim zaslal zpét vygenerovany kdd, jenz by jim zajistil ur¢itou slevu na
prvni ndkup. Mnoho lidi si e-shopy jen prohliZi nebo vyhledava nejvice vyhodné ceny a
praveé diky tomu, ze by jim dany e-shop poskytl néco navic, a to ve formé slevy na prvni
nakup, jejich rozhodnuti by mohlo byt zna¢n€ ovlivnéno. Tato akce by méla byt
propagovana pomoci reklam na socialnich sitich, aby se o ni dozvédélo co nejvice
spotiebiteld a prilakala tak co nejvice novych zdkaznikl. Obr. ¢. 21 zobrazuje mozné
provedeni slevy na prvni ndkup. Zakaznik vyplni svoji e-mailovou adresu do piidélené
kolonky, odesle ji a zpét mu bude zaslan slevovy kod v hodnoté 100 K& na prvni nakup,
avSak sleva plati pouze pii ndkupu nad 1000 K¢ MenSim pismem je dopsano, Ze
zakaznik zaddnim své e-mailové adresy souhlasi se zasilanim akci a novinek a platnost

kodu trva 10 dni.

Obr. 21: Sleva na prvni nédkup

s Ziskejte slevu 100 Ké
BB na prvni nakup!

Zadejte Vas email, na ktery bude odeslan slevovy kod.
Sleva plati pfi nakupu nad 1 000 KE.

Vlozte sv(j email ODESLAT >

Zadanim emailu souhlasite se zasilanim akci a novinek. Platnost kédu je 10 dni od vystaveni.

Zdroj: shopsystem.cz, n.d.

Prodej farmarskych produkti

e Cil navrhu: prilakani novych zdkaznikl, zvysSeni prodejnosti vyrobkii zdravé
VyZivy.

e Zam¢éfteni: predevsim maloobchodni prodejny.

e Propagace: ochutnavky.

e Vynalozené néaklady: ndklady na proSkoleni persondlu, mzdové bonusy pro
proskoleny personal, ndklady spojené s utvofenim specialniho zazemi, naklady

spojené s ochutnavkami produktl, ndklady spojené s logem.
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Tento navrh je inspirovan ¢lankem na webu Intuitivni Marketing, kde je uvedeno, ze
o farméarské produkty je stale vétsi zajem. Je zde také uvedeno, Ze v supermarketech jde
predev§im o cenu, tudiz s farméiskymi vyrobky musi pfijit jind forma propagace,

protoZe u nich jde ptedevsim o kvalitu a zasady zdravé vyzivy (intuitivnimarketing.cz).

Vyrobky od lokalnich farmait by se mohly prodévat v supermarketech, kde by jim bylo
urcené specialni oddé€leni s proskolenym personalem, ktery by mél o produktech
uspokojivy prehled a dostatek informaci pro ptipadné dotazy nakupujicich. Také by zde
mély byt k dispozici ochutnavky produktl pro zédkazniky. V supermarketu, na rozdil od
farmatskych trhii, najdou nakupujici vSechny potiebné potraviny, které chtéji nakoupit,
a tak by mohlo pro né byt atraktivnéj$i nakupovat farmaiské vyrobky praveé zde, aby
mohli uskute¢nit kompletni nakup na jednom misté. Specidlni odd¢€leni, kde by bylo
mozno si produkty od lokéalnich farmati zakoupit, by mélo byt oznaceno viditelnym
logem, pro lepsi orientaci v supermarketu a upoutdni pozornosti zdkaznika. Mozné

zjednodusené logo Ize vidét na obr. €. 22.

Obr. 22: Logo v supermarketu

ESKYCH FARMARU

©pc

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z.avér

Cilem prace bylo analyzovat ndkupni chovani spotiebitelli v segmentu zdravé vyzivy
a zjistit, zda mé v&k nakupujicich vliv na jejich piistup ke zdravé vyzivé a jaky postoj
maji spottebitelé¢ obecné ke zdravému stravovani. Na zéklad¢ stanoveného hlavniho cile

prace byly polozeny dvé vyzkumné otdzky, od kterych se odvijely hypotézy a tvrzeni.

Teoreticka ¢ast byla vypracovana pomoci tiSténych zdroji, tak i elektronickych, které
obsahuji 1 n€které zahrani¢ni zdroje. Byly zde uvedeny kapitoly marketingovy mix,

spotiebitel, nakupni chovéni, zdravi a zdravy zivotni styl.

Prakticka ¢ast zahrnuje dotaznikové Setfeni, na zaklad¢ kterého bylo mozno piijmout ¢i
nepfijmout dané hypotézy, potvrdit nebo zamitnout uvedena tvrzeni a nasledné
odpovédét na vyzkumné otazky. Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, ze se zdravé
stravuje 78 % respondentll, zdravou vyzivu za pouhy trend dnesni doby povazuje 39 %
respondentli, nejvice se respondenti rozhoduji pro koupi potraviny dle jeji kvality a
52 % dotazovanych nakupuje biopotraviny. Celkové shrnuti vysledkli je popséno
detailn¢ v praktické ¢asti. Z Sesti hypotéz byly dvé pfijaty a ostatni nepfiijaty. Z prvni
hypotézy také vyplynulo, Ze vek respondenta ma spojitost s tim, zda se respondent
stravuje zdravé. Druhou casti praktického vyzkumu byl rozhovor, ktery probéehl
vzhledem k dané situaci anouzovému stavu v CR pomoci aplikace Skype, a to

s nutri¢ni terapeutkou, kterd pfispéla se svymi poznatky z praxe.

Na zaklad¢ wvysledki z kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni byly sestaveny
doporucujici navrhy, které jsou urCeny piedevsSim pro jednotky prodédvajici zdravou
vyZivu.

Pokud by byl vbudoucnu proveden dalsi vyzkum, autorka doporucuje, aby se
dotaznikového Setfeni zicastnilo vice respondenti v odlisnych vékovych kategoriich, a
aby tyto kategorie byly co nejvice rovhomérné zastoupeny. Déle doporucuje proveést

vetsi mnozstvi rozhovora pro nasledné mozné porovnani odpovédi respondentti.
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Priloha A: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Lucie Cimicka a jsem studentkou Fakulty ekonomické v Plzni. Rada bych
Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka zdravého stravovani.

Dotaznik Vam zabere jen par minut a je zcela anonymni.

Dé&kuji Vam piedem za Cas straveny jeho vyplnénim a za Vase pravdivé odpoveédi.

1. Co se Vam vybavi pod pojmem ,,zdrava strava“ ? (mozZnost vice odpovedi)

pestra strava

vyvazena strava

BIO potraviny

diety

alternativni vyzivové sméry
zivotni styl

trend dnesni doby

jiné...

N Y O O B B

2. Myslite si, ze zdrava strava je pouze trendem dnesni doby?

ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
ne

(0 O IO B B O

3. Snazite se stravovat zdraveé?

ano
spise ano
nevim
spiSe ne
ne

(0 O O O B O

4. Co Vas nejvice vede k tomu jist zdraveé? (vyberte max. 3 moznosti)

citit se dobfe

chutna mi zdrava strava
zdravotni stav

zivotni styl
rodina/partner/ptatelé
hubnuti

(0 O Y B O B O



'] vliv spole¢nosti
1 média
1 jiné...
5. Pi ndkupu potraviny se rozhodujete pro jeji koupi dle: (1 - nejméné, 5 - nejvice)

1 2 3 4 5

ceny
slevové akce
zvyku/tradice
kvality

puvodu

slozeni
atraktivity obalu
referenci

6. Jak Casto nakupujete dané potraviny/napoje?

6x - 2x 1x 5x - 2x 1x
denné | tydné¢ | tydné |mésiéné| mésicné | déle | nikdy

zelenina/ovoce

sladké napoje/mineralky

kuskus
brambtirky
quinoa

uzeniny (klobasy,
salamy...)

ryby

alkohol

lusténiny
sladkosti

7. Zastavate nazor, Ze je zdrava strava draha?

ano
spise ano
nevim
spiSe ne
ne

0 I O B B O B

8. Kolik ptiblizn¢ utrati VaSe domacnost za potraviny tydné¢ v K¢? (nezapocitavaji se
jidla v restauracich apod.)

(] do 500

7 501 -1000
(11001 —2000
[J 2001 avice



9. Nakupujete BIO potraviny?

[
U

[
[
H
10. P

(]
[
[
U
[]
(]
[]
K.

11.

13.

OO oo

[

ano, jen BIO
¢asto

obcas

skoro viibec
vibec

ro¢ BIO potraviny nakupujete? (moZnost vice odpovédi)

jsou zdravé

cena

kvalita

chut’

neobsahuji ptidané skodlivé latky
podpora mistnich ekofarmait
jiné...

de nejcastéji nakupujete BIO potraviny? (moznost vice odpovedi)

specializované prodejny
internet

ekofarmy

biojarmarky
supermarkety/hypermarkety
jiné...

cena
nedostupnost v obchodech
neduvéra

nedostateny sortiment
chut’

jiné...

J
[
[
J
[
0
12. Pro¢ BIO potraviny nenakupujete? (moznost vice odpoveédi)
[
J
[
[
J
[
P

ovazujete ceny BIO potravin adekvatni k jejich kvalité?

ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
ne

14. Myslite si, Ze zdrava vyziva piispiva ke zkvalitnéni Zivota?

[
[]
J

ano
spiSe ano
nevim



(] spiSe ne

[] ne
15. Nechali jste si n¢kdy sestavit jidelnicek od nutri¢niho terapeuta/vyzivového poradce
nebo o tom uvazujete?

[J ano

[l ne
[1 nevim

16. Vase pohlavi?

[l Zena

0 muz
17. Kolik je Vam let?
[0 méné€nez 18
0 18-25
1 26-35
0 36-45
[ 46 -60
]
v

61 a vice

18. Vas status?

student s vlastnimi ptijmy
student bez vlastnich piijma
zaméstnanec

podnikatel

dichodce

matefska dovolena

e e Y

nezaméstnany
19. Vase nejvyssi dokoncené vzdeélani?

zakladni
sttedoskolské s vyucnim listem
stitedoskolské s maturitou

vys$si odborné

O o O o o

vysokoskolské



20. Vas cisty mésicni piijem v K¢?
do 10 000

10 001 - 20 000

20 001 - 30 000

30001 - 40 000

40 001 - 50 000

50 001 a vice

I A ) I O O O

21. Vase trvalé bydliste?

[1 venkov

[1 meésto



Abstrakt

CIMICKA, L. (2020). Zdravy Zivotni styl v nédkupnim chovani spotiebitelii (Bakalaiska

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: zdravy Zivotni styl, spotiebitel, nakupni chovani, marketingovy mix

Bakalatska prace se zabyvd vyzkumem ndkupniho chovani spotiebiteld v ramci
zdravého zivotniho stylu. Hlavnim cilem prace je analyzovani nékupniho chovani
spotfebiteli v segmentu zdravé vyzivy a zkoumani, zda ma vék spotiebitelli vliv na
jejich ptistup ke zdravé vyzivé a jaky postoj maji spotiebitelé¢ ke zdravému stravovani.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny kapitoly, které jsou spjaty s tématem prace. Prakticka
¢ast zahrnuje kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu, a to dotaznikové Setieni a
rozhovor. Vysledky Setfeni byly vyuzity pro navrhujici doporuceni, ktera mohou

poslouZzit ptedevs§im obchodim, které prodavaji zdravou vyzivu.



Abstract

CIMICKA, L. (2020). A Healthy Lifestyle in Consumer Buying Behaviour (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: healthy lifestyle, consumer, buying behaviour, marketing mix

The bachelor thesis deals with the research of consumer shopping behavior in the
context of a healthy lifestyle. The main goal of this work is to analyze the shopping
behavior of consumers in the segment of healthy nutrition and to examine whether the
age of consumers affects their attitude to healthy nutrition and what attitude have
consumers to healthy eating. The theoretical part defines the chapters that are related to
the topic of the work. The practical part includes quantitative research methods, namely
a questionnaire survey and an interview. The results of the survey were used for
suggesting recommendations which can be used especially for stores which sell healthy

food.



