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Uvod

Ve své bakal&ske praci jsem si zvolila téma ,Postaskych spdtbiteli ke zdravému
Zivotnimu stylu.” Toto téma jsem si vybrala z tativodu, protoZe i jA sama se snazim
vést zdravy Zivotni styl a snazim se higt &al. Sowdasti zdravého stylu neni vSak jen
spravné stravovani, ale také dostatek pohybovéigkd odp@inku. Dilezité je také
vyhnout se Skodlivym vliim, jako je koiieni, alkohol a drogy. V mé praci se zZd&m

piedevsim na zdravou vyzZivu.

Bakal&ska prace je strukturovana do dwiasti, a to n&ast teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti definuju zakladni pojmy, které souviseji saéem mé bakaidké

prace. VWchazela jsentgdevsim z odborné literatury.

Praktickacast bude zastena na kvantitativni vyzkum, kdy provedu vyzkum emej
pomoci dotaznikového 3enhi, ale také tzv. vyzkum od stolureBnetem mé prace

je zjistit postojéeskych spdtbiteli ke zdravému zivotnimu stylu, zda se ho lidé snazi
dodrzovat¢i nikoliv a najit odliSnosti mezi muzi a Zenami.pvakticke ¢asti uvedu
metodiku vyzkumné prace, charakterizuji vybranoadeinu zdravé vyzivy a popisu

pribeh celého vyzkumu.

A

Cilem mé bakal&ké prace je zji8hi sokasnych trendl ve zdravé vyziy a tyto trendy
porovnat s vysledky meho dotaznikuiehoz zjistim, zda se lidé jinitidi, ¢i zda jsou

jimi do urité miry ovlivreni.



1 Teoreticka éast

1. 1 Marketing

Dle Kotlera,,Marketing se zabyva zjgvanim a naplovanim lidskych a spalenskych
poteb.“ (2012, s. 5). Pomaha také k tomu, aby bylo poZawbdvabozi nabidnuto
spravnym skupinam zéakaziiika to v pravycas a na pravém méstza spravné ceny
a s fispenim piimérené propagace. Lze tedigi, Ze marketing je zaloZen na vztazich
se zdkazniky. Jde oé&donelé, na trh orientované vedeni firmy a organizacgy k

zékaznik je do jisté miry alfou i omegou podniksitého procesu. [15]

.,Marketing je uspokojovani peb ziskow.® (2013, s. 35) Tuto definici uvadi
Kotler a Keller, jakozto nejstiméjSi definici marketingu. Velice iezité je vlasty
pochopit co to marketing je, jak funguje, kdo jepyadi a co byva jeho pomoci

podporovano. [1]

Marketing podle Sktlika (2005, s. 10) je definovan jakoProces rFizeni, jehoz
vysledkem je poznanijqavidani, ovlikovani a v konéné fazi uspokojovani pab
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnymisppem zajidijicim spleni  ciki
organizace.“ Tyto definice maji vZzdy jeden subjekt a tim je zAk&. S nim také

souvisi uspokojovani jeho zakladnichiebta pani. [2]

V dnesSni dob najdeme nesget odbornych knih, v nichz se setkametuzymi
definicemi marketingu. Odth nejstrdngjSich, které jsem uvedla v prvnim odstavci,

az po ty nejsloz§si.

1. 1. 1 Vyznam marketingu

Dobie fungujici podnik je zarukou rozvoje celé spolesti. Marketing je uplabvan
v kazdé zemi s rozvinutym trznim hosptstdim, kde je nadbytek zboZi. Bohatstvi
zent vychazi z toho, kolik kus se prodalo, a ne, kolik se vyrobilo¢kaliv to zni
paradox®. ZvySovani spdeby musi byt tedy podloZzendgstem produkce. fezita

je dobra informovanost, kter&ipasi zakaznikm vétsi jistotu vylkéru. [2]



. Financni asgech c¢asto zavisi na marketingovych schopnoste¢d12, s. 4) Finance,
provoz, &etnictvi a dalSi podnikatelské funkce ztratijswyznam, jakmile neexistuje
dostaténa poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky niz lmjespost dosahla zisku. [15]

1. 1. 2 Obsah marketingu

Z&kladnim kamenem marketingu, jak jiz bylo z#mo, je zakaznik. Cilem podrik
je pochopit, jaké jsou jeho geby a pani, a na zakladtoho se snaZit ijpravit
kombinaci marketingového mixu. Na podnikyitpm pasobi fada vlivi z jejich
prostedi. Obsahem marketingu je déle marketingovy vyzkum,umkéni chovani

z&kaznik, segmentace, marketingovy mix a positioningémi daleZitéjSimi

pro mou praci se budu zabyvat nize v textu. [2]

1. 2 Situani analyza

Situaini analyza dle Jakubikové (2008, s. 78) je definaviko ,VSeobecna metoda
zkoumani jednotlivych sloZzek a vlastnosti¢j8iho prostedi (makroprogedi
a mikroprostedi), ve kterém firma podnikasipadre které na ni djakym zgsobem
pusobi.” Cilem situ&ni analyzy je nalezeni spravného pom mezi filezitostmi,
jez richazeji v uvahu ve \W8im prostedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi

schopnostmi a zdroji firmy. [14]

Tato analyza zkouma i@devSim vyvoj minuly, saasny a budouci. Zahrnuje
PEST analyzu, Portfolio analyzy (Matice Generaltiide Boston Consulting Group)
a SWOT analyzu. [2]

1. 2. 1 Analyza marketingového prostedi

Marketingové prosedi zahrnuje faktory, které e firma do jisté miry ovlivnit,
a faktory, na & nem@ témfx zadny vliv. Tyto faktory jsowasto vzajem& zavislé.

Rozeznavame makroprosti a mikroprosedi spolénosti. [13]



1. 2. 1. 1 Analyza makroprostiedi

Jedna se o vSechny spiaské faktory, kteréigsobi na mikroprogedi vSech aktivnich
Gcastnila trhu. Ovliviwuji vSechny instituce, jez v daném ekonomickémésyst gisobi.
Nejcasgji se v tomto ohledu vyuziva tzWEST analyza.\chazi gedevSim z popisu
skute&nosti dileZitych pro vyvoj externiho prasdi.

Predstavuje rozebrani si externich a neovlivnitelnyetai, které mohou nabyvat
raiznych podob. Smyslem analyzy je g@8at jak staticka data, takqaevsSim trendy,

ke kterym dochéazi a z nichz Ize usuzovat na budopa). [6]

Pieskupenim jednotlivych pismena gidanim dalSich vlit vznikaji tizné variace,
které pivodni slozky PEST analyzy roddje na vice diich oblasti. Aby to celé bylo
zajimawjSi, tak mvodni ¢tyii pismenka se Wthto odnozich nejzngji prehazuiji,

aby se nova zkratka di#vyslovovala. Mezi znamé variaceifat30]

* PESTE(L) pridano pismeno E jako Environmental neboli ekologipkostedi.

e SLEPT(E)- analyza fidava pismeno L jako Legal neboli pravni predit.
To uz je v8ak v fvodni PEST analyze obsazeno pod politickym peakim.

e STEEP(LED), (LE} pridava Education neboli vZtini a Demographic, neboli
demografické faktory, které jsou viyodni analyze zahrnuty pod socialnimi
faktory.

« STEER - neboli Socio-cultural, Technological, Economic,kobbgical
a Regulatory factors, &hoz pismenka socio-kulturni nahrazujévqdni

socialni oblast a ekologické a regiriafaktory nahrazuji fvodni politické.

Nektefi  autai  ale  vylenuji  demografické  prosedi  zvlag, nagiklad
Kotler a Armstrong (2004) uvéfd Sest hlavnich faktdr tvorici makroprosedi.
Jde o demografické, ekonomické,tirpdni, technologické, politické a kulturni
prostedi. [10] Bowkova (2003) uvadi pouzeétyii faktory, tvaici makroprosedi,
atosocialni (kam zazuje demografické a kulturni priedi), technicke
a technologické, ekonomické a politicko-legislatiud nim také pifazuje jest prirodni

a ekologické faktory. [13]

10



Zkouma se fedevsSim:

* Politické prostiredi

Ma silny vliv na rozhodovani a planovani podnikyge avareno legislativou a viadnimi

organy. [2]
* Ekonomické prostredi

Pro firmu gedstavuji komplex trerida tendenci podnikatelskych moznosti. Zahrnuje
vlivy, ovliviwujici kupni silu a vydaje obyvatelstva (inflacepkmva mira, produktivita

prace, nezagstnanost). [1]
e Socialné-kulturni prost redi

Sociélré-kulturni prostedi se dle Sitlika zabyva demografickym vyvojem, mobilitou
obyvatel, Zivotnim stylem, mirou v&dnosti v regionu apod. [2]

Demografie se zabyva zakladnimi ukazateli, jeZ akkterizuji obyvatelstvo jako celek.
(Patet obyvatel, hustota osidlenigky pohlavi, zarmstnani a mnoho dalSich weh).
Kulturu Ize definovat jako soubor hodnot, ideji @&sfji urcité skupiny lidi.
Pro marketingové pracovniky jsou ulézité pedevsim ty kulturni faktory,
které ovliviiuji chovani spdtbiteli na trhu. [13]

V mé praci je kapitola Zivotni styl podstatna, prgit bude ¥novannasledujici text.
Autorka knihy Psychologie zdravi 2, Iveta Tichafimge Zivotni styl takto: Zivotni
styl p'edstavuje systém vyznamnyghnosti a vztafa, Zivotnich projexy a zvyklosti,
které jsou charakteristické a typické praiitého jedince. Jedna se o souhrn relagivn
ustalenych kazdodenni¢mnosti, zgsobu realizace a zgobu chovani.(2012, s. 29)
NaSe zdravi ovliiuje predevSim Zivotni styl, jakym Zijeme. Zahrnuje v&okelké

mnozstvi prvk toho, ¢im ¢loveék Zije a co proziva. Existujéada fakto#t zdravého

Mriviw s

» Psychofyzickypohyb, vyzZiva, harmonie emoci,deéo £lo, zvladani stresovych
situaci.
» Ekologicky jde o velmi individualni faktofadime sem @& o ptirodu a Zivotni
prostedi.
* Kulturné tvorivy a pracovni vztah k praci, ekonomik&asu a prace, zajem
0 unmeni a kulturu.
11



» Socialre-vztahovy: harmonizace lidskych vztah upewiovani vztalh v ramci
rodiny, Ucta ke stda socialni adaptace na nové predt.

» Esteticky a duchovnicta k zivotu, vira.

Dnesni doba je velice usghana a lidé nemajias sami na sebe ani na druhé, stale
postaveni. Kazdygloveék by se ndl na chvili zastavit a zamyslet se nad tim, zda Zij
zdravym zisobem Zivota, coifpadré mize udlat pro jeho zlepSeni, cotrbe znénit.
Souwasti zdravého Zivotniho stylu byéha byt jistd pravidelnost, vhodna vyZiva
a dostatek tekutin, dostédtey spanek, rovnovaha mezi ,musim* a ,chci* (povisho
a zabava), gedni mira z&’e (nadit se odmitat ukoly a pozadavky, n&Zmemame
¢as), dostatek pohybu, pravidelna relaxace a nak@aecozejme p&e o zdravi.
V Zivoté se setkavame s mnoha faktory, jeZ nas aujiv Jedna se o faktory pozitivni
a negativni. Mezi patogeny, jeZigpbi na naSe zdravi, patstres (za stresory lze
povaZzovat pedevSim vztah k préci,igtizeni mnozstvim prac€asovy stres, velka
odpowdnost, kontakt s lidmi, nezasstnanost, hluk, spanek a dalsi), keni, drogy
a alkohol, rizikovy sex, ale také problémy spojerjilem. V dneSnim s je velkym

problémem obezitafpdevSim u malychadi.

Obezita — v lidovém pojeti je obézni ten, kdo je tlustflusty znamena mit ztdaou
hmotnosti BMI (body mass index), jez bere v uvahySku a vahu cloveka.
Podle zjiséni Centra pro diagnostiku aclgu obezity ve VSeobecné nemocnici v Praze
mé vCeské republice nadvahu 66% mu#54% Zen. [9]

Ptijem potravy pai k zakladnim Zivotnim ukém. Hlavni otazkou neni jen cdijmat,
ale také jak to fijimat a kdy to pijimat, aby tento fijem potravy byl v dimenzich

zdraveho zpsobu vyZivy. [12]
» Technologické prostedi

Dynamika a tolerance kreativni destrukce technolggko ceny za pokrok jsou
podstatou trzniho kapitalismu. Firmy museji udrkebk s novymi technologiemi,
jinak jejich odwtvi zatne upadat. Souviseji s tim vSechny éagpn ve vyrobcich

a vyrobnich postupech. [1]
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.Kazda nova technologie je silou:iriho niceni.” (2012, s. 92) uvadi Kotler spolu
s Kellerem. Velkym problémem bylo to, Ze c&éla od¥tvi negijala nové technologie,

stavla se proti nim nebo je ignorovala a jejich podtekskacinnost upadala. [15]

1. 2. 1. 2 Analyza mikroprostedi

Do této skupiny séadi faktory, které podnik @Ze jistym zgsobem vyuZzit a ovlivnit
moznosti podniku realizovat svou hlavni funkci —paoisojovat pateby a pani

zakaznik.
Hlavni prvky mikroprogiedi: [13]

» Dany subjekt podnik, firma, organizace.

e Z&kaznici jsou hlavninglankem trhu. Vice o zakaznicich v kapitole 1.3.

» Dodavatelé

» Distribucni ¢clanky a prostednici

» Konkurence— pokud chce byt podnik &y, je pro 8 velice dilezité znat
dohkie svoji konkurenci a snazit se, aby ipbly zakaznika uspokojoval Iépe

nez konkurence.

1. 3 Chovani kupuijicich

Spotebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivi geditelé vybiraji, kupuji, pouZzivaji
a vyfazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky uspojojyejich poteby a pani.

nep‘edvidatelné a iraciondlni. Lze tetigi, Ze jednani je cilavzantieno. [1]

Kupujici se roz#uji do dvou skupin, které se liS§i v motivech a hodovani.

Jde o skupinu potiebiteli a organizaci. U skupiny spadebiteli rozliSujeme

individualni spatebitele a domacnosti, KfeuZ v dnesni dabspolu Gzce souvisi. [2]
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1. 3. 1 Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

NejvetSi vliv na chovani kupujicich m& sociélni predi. Faktory, které ovliwiji
chovani kupujiciho, je mozné ragil do dvou zakladnich skupin, nanterni
(motivace, osobnost, vnimani,ceami, postoje) a externi (hodnoty spolénosti,

ekonomickeé faktory, referéni skupiny atd.).

Na rozdil od S#tlika uvadi Kotler a Armstrong detadi§i a gehledrjsi rozcleni,
uvadtji, Zze na spdebitelské nakupy maji silny vliv kulturni, sp&énské, osobni

a psychologické charakteristiky. [2]

Podobné rozgéleni uvadi Kotler spolu s Kellerem. Uvadi, Ze kuphdvani spdtbitele
je nejvice ovlivieno kulturnimi, spoléenskymi a osobnostnimi faktory. Psychologické

faktory uvadji v samostatné kapitole: hlavni psychologické peyc[16]

* Kulturni faktory

s

Jsou povazovany za ty né|dzitéjSi a maji nejetSi vliv na kupni chovani jednotlivic
Kazda kultura se sklada z menSich subkultur, kheskytuji konkrétyjsi identifikaci
a socializaci. Mizeme zde zminit Hofstedeho kulturni dimenze. KderGélofstede
svymi vyzkumy potvrdil hypotézu, kterou jiz v roc&954 vyslovili psycholog
Daniel Levinson a sociolog Alex Inkeles. Tito dvanéricané navrhlictyii zakladni

problémy (dimenze), kteti@Si kazda kultura.

Témito ¢tyimi zakladnimi okruhy jsou: [26]

» Vzdalenost od moci (od malé k velké)
+ Kolektivismus vs. Individualismus
* Feminiuta vs. Maskulinita

*  Whybani se nejistét(od slabého k silnému)
Pozdji byla pridana pata dimenze kultury:

* Dlouhodoba vs. kratkodobd orientace v Z#vot

» Spolaenské faktory

Mezi spoléenské faktory pat faktory jako refereéni skupiny, rodina, spatenské role

a statusy.

14



Osobni faktory

K osobnim charakteristikam, které owviiji kupni rozhodnuti, p#t vék a stadium

Zivotniho cyklu, zaréstnani a ekonomické podminky, osobnost a vniméré sama,

Zivotni styl a hodnoty.

1. 3. 2 Role ¥ nakupnim chovani

Kazdy z nas zastavéipozhodovani o nakupu gitou roli. [2]

Iniciator — osoba, kterd iniciuje nakup.

Kupujici— osoba, ktera skutes nakupuje.

Rozhodujict ten, kdo o nakupu rozhodujenkg, ale také nemusi byt kupuijici.
Ovliviiovatel— ¢lovek, ktery nas fi nakupu ukitym zpiasobem ovlivni.

Uzivatel— ten, kdo skut&¢ bude vyuZzivat vyrobe& sluzbu.

1. 3. 3 Typy nakupniho chovani

Typy nakupniho chovani lze radd dle Howard-Shethova modelu d& zakladnich

skupin. [2]

Automatické chovant zbozi, které zakaznik nakupuje pravidetnrozhoduje
se pouze 0 mist@acasu nakupu.

ReSeni omezeného problémuzakaznik je ddle obeznamen se sortimentem
vyrobki, ale nezna vSak kazdou zka a potebuje dalSi informace
k uskuté&néni nakupu.

Redeni extenzivniho problémuzakaznik kupuje novy a drahy druh vyrobku,
kdy potebuje cas na dkladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ
arozhodnuti o nékupu. Firmy by ¢m poskytovat dostatek informaci

a zdiraziovat utité vlastnosti vyrobk.

1. 3. 4 Proces rozhodovani

Chytré spolénosti se snazi pénporozungt procesu kupniho rozhodnuti zakaznik

veSkerym jejich zkuSenostem s poznavanim, ¢kgim, a dokonce i zbavovanim

se utitého vyrobku. [16]
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Jeden ze zakladnichgulpoklad k vytvoreni UsgsSné marketingoveé strategie je lepSi
pochopeni jednani a rozhodovani kupujiciho. Prooesodovani roz&lujeme do gti
samostatnych fazi, kterymi prochazi d$pbitel. Tyto faze vSak nemuseji probihat
vSechny. ZéaleZi zde na siturch vlivech.

Obrazek 1 — Faze rozhodovaciho procesu

e

Zdroj: Swtlik, 2005, str. 54

* Poznéni problému vychazi pedevsim z paeby a pani zakaznika.

» Hledani informaci hlavnim Ukolem je se zakaznikem komunikovatrasppu
formou mu poskytovat informace. Kupujici mohou aisikformace z vninich
zdroja (zkuSenost, pa#t) a z vigjSich zdrofi (osobni zdroje — rodinajdtele,
vyzkouseni a testovani, socialni okoli, zdroje kamido charakteru — gtbvaci
prostedky).

» Zhodnoceni alternativ- kazdy spdtbitel jedna izn¢, nékteri racionalg, jini
impulzivre, ale také emotivh Zasadni otdzkou je, jaké vlastnosti zakaznik
preferuje.

* Rozhodnuti o nakupw velky vliv maji neéekdvané informace, jako jsou
nagiklad zvySeni, snizeni ceny vyrobkuuvedeni konkuratniho vyrobku.

* Whodnoceni ndkupwe tSina firem ho u zdkazniknezkouma. Z hlediska
marketingu je dlezité, aby firmy ¥d¢ly, jak je zakaznik spokojeny aimét

ho, aby pozitive informoval své okoli.
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1. 4 Segmentace trhu

Segmentace trhu je tendencedteméni zakaznilk do skupin podle éitych pozadavi.
Kazdy zakaznik ma individualni geby a pani, kterym se trh musiiigpusobit. Proto
Ize rozalit trh na ukité segmenty. [2] Segment je skupina gpbiteli, ktera ma uiité

pozadavky na konkrétni skupinu vyrdbk

1. 4. 1 Hlediska segmentace

Jak jiz bylo zmigno, segmentace sgioa v nalezeni skupin zakaziiklle stanovenych
kritérii. Mezi hlavni hlediska u individudlnich z#niki a domacnosti pt
geografické, demografické, psychologické hlediskmvani (jde o frekvenci pouzivani
daného produktu, s tim souvisirmost znéce), nakupni zvyky, progph (co hledame
za uzitek) a filezitost, ktera je impulsem pro rozhodnuti nakygiiJakmile je podnik
zameten na witou cilovou skupinu zakaznik zane zvazovat, co jim fize nabidnout.
Podnik by nél veédét jaky vyrobek a jaka cena dokaze uspokojit zakemrd pani
a potebu. Také musi uvaZovat nad ¥ggm vhodné distribtni cesty. Jde o Zigob
nalezeni nejvhodiSi cesty, pomoci které se dostanou informace kekx&mu

zé&kaznikovi. K tomu podniin slouzi marketingovy mix.

1. 5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je spojenétyt zakladnich prognnych, jeZ jsou zndmy jako ,4P.“
Jde o z&teni pismena anglickych nakxyednotlivych néstrdj marketingového mixu
— produkt (vyrobkova politika), price (cenova pilit), place (distribéni politika),
promotion (komunikéni politika). [10]

Vzhledem k &tce a bohatosti marketingu jsou jiz tyto 4P nedagtai. MiZzeme se tedy
setkat s novymi 4P moderniho marketingového mixyzn&ujici people (lidé),

processes (procesy), programs (programy) a perforfwykon). [1]

Pro zpracovani prace jsou pldost&ujici standardni 4P.
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1. 5. 1 Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi vyrobky, ale i navazhé&by, jez firma nabizi
zakaznikm na trhu. Vyrobkem mohou byt hmotné statky (autbinopSenice),
nehmotné statky (sluzby, licence) a nominalni stéglenize, cenné papiry). Typickym
rysem je komplexni chapani vyrobku. Marketing vygiha gredpokladu, Ze vyrobek
neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, alavheé pro ugitou znaku, obal,

vzhled nebo pro spojeni prodeje&akou sluzbou. [13]
1.5.2 Cena

Cena je velice wleZitou sodasti zisku. Podle Kotlera a Armstrongeena pedstavuje
sumu peez, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobelalzis004 s. 106).

Jakubikova (2005) uvadi, Ze velicélefita je cena, a toipdevSim proto, Zze dokaze
urcit podil spol€nost na trhu a tim i ovlitovat zisk¢i ztratu podniku. Zakladnimi

sloZzkami ceny jsou ceniky, slevy, ndhrady, platgmuiminky. [11]
1. 5. 3 Distribuce

Distribuce zahrnuje veSkeré aktivity, &mjici k tomu, aby se vyrobek dostal
aZz ke konenému zakaznikovi. Distribuci nelze chapat jako poubohyb zbozi
ve fyzickém stavu, ale jerdba vidt i vS8echny nehmotné toky, jez k distrémim
operacim pat. Sowdsti distribuce jsou distribni cesty, dostupnost distritni si€,
prodejni sortiment. [13]

1. 5. 4 Komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forieené komunikace,
kterou firma pouZziva kinformovéni,gswdéovani nebo ovliiovani spatebitel.
Smyslem komunikace je, aby se zakaznici dd&v co nejvice informaci jak o firgh

tak o vyrobcich, jez vyrabi.idezité je takeé pnutit zakaznika, aby si zakoupil produkt.
Existuji dw zakladni formy komunikace, a to osobni a neosobni.
Mezi zakladni slozky komunikace pateklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations a fimy marketing. [13]
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1. 6 Komunikac¢ni mix
V souwtasném pojeti p&tdo marketingové komunikace tyto slozky: [13]

 Reklama - jakakoliv placena forma neosobni prezentace i,idepozZi
nebo sluzeb.

» Podpora prodeje— kratkodoby podét vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupu
urcitého vyrobkwi sluzby (ochutnavky, vzorky zdarma).

 Osobni prodej— interakce sjednim nebo vice potencialnimi zakegz
za (telem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazefi&'avani objednavek.

* Public Relations— mizné programy wené Kk propagacki ochraré image
spole&nosti nebo jejich vyrobku. Nepropaguje primé&myrobky, ale snazi
se podzvednout image firmy.

* Primy marketing— pouzivani posty, telefonu, e-mailu nebo intarnlefime
komunikaci nebo k vyvolani odezv§i dialogu se specifickymi zakazniky

nebo potencialnimi zakazniky.

VSechny tyto slozky marketingové komunikace plingitou funkci a vzajemé

se dophuji. Razné kombinaceéthto slozek zpravidla oztaji komunika&ni mix.
Komunikace v marketingu fize v zasagl nabyvat dvou zakladnich forem, a to osobni
a neosobni. Charakter neosobni masové komunikagie rekéama, public relations,
podpora prodeje affiny marketing, zatimco za osobni komunikaci se pojgapouze

osobni prodej. [13]

1. 7 Marketingovy vyzkum

Spousta autdr nabizi ve svych knihachizné definice marketingového vyzkumu,

ale ani v jedné z nich se ve vykladu neshoduji.

Swtlik uvadi, Zemarketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkguwgechnycasti
marketingové praxe cdetre¢ trhi, vyrobki, distribwnich cest, cen, chovani
zakaznika(2005, str. 42)
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Kotler definuje marketingovy vyzkum jako systemkiéicuovani, shromafovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicichugétého problému, fed kterym

firma stoji. [3]

Foret definuje marketingovy vyzkum jako poskytovamiformaci, pomahajici
marketingovym manazém rozpoznavat a reagovat na veSkeré marketingové

prilezitosti [5]

Zakladnim rozdlenim marketingového vyzkumu je narimarni a sekundarni.
Primarni vyzkumspaiva ve zjifovani vlastnich hodnot u konkrétnich jednotek,
jde o vyzkum provaghy v terénu.Sekundarni vyzkumslouzi gedevSim k dalSimu
vyuziti, zejména pro statické zpracovanizmych dat, které uzékdo v divejSi doke
ziskal prostednictvim primarniho vyzkumu.Primarni vyzkum déle ¢lenime
nakvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum je zadhen gedevsim
na rozsahlejSi soubory, které se tykaji stoveksaditresponderit Tento vyzkum pat

k ttm ¢aso¢ a finartné narangjSim, ale zato finasi gehledné a reprezentativni
vysledky. Paf sem pozorovani, pekum (ve fornd¢ osobniho, telefonického,
pisemného, elektronického dotazovani) a experim&valitativni vyzkum patra
po picinach, umo#uje zjistit motivy a migni. Ktomuto vyzkumu se vyuZivaji
predevsim individuélni hloubkové nebo skupinové razing a postéi nam k gmu

mensi vzorek respondén{5]

1. 7. 1 Kroky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada ztp zakladnich krok. Kotler a Kelner (2013)
ve sve knize uvagi vSak Sest krok marketingového vyzkumu, a to: Definice problému
a cila vyzkumu, pgiprava planu vyzkumu, sbinformaci, analyza informaci, prezentace
vysledki a rozhodnuti. Rozdil spiva pouze ve vyzdviZzeni prezentace vysiedkde
tento krok tito dva autd uvedli samostath VSechny tyto kroky spolu navzajem

souviseji a zarovese dopiuji.
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Obrazek 2 — Kroky marketingového vyzkumu
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Zdroj: Switlik, 2005, str. 43

* Definovani problému

e

Definovani problému je jeden z néjdzit¢jSich ¢asti marketingového vyzkumu. Tento
krok mize zabirat az 50% celkové dobyiediné k vyzkumu. Dlezité je, aby zadavatel
mél dostaténou znalost problematiky, kterou chce diky vyzkuwmyieSit. V opg&ném
piipadt by dochazelo najklad ke zbyténému vynalozZeni finamich prostedki. DalSi
moznosti p Spatném definovani problému jsou jide Spatné vysledky. Zadavatel

by se zarsoval na vSechno jiné nez reSeni skuteného problému. [6]

e Plan vyzkumu

Plan je druhym krokem marketingového vyzkumu, keyjedna o uzsi specifikaci
potrebnych informaci a postupu jejich ziskaniclje nam také plan dalSiho postupu
vyzkumu. Na z&atku tohoto kroku je velmitdezité shromazdit co nejvice zakladnich

a obecnych informaci o problému. [5]

Plan vyzkumu pedevSim specifikuje: definici zadéni, typy dat, jezudou

shroma#’ovana, zfisob jejich sbru, metody analyzy, vymezeni Ukopro jednotlivé

pracovniky, vypracovaniasového harmonogramtinnosti, stanoveni kontrolnich

mechanism, rozpa@et vyzkumného projektu [6]
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¢ Sbhér informaci

Faze sbru dat je nejnakladijsi a zaroveé na chyby nejnachyljsi ¢asti vyzkumu trhu.
Pii marketingovém vyzkumu maji k dispozici pracovni@du zdroji informaci.

NejznangjSi kategorii informaci jsou primarni a sekunddiudje.

Primarni Udaje jsou ty udaje, jeZz ziskavame odamedent piimo v terénu. Zatimco
sekundarni ddaje jsou ty, které uz bylyfivgjSi dok& zpracovany pro jiné aaly.
Skupinu sekundarnich tdajozdlujeme na interni a externi. Interni zdroje se aaefi
piimo uvnit podniku a daji se povaZzovat za nejvice dostupalcel oviitelné

a nejlevigjSi informace. [2]

1. 7. 2 Analyza Udaji a zawkry

Po provedeni vSech krok marketingového vyzkumu fighdzi na fadu jejich
vyhodnoceni a interpretace. Tato faze nastava, ilekmaji pracovnici shroméazdy
vSechny patbné udaje. Pracovnici, jiz prowgidvyzkum a zpracovani dat, zjigi
potrebné statistické veliny, vyjadtujici cetnost vyskytu. Déle zji§iji sttedni hodnoty
a miry zavislosti mezi proégnnymi. VSechny tyto podklady zjigji jako podklad

pro rozhodnuti managementdaeseni problému. [2]

1. 8 Z&kladni metody skéru dat

Data, jez shromafujeme pro vyzkum, je mozné sbiratiznymi zpisoby.
Rozeznavameiit zakladni metody siou primarnich informaci. Jde o dotazovani,
pozorovani a experiment. Pro tuto praci jdedité pouze dotazovani, proto dalSim

dvéma metodam nebud&mnovana pozornost. [7]

1. 8. 1 Dotazovani

Vv s

Dotazovani fadime k nejrozgénsjSim formam  marketingového  vyzkumu,
jehoz smyslem je zadavani otazek responighentZ odpo¥di responderit ziskava
zadavatel primarni informace. Dotazovani usktugme nejastji pomoci dotazniku

nebo vyuzivame rozhovory.
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Vybér vhodného typu zavisi n@aanych faktorech, igdevSim na charakteru a rozsahu
informaci, skupi responderit, ¢i ¢asovych a finatnich moznostech. [4]

Market&  provadji dotazovani po domacnostech, po telefonudgesp internet

nebo v uéitych frekventovanych obchodnich centrech. [1]

Lze fici, Ze dotazovani fize probihat tatkka vSude — rsto, parky, Skoly, restaurace,
vSude vSak zaleZi na ochaesponderit

Typy dotazovani: Osobni, elektronické, telefonické@ pisemné

Tato ¢ast se ¥nuje pouze osobnimu a elektronickému dotazovariptntelefonické
a pisemné dotazovani neni pro praci az tak podstatn

* Osobni dotazovani

s

Osobni dotazovani Ize povaZzovat za nejvyzngénrdotazovaci techniku. Je zaloZzeno
na principu ,face to face®, tudiz existuje osobmétnd vazba mezi tazatelem
arespondentem. Jednd se o komunikaci, diky kterétivapeme @astnika

k odpowdi. [6]

Vyhody zpétna vazba, nejvyssi navratnost odgatiy spolehlivost ziskanych Udaj

Nevyhodyperezni a finagni nar@nost, zavislost na ochotespondenta spolupracovat.

+ Elektronické dotazovani

Jednd se o nejn®&i metodu zpsobu dotazovani, jez je zaloZendegevsim
na vyuzivani internetu. Elektronické dotazovaniama také pod zkratkou CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing), Zji§e informace od responddént
prostednictvim dotaznik v e-mailech nebo na webovych strankach. [6]
Vyhody:minimalni finargni a¢asova narénost, rychlost zpracovani dat.
Nevyhodymensi dvéryhodnost ziskanych odpédi.
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1. 9 Dotaznik

Hlavnim dkolem dotazniku je cil, bez konkrétnihte adiema smysl dotaznikikec
sestavovat. iPsestavovani dotazniku by selrlast velky diraz na konstrukci otazek.
Kazda z polozenych otazek byla mit vypovidaci hodnotu. Otazky se maji pokladat
piimo (bez obalu), jednoduSe, uzivat znamy slovnféf pe konkréthy klast kratké

otazky a vylodit odhady.

Vyznam dotazniku sp&iva ve ¢tyfech oblastech. Ziskava informace od resporigent
poskytuje strukturu a usimuje proces rozhovoru, zaifie standardni jednotnou

matici pro zapisovani udap ulelEuje zpracovani Udaj [6]

1. 9. 1 Konstrukce dotazniku
Existuji dva pistupy k vytvdeni dotaznikuSociologicky pistup jehoz cilem je probrat
CO nejvice oblasti a ndvaznosti. Dotazniky zde jpywasahlejsi. Akonomicky fistup,

ktery spd@iva v jasné a sttme formulaci.

Cilem je efektivni ziskavani pozadovanych odfdyv Co se tye délky dotazniku,
tak nebyva strikth dana, zalezi na typu dotazovani, #ist dok dotazovani.
DulezitéjSi je spiSecasova narénost, nez délka. Respondentitegnostni kratSi
dotaznik, napiklad do ticeti otazek, jenz vyplnidnem kratké chvile. Je dop@eno,
aby vyphovani dotazniku nezabralo vice jak dvacet minutzdfadotaznik musi mit
logickou strukturu, kter4 podpiojeho vyphovani. Oilezité je pdadi otazek. Otazky

se musi upld@ibvat ve vzajemném kontextu.

Rozeznavame:

» Strukturovany dotaznik: pevna logicka struktura, uz@né otazky, vyhodou
je rychlé zpracovani a nevyhodou je nizka infammidnodnota.

» Polostrukturovany dotaznik: obsahuje poloz&ené nebo otdené otazky,
zjistime vice individualnich rozdil za vyhodu mZeme povazovat

respondentovo volné vyj&avani a vlastni slovnik. [6]

24



1. 9. 2 Typy otézek
1) Otazky dle (elu: souvisi s umighim (paadim) otazek v dotazniku.

* nastrojové otazkypredstavuji nastroj pro gb
» vysledkoveé otazkpdvozujeme z nich vysledky.
e pomicky: nejsou samy o seélotazkami, ale pomahaji pochopikteré otazky

(vzorky, ochutnavky, fotky).

2) Otazky dle variant odpowdi: Forma odpo¥di miZe ovlivnit aiekavanou odpasd’.

* uzavené:nabizi na vyé&r z predem pipravenych odpodi.
» polozavené:jsou kombinaci otaenych a uzaienych otazek.

* otevené umozuji responderitm odpowdét viastnimi slovy.

3) Otazky dle vztahu k obsahutoto¢lenéni ukazuje srér taktiky, ktera je zvolena.

» primé:respondenti zpravidlagdi, na co se jich ptame.
* nepimé: ke zjiSeni odpowdi vyuzivdme pedevsim tzv. projekci, jez vyuziva

nestrukturovanych otazek. [4]
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2 Prakticka ¢ast

2. 1 Charakteristika prodejny JARO

Jedna se o malou prodejnu zdravé vyzivy, kteronZial pani Stejskalova v prosinci
roku 2009 na zakladzivnostenského opravni. Nachazi se v Evropské ulici v Chebu,
naproti hypermarketu Albert. Tato prodejna ma rbalezhruba 21 M tudiZ Izetici,
Ze se jedna opravdu o malou prodejni plochu. Dékyu pisobi na lidi velice Utuka
Po gichodu zdkazniky okamzituchvati wvin¢ bylinek. Na pani Stejskalové obdivuiji,
Ze ve své prodefnnabizi pouze to zboZzi, kterémékiv Napiklad s danou objednévkou
musela objednat &ité sladidlo, kterému ne¥i, a je geswdcena, Ze v prodegnbude
dlouho, Ze se neproda. Zardveéo ani svym zakaznilkn nabizet nechce, protoze
je preswdcéena, Ze v obch@dnabizi mnohem zdr&j&i sladidlo neZ je toto. Prodéjn
bych vytkla zastaralé vybaveni a celkovy tmavy edhRi spole&né navatvé jsem pani
Stejskalové dopotiila, Ze by bylo vhodné prodejnu zrekonstruovat azionagiklad
swtlejsi jarni barvy, aby prodejnaugobila cist¢ a swze. Na zaklag toho, mi
odpowdéla, Ze o rekonstrukci uzigmyslela, ale neodhodlala séi @alSi navatvé mi
oznamila, Ze rekonstrukci naplanovala na 1. 5. 20zi nevyhody také pét Zze se
obchod nachéazi v prvnim patdomu, tudiz matky sstini ¢i lidé s €lesnym postizenim

maji problém tuto prodejnu navstivit. S mistemlgeraajitelka spokojena.
» Sortiment

Co se ty¢e sortimentu, Izéici, Ze je velice Siroky a rozmanity. V prodé&jse nachazi
mnoho druli zdravych produkt Jedna se o maloobchodni prodej zdravé vyzivynhyl
¢aja, ekologické drogerie a kosmetiky.

-Zdrava vyziva:v prodej se nachaziuzné druhy obilovin, lugnhin, bezlepkovych
potravin, semen ze suseného ovoce ishadlké mnoZzstvi vitamin minerati a dopika

stravy.

-Bio produkty: bio zelenina, cerealie, musli, produkty naigmd, ochucovadla, napoje,
bio ryZze, pomazanky a pastiky, suSené ovoce ba¢dkolady a bonbony, bio semena
a dalsi.

-Bylinky a ¢aje: radi se sem bylinngajové smisi, jednopruhové bylinky, bylinné sirupy
a kapky, tinktury a dalsi.
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-Ekologické drogerie a kosmetikado tohoto sortimentu patbylinné a vlasové
Sampony, prasky na praniizné avivazegistice a mydla.

* Dodavatelé

Pani Stejskalova neodebira zbozi jen od stalycladaidh. VeSkery sortiment si vybira
sama prosednictvim internetu, kde si sama vyhledava produktieré chce
ve své prodejh nabizet. Proggdnictvim internetu vybira i vyrobky o které magzny
zdjem zakaznici. V tomto ohledu je velice ocho®raspolenych konzultacich uvedla,
Ze aZz 50% sortimentu je n&api zakaznik. Velkoucast bezlepkovych potravin odebira
od polské firmy Balviten a od italské firmy Aglutektera je ovSem drazsi. Bezlepkové
potraviny odebirala také od firmy Balviten, ale ato se dozdéla, Ze zasobuje

i sousedici hypermarket Albert, tak spolupraterpSila a jiz od tohoto dodavatele
neodebird. Ve svém obchodchce mit pevazre vyrobky, které nejsou k dostani

v oby¢ejném hypermarketu.
o Z&kaznici

Tuto prodejnu nav8vuji ve WtSi mie Zeny, ale muzi jsou hned v Zau za nimi.
Muzeme fici, Ze je to v porru 60:40. Muzicasto chodi nakupovat s ligkem,
tudiz Ize pedpokladat, Ze jsou vyslanitifelkyni, ¢i manzelkou. Prodejnu Jaro
navsEvuji vSechny ¥kové kategorie, tedy kroétéch nejmenSich do 15 let. Skupina
lidi od 16 — 30 let nav&tuji prodejnu spiSe zadlem utité oswty, pratisteéni tla

a pro biopotraviny. Lidé ve¢ku 31 — 50 let chodi spiSe za konkrétnigelém.
Napiklad ze zdravotnichtovodi nebo zmdny Zivotniho stylu. Posledni skupinou jsou
lidé, ktefi veétSinou vyhledavaji zdravé produkty az po néwstlékare. Na posledni
chvili se snazi zachranit §vzdravotni stav. Jedna se @kevou kategorii 51+.

Ti nejvice nakupuji bylinnéaje, pSeriné otruby a psyllium.
* Rozvoj

Prvni dva roky od otéeeni prodejny byl pomaly a postupny rozvoj, zisk téyhsi
nulovy. Postupeniasu se mezi lidi dostava @é$a a prodejna zéna pomalu
prosperovat.
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e Zajimavost

Od letoSniho roku zéna pani Stejskalova spolupracovat s jistou is&tal Skolou

v Chebu, kterd je zatfena na zdravou vyZivu. d jsou zde vedeny k odpsanosti
zasvé zdravi a zdravi ostatnich lidi. Ziskavaje zgbvdomi o zdravé vyziy

a jsou podporovani k aktivnimu vztahu ke sportuoTti navsevuji prodejnu zdrave
vyZivy za (elem exkurze. MZzemefici, Ze zde vznikd nova generace zdravych lidi.
Dle mého nazory by se &y tyto matéské Skoly co nejvice rozvijet, aby secala
koneiné bojovat s dtskou obezitou, kterd rapidistoupa uz wth nejmensich.

2. 2 Metodologie vyzkumu

Cely vyzkum je prova&th pomoci dotaznikové metody u skupin rmua Zen.
Respondenti jsou roZkkni do ¢ty vékovych kategorii nezavisle na pohlavi. V potaz
je bran také stupevzclanosti. V tomto vyzkumu budou hodnoceny jednétlotazky
pomoci tabulky nebo grafu. Dale budou porovnényledlsy dotazniku s vysledky
odbornych vyzkura.

* Metody Sefeni

K Seteni ve vyzkumnéasti bakal&ské prace byl zvolen vyzkum pomoci anonymniho
dotaznikového Sg&gni, kdy byl pouzit dotaznik vlastni konstrukcez(yxiloha A).
Pti jehoz sestavovani jsem vychazela z aktualniadirese kterymi jsem se seznamila

v odbornychtasopisech. Tyto trendy jsodgustaveny v kapitole 2. 4.

VEtSi ¢ast dotazniku tvdly uzawené otazky, nelionabizeji alternativni odpeti.
Otazky¢. 10 a 12 jsouiste otewené a respondenti tedy maji moznost volné oggiov
DalSich deset otazek je formou uzawch otazek s moznosti jedné odfmbwlastni,
je to pedevsSim diky tomu, aby respondenti nebyli owiinpiedem stanovenymi
odpowd'mi a mohli popipact vyjadrit sviij nazor.

Dotaznik obsahuje:

- Otazky socioekonomického statusu — otazkh, 2, 3.
- Otazky tykajicich se zdravého zivotniho stylu z&té&. 4 az 12.
- Otazky polozené na zakladijisttnych aktualnich trenid— 13 az 23.
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¢ Shér dat

Cely vyzkum probihal &hem ng€sice Unora a ilezna roku 2014. iBvaznoucast
odpowdi jsem ziskala prasdnictvim internetového dotazniku, kde jsem ziskala
piedevSim odpasdi mladé generace. Druh@ast dotaznik jsem néla moznost umistit
piimo do ordinace jednoho znamého l&kas Chebu, kde se mi pdia ziskat
odpowdi starSi generace.idti cast jsem ziskala diky pani Stejskalové, ktera byla
ochotna rozdavat dotazniky ve své prodejdravé vyzivyCtvrtou ¢ast dotaznik jsem
umistila do Skolni posilovny, s cilem ziskat covieg odpo¥di od mu# aposlednicast
dotazniki, kterou jsem vyuzila, byla na zakta@sobniho styku, kdy jsem oslovila

rodinné znamé argtele.

2. 3 Stanoveni pedpokladi
Pred zahajenim vyzkumu byly stanoveny nasledujiedpoklady:

1) Vétsi tendenci k dodrzovani zZivotniho stylu maji Zeaywku 26 — 35.

2) Prodejny zdraveé vyzivy nav&iuji predevsSim zeny.

3) Lidé konzumuji zdravé potraviny ve srovnani se ddadnimi nejastji
v poneru 10:90.

4) Swij zdravotni stavieSi lidé nejasgji pomoci Iéki, nikoliv pomoci zdravé

stravy.

2. 4 Zjisténeé aktualni trendy ve zdrave vyzi¥

V souwtasné dob se kolem nas objevujtizné moderni trendy, kterymi jsme ovlém,
a do utité miry se jimi nizeme inspirovat k tomu, jak && Zit zdravy Zivotni styl.

Nekolik novych trend dle odbornycltasopisi budou pedstaveny v nasledujicim textu.

Asi kazdy znas vi, Ze se n&eském trhu z#naji prosazovat biopotraviny,
co je ale hlavnim faktorem toho, Ze tyto potravivakupuji pravidelé pouze 4%eské
populace? Rznivci Zivotniho stylu tvrdi, Ze by si radiiplatili za bio kvalitu, kdyby
nemuseli poitat kazdou korunu. WWsoka cenachto potravin je ale limitujicim

faktorem, jez odradi od nakupwt$inu spotebiteli. Vysokd cena byva dadodnina

viN s

Ackoliv lidé pii nadkupu biopotravin uv&fi jako hlavni limitujici faktor cenu,
z internetového izkumu plyne, Ze ip ndkupu potravin je cena az nigettm mist.
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Mriviw s

dotdzanych, sortiment pro 30%earstvost pro 19%. Internetovyiakum se dotazoval

na vzorku tisicovky respondeén{18]

S timto také souvistlanek, jenZ upozduje na to, zeCeSi chji kvalitni potraviny,
ale o sloZeni potravin se uZ nezajimaji. Podigzlprmi je momentalé pro téngt
je rozhodujicim faktorem ipdevsSim u lidi s nizkym vZnim a s nizSimi imy.
Az 83%Cechi preferuje domaci vyrobky, kazdy dvanactyiegnosiiuje potraviny
pochazejici z Evropské unie a 10% je to jedhesky narod se oproti jinym narinu
az tak nezajimad o skut®® sloZzeni nebo oupod potravin, i kdyZz roste et

spotebiteli, pro réz jsou Udaje na obaleclildzité. [20]

V Cesku se z#naji prosazovat trendy zdravé vyzivy, co se alévpetyce, stale kraluje
obycejny rohlik nad celozrnnym pwem. Z mého pohledu zde hraje hlavni roli také
cena. Kdyby cena celozrnného ¢pa byla stejnd jakou bilého &ea,

tak se domnivam, Ze by vysledky vyzkumu byly jif24]

Mezi sokasny trend péi také obliba ob§ejné vody z kohoutku, jez vytlaje tizné
balené a ochucené vody. Prodej nealkoholickych japminulém roce klesal. Nejvice
se na propadu podilel segment vody, jepédptavuje vice nez 50% této kategorie.
Domaécnosti evidentnvymeénily balené vody obyejnou vodou z kohoutku a ochucené
vody za sirupy, které mezitn¢ rostou. Roste i spteba energetickych napgjkteré

maji nezadoucidinky na naSe zdravifpvysoké konzumaci. [22]

Cesi prestavaji byt konzervativni a &aaji experimentovat stfpohami. Jde o dalsi
trend, ktery zé&ina byt ¢im dal tim vice oblibeny. Trathi ¢eské knedliky jsou
na ustupu a vytlaji je pilohy, jako jsou &stoviny, ryze, lugniny ¢i kuskus. Wplyva
to z pfizkumu spolénosti Median, kdy 46% domacnosti ji jednou ®yazi, zatimco
houskové knedliky pouze 35%. Jen jednouégiai si da ryZi pouze 6% domacnosti,

vvvvvv

pafti jednoznan¢ brambory, &stoviny a ryze.

Z&inaji se ale také objevovat trendy zdravé vyziwyedi zaazuji i netradini prilohy

jako je cizrna, pohanka neberven&ocka. [23]
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S rozvojem technologii se @aa spekulovat, zda nakup potravifep internet je stale
otazkou budoucnostii uz standardni zalezitost. V dnesni &olidy existujerada
technickych vymoZenosti, lze nakupy prosadnejen u poitace, ale takeé
prostednictvim ,chytrého telefonu” se iheme virtuald prenést do pozadovaného
supermarketu a nakoupit &erstvé potraviny. Z vyzkumu vyplyva, Ze &egtjSim
mistem nakupu staleigtavaji supermarkety a hypermarkety. Své mistoostupré
ziskavaji i farm#ské trhy, které se stavajim dal tim vice oblibené. V stasné dob
ale nakupujeme potravinyigs internet jen marginan Jde zhruba o 5% populace.
NejcastjSi bariérou pi ndkupu ,,online” je snaha mitighled nad nakoupenym zbozim
a obava z nedoéeni. [24] Zhruba polovinateské populace (47%) provede alaspo
jednou ngsicné nadkup na internetu. Lidi, Kieuskuténi nakup na internetu alespo
jedenkrat rong, je uz 90% z online populace. N&$i zajem je o obleni, obuv
a elektroniku. Vyzkumu se castnilo ges 1500 respondent z internetové
populace. [17]

Pripravky na hubnuti, jiz nakupuje 17%echi. V ramci zbavovani nadbyteych
kilogram hledajiCesi pomoc i v Iékary) kde nakupuji podpné gipravky na hubnuti.
NejvetSi preference majiifpravky na odbouravani ttkpiipravu na ¢isténi organismu

a léky ke snizovani chuti kjidlu. dezitym kritériem ke koupi je cena, av3ak
spotebitelé u &chto produki vykazuji vysokou miru loajality. [25]
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2. 5 Vysledky vlastniho vyzkumu
1. Jaké je Vase pohlavi?

Celkow se dotaznikoveho $enhi zikastnilo 368 respondeit z nichz bylo 265 Zen
a 103 mu#. Dotaznik je zarkten na ob pohlavi, aby se ukazaly rozdilné postoje
ke zdravému Zzivotnimu stylu pré&véchto dvou skupin. | if@s nerovnorrny paet
responderit se docililo vypovidajicich hodnot.

Tabulka 1 — Odpaxdi na otazku. 1

Odpovéd’ Pocet %
Zena 265 72%
Muz 103 28%
Celkem osloveno 368 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

2. Jaky je Vas &k?

Respondenti byli rozdeni do ¢ty vékovych kategorii, aby se zjistilo, jaké jsduzda

viabec existuji ufité rozdily mezi &¢mito skupinami. Z odpaydi vyplyva, Ze bylo

osloveno 170 lidi vedku 15 — 26 let, 90 lidi ved&ku 26 — 35, 82 respondénte wku

od 36 do 55 let, nejmensi vzorek itv@ skupina obyvatel veckové kategorii 56 a vice.
Obrazek 3 — Grafické znazemi otazkyc. 2

m15-25
026-35
0O36-55
056 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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Tabulka 2 — Odpadi na otazku. 2

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)
15-25 130 40 49% 39%
26 — 35 60 30 23% 29%
36 — 55 60 22 23% 21%

56 a vice 15 11 5% 11%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

3. Jaké je VaSe nejvyssSi dosazené \édni?

Otazka¢. 3 byla poloZzenaipdevSim z @ivodu zjiS&ni, zda i tento faktor m&jaky
velky vliv na chovani kupujicich. NejpetnsjSi skupinu tvaili respondenti s maturitou,

ktefi predstavovali 51% z celkovych oslovenych a nejgngotetni skupinou byli lidé

se Skolou bez maturity.
Obrazek 4 — Grafické zndz@mi otadzkyc. 3

O Zakladni
@SS bez maturity
B SS s maturitou

@ Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Tabulka 3 — Odpadi na otazku. 3

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)

Zakladni 53 7 20% 7%
SS bez maturity 31 23 12% 22%
SS s maturitou 140 49 53% 48%
Wsoko3kolské 41 24 15% 23%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014
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4. DodrZujete zdravy Zivotni styl?

Vidime, Ze vice jak polovina dotazanychesréji 57% je eswdcéena, Ze se snazi
dodrzovat zdravy Zivotni styl.
Obrazek 5 — Grafické znaze@mi otazkyc. 4

OUrcité ano
@ SpiSe ano
OUrcité ne

O Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

» Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku

Tabulka¢. 4 ukazuje, které pohlavi se snazi Wicenéné dodrZzovat zdravy Zivotni styl.
Ze ziskanych odpadi Ize konstatovat, Ze se hoéodkupiny snazi dodrZzovat. Nicmgn
odpowdi urcité¢ ano a wité ne, n&ély malé zastoupeni.

Tabulka 4 — Odpaxd’ na otazkw. 4

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)
Ur¢ité ano 18 9 7% 9%
SpiSe ano 163 46 62% 45%
Uréité ne 22 26 8% 25%
SpiSe ne 62 22 23% 21%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

* Odpovdi muzz a Zzen dle #kovych kategorii

Odpowdi dle wkovych kategorii ukazuji dité rozdily mezi &mito skupinami.
Zajimaveé je, Ze vice jak polovina mladych lidi vékw 15 — 25 se snazi dodrZovat
zdravy Zivotni styl. ResrEji jde 0 59% dotazanych z tét@kové kategorie. Obdoksn

jsou na tom lidé vedku 36 — 55 let, kde se jedna o necelou poloviniu lid
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Tabulka 5 — Odpayd’ na otazkw. 4

Odpovéd’ 15-25 26 -35 36 - 55 56 a vice
Ur¢ité ano 13 9 1 4
SpiSe ano 100 (59%) 44 53 (47%) 12
Ur¢ité ne 17 13 13

SpiSe ne 40 24 15 5

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

5. Navstévujete prodejny se zdravou vyZzivou?

Tato otdzka byla poloZzena na zalkladspoluprace spani Stejskalovou,

ktera je majitelkou prodejny zdravé vyzivy v Chelidle této otazky jsou odvijeny

i nasledujici otadzky v dotazniku. Odmdv na tuto otazku jsou celkem vyrovnané.

Nejvice respondefit navStvuje tyto prodejny pouze vyjinde¢, jde o 38%, coz

piredstavuje 139 lidi. Pouze 1% lidi nawdtje prodejny az po nawste svého Iékee.
Obrazek 6 — Grafické znazemi otazkyc. 5

1%

OAno
ONe
@ Vyjimecné ano

OAZ po navstéve lékate

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

e Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku

Tabulka ¢. 6 ukazuje, Ze vice nez 60% dotazanych imwibec tyto prodejny
nenav&vuje. Pouhych 15% nawdtuje prodejny pravidetha 21% nav$vuje pouze
vyjimeéné. Zatim co u Zen je to naopak, @&npolovina dotdzanych Zen nasétje tyto
prodejny vyjime&né a 32% Zen pravidedn Pouhych 23% Zenské populace nenange
tyto prodejny vibec.
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Tabulka 6 — Odpayd’ na otazkw. 5

Odpovéd’ Zeny Muzi Zeny (%) Muzi (%)
Ano 85 15 32% 15%
Ne 60 66 23% 64%
Vyjime éné ano 117 22 44% 21%
AZ po navseveé |lékare 3 0 1% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

» Odpovdi muzi a Zen dle #kovych kategorii

Rozdily jsou viditelné také uckovych skupin lidi, které nav&tuji tyto prodejny.
Nejmére tyto prodejny navévuji lidé ve wku 36 — 55 let, nejvice pak lidé veku
51+, aZ 45% oslovenych. Lidé véku 15 — 25 navsvuji prodejny vyjimeng.

Tabulka 7 — Odpayd’ na otazkw. 5

Zeny a muZi 15-25| % | 26-35| % | 36-55| % | 56avyse| %

Ano, navsgvuji tyto 37 21 27 30 28 35 11 45

prodejny
60 34 28 31 29 36 9 35
Ne
Vyjime €éné navsSEvuji tyto 76 45 34 39 o4 29 5 20

prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

6. Pokud navSgvujete tyto prodejny, ¢ vyjimeéné ano, pro jaké vyrobky?

Graf¢. 7 jednoznén¢ ukazuje, Ze lidé nav&tuji tyto prodejny pedevsim kuli zdrave
vyZivé, jde o 55% dotadzanych. Velkou oblibu maji bylinky¢aje, pro které chodi
az 24% respondeint Tieti misto zaujimaji bioprodukty a pouze 6% z oshych
navstvuje prodejnu za delem ndkupu kosmetiky. 5%castniki chodi pro ostatni
vyrobky. Jedna se n#iglad o bezlepkové, vege a vega vyrobky, kustovrsgaldove

susenky a dalsi.
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Obrazek 7 — Grafické zndza@mi otazkyc. 6

6%

@ Zdrava vyziva
O Bio produkty
@ Bylinky a ¢aje
O Kosmetika

W lJiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

* Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku
Vysledky dle pohlavi, jsou prakticky shodné jakosauhrnného grafu. Mezi muzi
a zenami nejsou viditelné rozdily a v obou skupin&bodi giblizn¢ polovina lidi
nejvice pro zdravou vyzivu. Na druhém niistou ot o u obou skupin bylinky &aje.

Tabulka 8 — Odpayd’ na otazkw. 6

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)
Zdrava vyZiva 114 18 55% 48%
Bio produkty 18 5 9% 14%
Bylinky a ¢aje 47 12 23% 32%
Kosmetika 14 1 7% 3%
Jiné 12 1 6% 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

7. Resite zdravotni stav I1éky nebo zdravou stravou?

Otazkac. 7 zji¥uje, zda lidé v dnesni dekieSi swj zdravotni stav zdravou stravou
nebo Iéky. Tér¥ 50% vSech dotazanydesSi swj zdravotni stav jak zdravou stravou,

tak léky. 23% liditeSi swj stav pouze léky a 22% jen zdravou stravou. Zlylgéo

responderit feSi swj zdravotni stav jinym zjsobem.
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Obrazek 8 — Grafické zndza@mi otazkyc. 7

O Léky

OZdravou stravou

@ Léky i zdravou stravou

Oliné

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

* Odpowvdi muzi a Zen nezavisle nagku

Vice nez polovina Zen,tesrEji 57% teSi swij zdravotni stav jak Iéky, tak zdravou
stravou. 18% Zen zastava nazor, Ze nejleps$atp jakieSit zdravotni stav jsou Iéky.
Z pohledu mui je to naopak. Muzi zastavaji nazor, ze nejlep$é$it svij stav pouze
léky a jen 27% muZ feSi zdravotni stav léky i zdravou stravou. Je zdét weliky
rozdil mezi Emito dwma skupinami, kazda preferuje jinytgob feSeni zdravotniho
stavu.

Tabulka 9 — Odpad’ na otazkw. 7

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) | MuZi (%)
Léky 49 37 18% 36%
Zdravou stravou 58 23 22% 22%
Léky i zdravou stravou 151 29 57% 27%
Jiné 7 14 3% 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

8. V jakém poméru konzumujete zdravé potraviny ve srovnani

se standardnimi?

Velky potet respondeidtodpovdél, Ze zdravé potraviny s porovnanim se standardnimi
konzumuji v pondru 50:50. Porér 70:30 a 30:70 jsou na tom obd&hm ok& skupiny
zahrnuji zvlag 23% oslovenych. Jen 8% lidi konzumuje zdravé vigyok pomneru
90:10.
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* Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku

Z tabulky lze vidt, Ze olg skupiny jsou na tom té&hstejre. Jak muzi, tak Zeny nejvice
konzumuji zdravé potraviny v pamu 50:50. 25% Zen konzumuje zdravé vyrobky
v pomeru 70:30, zatimco muzi jen v 17%, z toho Ize ushutl Zeny se vice snazi jist
zdraw. Wplyva to také z posru 10:90, kdy pouze 6% ZzZen, iepinosiiuje zdravé
vyrobky, u mu# to je 24%.

Tabulka 10 — Odpasd’ na otazku. 8

Odpovéd’ Zeny Muzi Zeny (%) MuZzi (%)
90:10 24 6 9% 6%
70:30 66 17 25% 17%
50 : 50 99 29 37% 28%
30: 70 60 26 23% 25%
10: 90 16 25 6% 24%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

9. Dodrzujete néjaké diety?

Z téchto odpovxdi Ize konstatovat, Ze v dnesni dal¥ pouze malé procento Zen a rinuz
dodrzuje diety. Z celkay oslovenych respondentdodrzuje diety pouze 18% Zen
a 9% mug.

Tabulka 11 — Odpad’ na otazkw. 9

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)
Ano 47 9 18% 9%
Ne 218 94 82% 91%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

10. Pokud dodrzujete néjaké diety, uved’te které

Ztabulky ¢. 12 lze vidt, Ze nejvice lidi dodrZuje vegetarianskou dietwtép
krabickovou a bezlepkovou dietu. Mezi dalSimi dietamiélicuvadli nejvice
diabetickou, bodovou, huiiy racionalni, sacharidovou, detoxikaci a dalsi.
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Tabulka 12 — Odpad’ na otazkuw. 10

Odpovéd’ Pocet

Vegetarianska 13

iy
N

Jiné

Krabi ¢kova

Bezlepkova

Makrobioticka

Veganska

Paleo

Mlééna

Vitarianska

= (=N W N o

Man¢éingova

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

11.Pouzivate dophky stravy?

VdnesSni dob se setkavame ve velké imi svyuzivanim dopkt stravy.
V kazdé |ékars a prodejg zdravé vyzivy je k dostani velky pet €chto dophki.
54% respondefitnepouziva Zzadné daily a 46% respondeinfano.

Obrazek 9 — Grafické znazami otazkyc. 11

O Ano

ENe

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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* Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku

Vysledky této otazky jsou velmi podobné. Celkol9% Zen vyuzivatzné dopihky
stravy a 51% Zen nepouziva zadné. U imj& to dosti podobné. Z celkovych 103
oslovenych mu, odpowdélo 40%, Ze vyuziva tyto dojky a 60% nepouziva Zadné.
Tabulka 13 — Odpaddi na otazkw. 11

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)
Ano 129 42 49% 40%
Ne 136 61 51% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

12.Pokud pouzivate dopiiky stravy, uved’te jakée

Tato otazka byla poloZena na zakladazky¢. 10. JelikoZ se jedna o otewou otazku,
respondenti i moznost uvést i vicerfkladi. Celkem bylo ziskan804 odpowdi. Do
grafu ¢. 10 byly zatazeny ty dopiky, které se vyskytovaly gastji. Mezi dalSimi
odpovdmi byly dophky jako Creatin, Psyllium, Preventarizné mineraly, Brusinky,
Spektrum, Revalid, Kolostrum, Chrom, Alveo, Prolkai Kiemik a spoustu dalSich.
Tyto odpowdi se vyskytovaly jen jednou.

Obrazek 10 — Grafické znazeémi otazkyc. 12

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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13.Nakupujete pripravky na hubnuti?

V dnedni dob se miZzeme setkat na trhu &znymi gripravky na hubnuti. Z odpeéui

lze fici, Zze o tyto pipravky lidé nemaji tést zadny zajem. Zhruba 90% vSech
dotazanych nenakupuje Zadn@pavky na hubnuti. Nakupuji je jen 4% a zbylych 6%
vyjimecné. O tyto dophky jevi zajem spiSe Zeny, které je ale nakupujhledem
na cenu.

Obrazek 11 — Grafické znazeém otazkye. 13

1%3% e

OAno, bez ohledu na cenu

OAno, s ohledem na cenu

@ Obcas

@ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

14.Pokud nakupujete pripravky na hubnuti, uved’te jaké

Tato otazka byla poloZzena na zaKjaotazky ¢. 12, kdy respondenti & na vyber
zectyt moznosti anebo jedné vlastni. Ng§i zajem byl o fipravky na odbouravani a
rychlejSi spalovani tuka na @iSténi organismu.

Obrazek 12 — Grafické znazemi otazkyc. 14

@ Na odbouravani a rychlejsi spalovani
tukd

O Na ocisténi organismu

0% 0%

18%

O Na sniZeni chuti k jidlu

@ Nizkokaloricka ndhrada stravy ve formé
tablet a napojl

@Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014
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15. Jaky faktor p¥i ndkupu potravin je pro Vas nejdileZitéjsi?

Otazkac. 15 byla poloZena na zakkadjistenych aktualnich trenid které mam uvedené
v kapitole 2. 4. Pro 33% oslovenych je nidgkit¢jSim faktorem kvalita, pro 29%
sloZeni potravin a pro 27% cena. Mezi jinymi faktee objevovala chua cerstvost.

Obrazek 13 — Grafické zndzem otazkyc. 15

39 4% L~
(o]

OCena

@ Kvalita

@ SloZeni potravin
@ Plvod potravin
@ Domdci vyrobky
@lJiny

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

* Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku
Co se t¢e mud a Zen, tak Zeny nejvice preferuji sloZzeni potrapoté kvalitu a cenu
maji az naitetim mist¢. Coz odpovida vysledkn odbornému vyzkumu. Muzi preferuji

cenu na druhém mést
Tabulka 14 — Odpa’ na otazkie. 15

Odpovéd’ Zeny MuZi Zeny (%) MuZi (%)
Cena 64 35 24% 34%
Kvalita 82 39 31% 38%
SloZeni potravin 90 17 34% 16%
Pivod potravin 7 5 3% 5%
Domaci vyrobky 10 5 4% 5%
Jiny 12 2 4% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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* Odpovdi muzi a Zzen dle vzélani

s

Z tabulky ¢. 15 lze vidt, Zze cenu jako nejdezit¢jSi faktor @i nakupu potravin
uprednosiiuji lidé se zakladnim vzthnim a se #tdni Skolou bez maturity. Lidé
s maturitou nebo vysokoSkolskym wahim nefastji odpovidali, Ze preferuji
piedevsim kvalitu.

Tabulka 15 — Odpasdi na otazkw. 15

Odpovéd’ Zakladni SS s maturitou | SS bez maturity| \VysokoSkolské
vzdélani vzdélani

Cena 24 50 20 10

Kvalita 16 72 15 28

SloZeni potravin 17 58 13 19
Piavod potravin 1
Domaci vyrobky 2
Jiny 0

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb 2014

16.Jaky druh peciva preferujete?

Otazka¢. 16 byla opt poloZzena na zaklgdhktualnino trendu, kter§ika, Ze naleském

trhu kraluje stéle bilé @evo nad celozrnnym.

* Odpowvdi muzi a Zen nezavisle nagku

Tabulka¢. 16 ukazuje, Ze Zeny ®epstji nakupuji oba dva druhy pea, bez ohledu
na cenu, az 33% dotazanych. Na druhém émmgicastji odpovidaly, Ze preferuji
celozrnné pé&vo, predevsSim z @ivodu, Ze je zdraySi. MuZi odpovidali, Ze nejvice
nakupuji celozrnné geso a na druhém misthilé peivo, které upednosiuji diky lepsi

chuti.
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Tabulka 16 — Odpaddi na otazkw. 16

Odpovéd’ Zeny | MuZi | Zeny (%) | MuZi (%)
Bilé peivo, protoZe je lev§Si 9 11 3% 11%
Bilé pe&ivo, protoZe je chutfsSi 29 22 11% 21%
Celozrnné pévo i pres vysSi cenu 38 13 14% 13%
Celozrnné pé&vo, protozZe je zdraysi 75 24 29% 23%
Celozrnné p&vo nakupuiji, pouze kdyZ je v akci 10 9 4% 9%
Nakupuji oboji, bez ohledu na cenu 87 24  33% 21%
Jiné 17 2 6% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

17.Slyseli jste uz o biopotravinach? Jsou s@asti VaSeho jidelnéku?

Otazka byla poloZena'pdevsim z dvodu rostouci dostupnosti biopotravinCéskych
obchodech se uz objevuji koutky s biopotravinameagtSich néstech se lidé mohou
setkavat také se specializovanymi obchody, kdelyesortiment sloZzeny z biopotravin.

Obrazek 14 — Grafické zndzem otazkyc. 16

@ Ano a nakupuiji je

@ Ano, ale nenakupuji je

O Neslysel/a jsem o nich

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

e Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku

Skute&nost je, Ze biopotraviny nakupuje pouze 22% z asigeh lidi. Revazna ¥tSina,
zhruba 68% dotazanychkdi, Ze existuji, ale nekupuji jeidlody jsou uvedeny v otazce

¢islo 18.

45



Tabulka 17 — Odpaddi na otazkw. 17

Odpovéd’ Zeny Muzi Zeny (%) Muzi (%)
Ano; nakupuiji je 67 13 25% 13%
Ano; ale nenakupuiji je 175 76 66% 74%
NeslySel/a jsem 0 nich 23 14 9% 13%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb 2014

18.Pro¢ nakupujete biopotraviny?

» Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku

V tabulceé. 18 Ize vidt, z jakych divoda lidé nejvice nakupuji biopotraviny. Z 80 lidi,
ktefi je nakupuji, odpatdélo 55 respondeit Ze tyto potraviny nakupujifedevsim
kvili kvalité, pouze 21 lidi zévodu, Ze jsou zdraysi. Ztabulky Ize takérici,
Ze biopotraviny nakupujitpdevsim Zeny.

Tabulka 18 — Odpa’ na otazku. 18

Odpovéd® Zeny Muzi
Jsou kvalitnéjSi 49 6
Jsou zdrawgjSi 16 5
Jiné 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

19.Pro¢ nenakupujete biopotraviny?

» Odpovdi muzi a Zen nezavisle nagku

Z odpovdi responderit Ize tici, Ze lidé stale nemajitsiéru v biopotraviny. Druhy
duvod, pr@ lidé biopotraviny nekupuji je vysoka cena. Vellozdil 1ze vidt mezi
Zenami a muzi, zatimco nejéi cast Zen je nenakupuje diky vysoké &etak muZi
Z nejwtsi casti, diky nedvéie k €mto potravinam. Prav cena je totiz limitujicim

faktorem i nakupu biopotravin, to vyplyva z aktualnich trénd
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Tabulka 19 — Odpa’ na otazkuw. 19

Odpovéd’ Zeny MuZzi
VWsoké cena 80 24
Newrim jim 61 42
Maly sortiment v obchodech 26
Jiné 8

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

20. Wberte dva napoje, které ugrednostiujete k piti

Tato otazka byla poloZzena také na zakkadktualnich trend kterétikaji, Ze stéle vice
roste obliba ob§ejné vody z kohoutku, kterd vytlaje z obchod balené vody.
Obyejnou vodu z kohoutku tdednosiiuje az 38% dotazanych, cogepstavuje 271
odpowdi. Na druhém mistbyl ¢aj, ktery ziskal 106 odpedi, a teti misto obsadily

ochucené vody.
Tabulka 20 — Odpad’ na otazku. 20

Odpovéd’ Pocet %
Voda z kohoutku 271 38%
Caj 106 14%
Ochucené vody 83 11%
Neochucena balena voda 76 10%
Srava 77 10%
100 % &ava z ovoce 64 9%
Energetické napoje 34 5%
Jiny 25 3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

21.0bjevuji se na VaSem talifi netradi¢ni prilohy?

V dnedni dob se zd&inaji objevovat nateskych talfich netradini prilohy, kterych

uz existuje cel&ada. Z grafu je ietelné, Ze vice nez polovina oslovenych nakupuje

netradéni péilohy.
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Obrazek 15 — Grafické zndzem otazkyc. 21

EAno

ONe

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

22.Pokud se na VaSem tal objevuje netradi¢ni priloha, uval’te ktera

Tato otazka Uzce souvisi gepchézejici otazkou. Respondenti pokud odgégy
Ze se na jejich tdliobjevuje netradini priloha, n€li moznost vybrat z osmi anebodp
jedné vlastni odpadi. Z odpoedi Ize fici, Ze gevazna wtSina gFiloh je oblibena.
NejvétSi paet odpoedi byl zaznamenan u kuskusu (197), fazoli (137hap&y (92)
acervenécocky (89). Nejmén oblibeny je amarant a quiona. Mezi jinymi odgdmi
se nejastji objevovaly jahly, rucoly, bambusové vyhonky @oyé tstoviny.

Tabulka 21 — Odpa’ na otazkie. 22

Odpovéd’ Pocet
Kuskus 197
Fazole 137
Pohanka 92
Cervenaéotka 89
Cizrna 86
Bulgur 57
Jiné 44
Quiona 14
Amarant 13

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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23.Znéate nové technologie, které umatuji ndkup potravin pres internet?
Wzkouseli jste jiz tuto sluzbu?

Vice neZ polovina dotazanychiegreji 58% zna tyto moznosti, ale j€3 nimi nemaji
zkuSenost. 33% respondént dnesni dob neznaji tyto moznosti, ale 26% bylm
zdjem o vyzkouSeni a 7% ne. Celkana zkuSenost $mito technologiemi pouze 9%

dotadzanych.

Obrazek 16 — Grafické znazemi otazkyc. 23

OAno znam, jiz mam zkusenost s nakupem
potravin pres internet

@ Ano znam, ale nevyzkousel/a jsem

ONevim o téchto moZnostech, ale vyzkousel/a
bych je

V

@ Nevim o téchto moznostech a nemam zajem o
vyzkouseni

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

» Odpowvdi muzi a Zen nezavisle nagku

Vice jak polovina dotazanych jiz zna tuto moznadg z rjakého uéitého divodu

ji nevyzkouseli. U Zen je to 61% a u niu32%. Velké mnozstvi respondéra tchto
technologii nevi, a ani nemaji zajem o vyzkouSdbélkem jetou zen 21%,
coz gedstavuje 57 oslovenych a u nmiu26% coz pedstavuje 37 oslovenych. Pouze
11% Zen a 7% muizuZ tyto moznosti vyuzili.

Tabulka 22 — Odpaddi na otazkw. 23

Odpovéd’ Zeny | MuZi | Zeny (%) | MuZi (%)
Ano znédm; jiZ mam zk_uéenost s ndkupem potraiés p| 28 7 11% 7%
internet
Ano znam, ale nevyzkouSel/a jsem 161 54 61% 52%
Nevim o &chto moZnostech, ale vyzkouSel/a bych je 19 5 7% 5%
Nevim o tchto moZnostech a nemam zajem o vyzkougeni |57 21% 36%

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014
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2. 6 Za&wry z vyzkumu a srovnani pgredpokladi

Pomoci dotaznikového $ehi bylo zjis¢no, jak se jednotlivé zkoumané skupiny stavi
ke zdravému Zivotnimu stylu. V dnesni dake lidé snazéim dal tim vice dodrzovat
zdravy Zivotni styl, dokazuji torpdevsim vysledky dotazniku, kdy se vice neZ pobovin
Zen a témd polovina mui snazi dodrZzovat tento sty.tomto ohledu byl tedy:ipprvni
predpoklad, ZedtSi tendenci k dodrzovani zdravého Zivotniho sigldrzuji pevaze
Zeny ve &u 26 -35 mylny. V tomto ohledu mne veligekpapili muzi, od kterych jsem
ocekavala negativni postoj ke zdravéemu Zivotnimuw.sRdzdily se z&inaji objevovat
v odpowdich dle ¥kové kategorie, kdy mne velicegkvapilo, Ze vice neZ polovina
mladych lidi ve ¥ku 15 — 25 se snaZi dodrZovat tento styl. Se zdnakiyotnim stylem
také souvisi prodejny zdravé vyzivy. Jsou ale stddeStvované? Zhruba 65%
dotazanych nav&tuje tyto prodejny, kdy mezi zakazniky fapredevsSim Zeny.
Z celkow oslovenych muk navsévuje prodejny pouze 15%\Mizeme zde jasgrvici,
Ze mij druhy pedpoklad byl potvrzen a muzi nefianezi giznivce zdravych prodejen.
OvsSem je zde takéilgzitou otazkou, kolik muzchodi obec# nakupovat potraviny.
Co se tg¢e wkovych kategorii, nejvice jsou naggpbvany lidmi ve ¥ku 56 a vice,
piesréji 45% dotazanych. Nejménpatetni skupinou jsou lidé vetku 36 — 55 let,
az 36% oslovenych. Zajimavosti je, Ze aZz 45% migelderace také na¥Suje tyto
prodejny. Respondenti nejvice na¥&tji prodejny za telem koug zdravé vyzivy,
az 55% respondeintNa druhém mistjsou bylinky acaje a nejméhnoblibenym se stal
sortiment kosmetiky. Zajimavou otazkou je, zda li@&i swij zdravotni stav léky,
zdravou stravou nebo obojim. Celko49 % dotdzanych odpésklo, ZeieSi zdravotni
stav jak léky, tak zdravou stravou. Domnivam sepaeutocislu dopomohly odpaidi
Zen. 36% mug, uprednosiiuje pouze lékyl zde byl nij treti pedpoklad vyvracen,
kdy jsem se domnivala, Ze lidé vtomto ohledu aeejuipiednostuji léky. Tento
predpoklad byl potvrzen pouze s odpfivi muz. Velice jsem byla fekvapena
z odpowdi, kterée ftikaly, Ze lidé konzumuji zdravé potraviny ve sravina
se standardnimi 50:50. Z mého pohledu to tak ri€léi se snazi vach jinych vypadat
co nejlépe. DleZité je takeé to, Ze kazdy z nas si pod pojmeraagpotraviny pedstavi
néco jiného.Mdj ctvrty predpoklad, Ze lidé konzumuji zdravé potraviny, ovr&ni
se standardnimi v pafru 10:90 byl tedy vyvracen.
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2. 7 Porovnani aktualnich trendi s vysledky mého vyzkumu
Cena pFi nakupu potravin je az na tretim mist

Je to fakt, ktery vyplyva z internetovehaipkumu, kdy lidé uvag]i cenu az narétim
mis€, na druhém mis&t cerstvost a na prvnim méstsortiment. Vysledek tohoto
vyzkumu je témsi totozny s mymi vysledky, tedy az na prvni a drumésto.
Respondenti uvatli cenu také az narétim mis¢, ovSem na prvnim mistse umistila
kvalita, nikoliv sortiment jako v odborném vyzkumu/elice mne pekvapilo,
zecerstvost potravin se v odpé&lich vyskytovala pouzefika. Z odpowdi jsem také
zaznamenala, Ze lidé s nizSim #&mim nejvice ufednosiuji cenu, zatim co lidé

s vy8Sim dosaZzenym wddnim ugednosiuji kvalitu potravin.
Cesi chiji kvalitni potraviny, ale o sloZeni se uz nezajinja

Jde o odbornylanek, kde se uvadi, Ze €esky narod nezajimé o skibeé slozeni nebo

o pivod potravin. Mé vysledky ale ukazuji opak. Zhr@@o respondetitodpowvdélo,

Mriviw s

Preference bilého pé&va nad celozrnnym

V Ceské republice lidé stale preferuji bil&ipe nad celozrnnym, o ktery v3ak roste
zajem. Mé vysledky af fikaji néco jiného. Celozrnné pevo preferuje celkem 150 lidi
nad bilym pé&ivem, které upednositiuje 71 dotdzanych. V potaz jsem vzala pouze bilé

a celozrnné pevo, bez ohledu na dalSi faktory jako je €laucena.
Voda proti vodé

Obliba obyejné vody z kohoutku roste achaa vytla&ovat balenou vodu z obchibd
| vtomto trendu jsou mé odpédi totozné. Zvysledk jsem byla pekvapena,
Ze opravdu ohyejna voda z kohoutku je mezi lidmi tolik obliben@elkem 38%
responderit upfednostiuje nejvice ob§ejnou vodu, zatimco balenou vodu
uprednosiiuje pouze 10% dotadzanych. | vtomto ohledu jsouledky totozné

s odbornym vyzkumem.
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2. 8 Doporuéeni prodejné na zaklad vysledki dotazniku

Na zaklad otazky¢. 6, pro jaké vyrobky lidé chodi rgjstji, bych pani Stejskalové
doporwila zrusit sortiment kosmetiky. Pro tyto vyrobky och pouze 6% lidi,
coz gredstavuje 15 respondéntz celkovych 368 oslovenych. Tento nazor ma i pani
Stejskalova a na zakladsobnich konzultaci potvrdila, Ze o tyto vyrobk¥y zajem
neni. Navic tyto vyrobky zaujimaji jeden maly regéprodejk. Pani Stejskalova
se rozhodla, Ze doproda zbozi, které ma na prédejdale uz tento druh sortimentu
nebude objedndvat. Dop@avala bych toto prazdné misto vyplniiznymi druhy
zdravé vyzivy, pro které lidi chodi regjstji a je o  nejwtsSi zdjem. Z vysledk

je to jednoznéné, 55% respondeit navsévuje prodejnu fedevsSim kuli zdravé
VYZiVe.

DalSi &c, kterou bych pani Stejskalové dopoila je rozsteni sortimentu, co se dy
netradénich giloh. Dopor@ovala bych to i fes to, Ze v prodefnnabizi gkolik druha.

Na zaklad odpowdi z dotazniku jeiejmé, Ze lidé maji velky zajem o tyto netkadi
piilohy, proto si myslim, Ze by bylo dobré hledatabizet stale nové a nove. V dnesni

doke bych se nebala v tomto ohledu experimentovat.

Na zaklad otadzky¢. 10 jsem se dozdéla, Ze lidé nejvice dodrzuji kratkiovou,
bezlepkovou a vegetaridnskou dietu. Vtomto ohledo, se tgye krabtkové
a vegetarianské, tak na ty se ve své pradegmi Stejskalova zatiit bohuzel nerize.
Co se tge ale bezlepkové, tak ve své prodejnabizi velice Siroky sortiment,
ktery neobsahuje lepek a neni tedy nutnost tenttment rozSiovat. Na poloZzenou
otdzku, zda by #a zajem, tento druh sortimentu ra#Simi odpowdéla, Ze ne. Pouze
piemyslela, Ze by chia zkusit z#adit do své prodejny bezlepkové trvanliv&ige.
Na zaklad toho n& poprosila, zda bych netta zajem najit progednictvim internetu
spolehlivého dodavatele pro tento druh vyrobkuy tedjit chléb,s kritériem, Ze musi
byt baleny, trvanlivy, bezlepkovy, za rozumnou cendodavatel by #h byt ochoten

zbozi zaslat.
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2. 9 Nalezeni konkrétniho dodavatele

Nalezeni vhodného dodavatelecai® dlouhym hledanim prasdnictvim internetu,
kdy jsem do vyhledava zadavalaizné pojmy, které souviseji s hledanym vyrobkem.
Dlouhé hodiny se mi nepoti® najit Zadného vhodného dodavatele. Poté jsegevibd
internetové stranky Ladislava Michalika, ktery mdbedevsim bezlepkové §go.
[27] Dale mne zaujaly nabidky, které uvadi na svyiakernetovych strdnkach
bioobchod.cz [28] a internetové stranky Jizerskpekaren. [29] Tytoit dodavatele

jsem v nasledujici tabulce porovnala.

Tabulka 23 — Srovnani dodavdiel

Ladislav Michalik Bioobchod Jizerské pekarny
Petivo Chleba swtly toustovy Pural chléb platkovy Bily (tmavy) chlé
Obrazek
Hmotnost
Cena
Bez lepku v v
Trvanlivost v v v
Baleni v v v
Moznost NE ANO N®
zaslani zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2014

Ackoliv Ladislav Michalik ma dobrou nabidku, byliagen pedevSim z dvodu, Ze zde
neni moznost odeslani zboZi a pani Stejskalova tysela pro zboZzi zajet do nejblizSi
prodejny, kter4 se ovSem nachézi az v Plzni. Runigb byl vyazen z dvodu vysoké
ceny za malé baleni. Pani Stejskalové tedy ddpg@ribily nebo tmavy chléb
z Jizerskych  pekaren, ktery jsem vybralaredevSim diky jeho dlouhé

trvanlivosti, az 21 dni. Lz#ci, Ze cena jeifvétiva, diky velkému baleni.
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Jelikoz se bude jednat o novy typ vyrobku, kte§neapani Stejskalova ve své prodejn
nabizet, doportovala bych ho umistit na viditeIné misto, nejlépenejblize poklad®
Jako propagaci bych zvolila k chlebuélat vyrazny letéek, kterého si lidé vSimnou
v prvnim okamziku po vstupu do prodejny. Majitelixa také néla osobr informovat
kazdého zakaznika, Ze v prodegetina nabizet bezlepkové o, zda by o & méli
zdjem. Dale bych ho zkusila zetatku nabizet ve fortnhochutnavky. S tim ale souviseji
urcita rizika, napiklad, Ze lidé nebudou mit zdjem o tuto ochutnauelikoz je pi
téchto ochutnavkach chleba vystaveny, |zedpokladat, Ze po &ité doke uz cerstvy
nebude a bude se muset zbgtevyhazovat. Tento chléb ale tak&be do prodejny
piinést utité piinosy. Napiklad se ukaze, ze lidé projevi velky zajem o tdgpopeiva

a na zaklagltoho, bude moct pani Stejskalova roiz&ivij sortiment.

2. 10 Navrhy do budoucna

Velkym problémem je, Zze pani Stejskalova doposugungva zadnou formu reklamy.
Nevyuziva reklamu v mistnim radiu, zadné progagaletaky a bohuzel nema
ani webové stranky, které jsou v dnesSni &aofle mého nazoru sami@mosti.
Je to jeden ze #oh, jak Ize zvySit posdomi o této prodefnmezi lidmi. S webovymi
strankami také souvisi internetovy e-shop, kterghbtaké doportovala zidit, jelikoz

v prodejrg jsou gevazré nabizeny balené a trvanlivé vyrobky, které nebramiozu.
Tento e-shop by Bh na starost syn pani Stejskalové, ktery jiz masekosti a byl by

ochotny své matce pomahat.

Do budoucna bych dopafovala zaloZit také socialni sit facebook, kteryvgdice
popularni a jehoz pragtdnictvim Ize oslovit mladé potencialni zakazniky.
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FAMILI SNACK, nebo-li k Fupky pro déti, dospélé a jejich zviratka

Jedna se o prodejipek, které z&gla v roce 2013 distribuovat jista firma CANDY,

kterd se specializuje na vyrobu krmiv pro psy ackigo Tato firma zkusila

experimentovat, a uvedla na trii truhy tohoto vyrobku. Pani Stejskalova jiz ma

zkuSenost s prodejeréchto vyrobki ve své prodeg ovsem zajem odbyl maly.

Nejen to byl dvod k jejich stahnuti z prodejny, ale také pakzm®,tyto @dtské Kupky

obsahuji barviva, proto by se v prodejadravé vyzivy nerdy vyskytovat. Dale

je prestala odebirat diky malému prostoru, ktery se pgrodejré nabizi, Kupky jsou

baleny do velkych oba) které vyZaduji velky prostor.

Jedna se o vyrobky typu: [31]

Family snack kids— jde o extrudovany ryzovy snack pr@tidi dosglé,
s minimalnim mnozstvim bilého cukru, obohacenym idrogni vytazky.
VSechny tyto produkty jsou bez lepku.

Family snack kids malt- ot jde o extrudovany ryzovy snack praetid
a dosplé, ktery je bez fdani bilého cukru, slazeny kukénym sladem
a vyrobeny ot bez lepku.

Family snack minerall- jedna se o druh toho produktu, ktery mne asrioej
zaskd@il. Je uken lidem i jejich zwatkim, zejména é&m
nejmensim. Kukii¢no- bramborovy snack je obohaceny mineralnimi laika
ve forme bioplexi, v nichz je prvek ,ukryty® do aminokyselin st&jnjako
jetomu v listech rostlin a Zivych organismech. nkedse o nejefekd

vyuzitelnou formu minerdélpro nas i pro nasgyrnohé mil&ky.

Na prodejnu JARO vsak stazenchto Kupek nemdlo n&jaky vyrazny vliv, jelikoz zde

pani Stejskalova nabizi i jiné druhy ,zdravychtupek, které uz jsou vSak

od specializovanych dodavaieéchto produki.
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Obrazek 17 — Ukazka baleni Family snack prodlukt

FAMILY SNACK FAMILY SNACK FAMILY SNACK
KIDS KIDS MALT MINERALL

Zdroj: 2014, CANDY http://www.familysnack.cz/

Treti produkt mne velice zaskib(na obrazkw. 1 vidime, Zze samotné&upky maji tvar
kosticky), tudiZz jsem sama aid vyzkouSet, zda je o takovy to druh vyrobku zajem
Na zaklad malé ankety jsem oslovovala lidi na ulici a pFedhictvim internetu,
zda by sob ¢i pro své dié koupili tyto kiupky, které jsou weny také p&m.
Respondenty jsem upozornila, Ze se jedna o firneraki#zné vyrabi pouze krmivo
propsy a koky, a toto byl jeden zjejich experiméntAbych anketu ugala
zajimawjSi, zkusila jsem nakoupit jeden k&lk kiupek a snazila jsem se je nabizet
pii dotazovani ve forghochutnavky. B anket jsem osob# oslovila 30 respondeint
pievazre tedy Zen a 50 respondénprostednictvim internetu. Z grafd. 15 mizeme
vidét, Ze gevazna wtSina lidi, gesrgji 74% by zajem o tyto ikipky nengli. 26%
responderit nemaji dvod, pr@ tyto kiupky nekupovat. # osobnim dotazovani
mi pouze 4 lidé odpawkli, Ze by o tyto Kupky neli zajem. Nevahali ani ochutnat
vzorek, ktery jsem nabizela. il jim pouze vtipny tvar ikpky. Zbylych
26 oslovenych tyto kipky nezaujaly. Z&chto 26 lidi Kupky ochutnalo vzorek pouze
9 lidi.

Obrazek 18 — Grafické znazem

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Cheb, 2014

OAno
ENe
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Duvod pra lidé nemaji o tyto vyrobky velky zajem, je dle méhazoru pedevSim
z davodu psychologi€loveéka. Myslim, Ze ¥tSinu lidi odradi pedstava, kdy nagklad
svai na ml se svym psim mazkem stejné kupky. A také pedstava, Ze konzumuiji
vyrobky, které vyrabi specializovana firma na vyrokrmiv pro psy a k&ky. Mezi
negasgjSi davody, pr@ by tyto Kupky lidé nekupovali, uvati napiiklad, Zze neradi
jedi ci, které vypadaji jako psi pamisky, zejména kdsduj vyrakny ve firmg,
ktera se na vyrobu psich pamiskspecializuje, a také by n&Wli, Ze jsou zdrave.
Z odpowvdi mohufici, Ze lidi nejvice odrazuje to, Ze jsou vy&ap specializovanou
firmou pro zvfeci krmivo. Byl to tedy t@ivod, ktery lidé uvéei nejcast;i.

Zatim co piznivci tchto Kupek napiklad uvadli, Ze piSkoty také davaji svym
mazlickim a Ze tyto kupky by pro & byly mnohem zdraysi. Myslim si, Ze si ale
v danou chvili newdomili, Ze piSkoty vyrabi ,normalni* firma, nikolivfirma

specializujici se na zidci krmivo.
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3 Zawér

Cilem mé bakaki&ké prace bylo zhodnotit postdgskych spdebiteli ke zdravému
Zivotnimu stylu. V teoretické&asti jsem vymezila zakladni pojmy marketingu, jgamu

definice, vyznam, obsah. Déle jsem se &dm na situéni analyzu, jejiz saidsti

je PEST analyza, kdy pro mou préci je ridgditejSi socialni prosedi, kterému jsem
vénovala velkou ¢ast. Bylo popsano nékupni chovani zakazniknastroje
marketingoveho a komunikaiho mixu. V druhécasti teorie jsem se ¢movala

marketingového vyzkumu getre vSech jeho sloZek, které jsou jeho &amti.

V praktické ¢asti jsem nejprve charakterizovala vybranou pradepdravé vyzivy,
kde jsem uvedla veSkeré klady a zapory. Poté jsepsgla metodologii vyzkumu

a metody Séeni skru informaci pro vyzkum. V praktickéasti jsem také popsala
zjistené aktualni trendy ve zdravé vyé&jwyhledané v odbornych publikacich. V dalSi
casti jsem popsala konkrétni otazky s odfabmi a cely dotaznik jsem vyhodnotila.
Dale jsem porovnala zji&té aktualni trendy s vysledky mého vyzkumu, a dieosedi
jsem navrhla witd dopordeni pani Stejskaloveé. Na jeji Zadost jsem vyhledala
konkrétniho dodavatele prodity druh vyrobku. Na zayr prace jsem provedla malou
anketu, kterd mi ukazala, Ze i v ndkupu jistychdpidi ma velky vliv psychologie

éloveéka.
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Piiloha A — Dotaznik
DOTAZNIK _ - na téma ,,Zdravy Zivotni styl*
Dobry den,

chttla bych Vas pozadat touto cestou o vypiinkratkého dotazniku, jehoz cilem
je zhodnotit postofeskych spdtbitel ke zdravému Zivotnimu stylu. Dotaznik je zcela
anonymni a je @en pouze pro dely mé bakal&ské prace. #edem dkuji za kazdy

vyplnény dotaznik.

Eva Vachalikova, studerfkdJ v Plzni

1. Jaké je VaSe pohlavi?

o Zena o Muz

2. Jaky je Vas &k?

o 15-25 o 26-35 o 36-55 o 56 avice

3. Jakeé je VaSe nejvysSi dosazené &édni?

o Zaékladni o SSbezmaturity o SSsmaturitou o \VysokoSkolské

4. DodrZujete zdravy Zivotni styl? (dostatek spanku, phybu, odpcinku, zdravé
jidlo...)

o Urit¢ano o SpiSeano o UKiténe o Spise ne
5. Navstvujete prodejny se zdravou vyZivou?
o Ano o Ne o Vyjimecné o AZ po navsivé doktora

6. Pokud navSgvujete tyto prodejny, ¢ vyjimeéné, zjakého divodu? Pro jaké

vyrobky?
o ZdravavyZiva o Bio produkty o Bylinky acaje o Kosmetika o Jiné:
7. Resite zdravotni stav Iéky nebo zdravou stravou?
o Léky o Zdravou stravou olJinak
8. V jakém poméru konzumujete zdravé vyrobky nad standardnimi?

o 90:10 o 70:30 o 50:50 o 30:70 o 1:90



9. Dodrzujete néjaké diety?

o Ano o Ne

10. Pokud dodrZujete néjaké diety, uved’te které:
o Makrobioticka

o Krabikova

o Bezlepkova

o Vegetaridnska

o Veganska

o Vitarianska — potraviny bez tepelné Upravy

o Paleo —jen maso

o Martingova

o MiIléna
o Jiné:

11. PouZzivatedopliiky stravy? (vitaminy, mineraly, stopové prvky...)

o Ano o Ne

~rs o7

12. Pokud pouzivéate dopiiky stravy jaké:

13. Nakupujete pfipravky na hubnuti?

o Ano, bez ohledu nacenu o Ano, sohledemnacenu o Ne o Obias
14. Pokud nakupujete pfipravky na hubnuti, uved’te jaké:

o Na odbouravani a rychlejsi spalovaniituk

o Na @isteni organismu

o Na sniZeni chuti k jidlu

o Nizkokalorick&d ndhrada stravy ve farmablet a n4pdj

o Jiny:




s

15. Jaky faktor p¥i nakupu potravin je pro Vas nejdilezit&jsi?

o Cena o Kvalita o SloZeni potravin o Pavod potravin o Domaci vyrobky
o Jiny

16 Jaky druh pediva preferujete?

o Bilé peivo, protoze je lev¥si

Bilé pe&ivo, protozZe je chugsi

o

o Celozrnné p#vo i pres vyssi cenu
o Celozrnné pavo, protoze je zdraysi

Nakupuji oboji, bez ohledu na cenu

o

o Celozrnné nakupuji, pouze kdyZ je v ,,akci"

17. SlySeli jste uz o biopotravinach? Jsou s@asti Vaseho jidelntku?
o Ano, nakupujijeo Ano, ale nenakupujije o Ne

18. Pro¢ nakupujete biopotraviny?

o Jsou kvalitsjsi o Jsou zdraySi o Jiny:

19. Pro¢ nenakupujete biopotraviny?
o Wsoké cenao Newiim jim o Maly sortiment v obchodech o Jiny:
20. Wberte dva napoje, které ugrednostiujete k piti
o Ochucené vody
o Voda z kohoutku

o Neochucené balen& voda
o Stava

o Caj

0 100% $ava zovoce

o Energetické napoje

o Jiné




21 Objevuji se na VaSem talfi netradiéni piilohy?
o Ano o Ne

22.Pokud se na VaSem tafii objevuje netradi¢ni priloha, uval’te ktera
o Cizrna

o Pohanka

o Cerven&ocka

o Kuskus

o Fazole

o Amarant

o Quinoa

o Bulgur

o Jiné

23. Znate nové moznosti, které umaokuji ndkup potravin p fes internet? Wzkouseli

jste ji tuto sluzbu?
o Ano znam; jiz mam zkuSenost s ndkupem potrpign internet
o Ano znam, ale nevyzkouSel/a jsem
o Nevim o&chto moZnostech, ale vyzkouSel/a bych je

o Nevim o&chto technologii a nemam zajem o jejich vyzkouSeni



Abstrakt

VACHALIKOVA, E. Postoj ceskych spaebiteli ke zdravému Zivotnimu stylu.
Bakalé&ska prace. Cheb: Fakulta ekonomick&.zv plzni, 52 s., 2014

Kli¢ovy slova: marketing, zakaznik, zdravy Zivotni styl, marketng mix,

marketingovy vyzkum, dotaznik

PredloZzena prace je za&bena na téma ,,Postdeskych spdtbiteli ke zdravému
Zivotnimu stylu.” Cilem prace bylo zhodnotit posteskych spdebiteli a vysledky

vyzkumu porovnat se zj&tymi aktualnimi trendy v oblasti zdravé vyzivy.

V teoretickécasti jsem se za#tila na pojmy jako je marketing, chovani zékaznik

marketingovy a komunikai mix a marketingovy vyzkum getné vSech jeho slozek.

V praktické casti jsem na zakl&d dotaznikové metody zjistila postajeskych
spotebiteli ke zdravému Zivotnimu stylu. Vysledky mého vyzkujsem vyhodnotila
a porovnala se zji&ymi aktualnimi trendy. Praktick&ast je dopltina dilezitymi

tabulkami a grafy, které ilustruji zkoumanou probdiku.

Na zaklad vysledki jsem uvedla witd dopordeni konkrétni prodefh



Abstract:

VACHALIKOVA, E. The Czech Attitude Towards a Healthy Lifest@achelor thesis.
Cheb: Faculty of Economy ZCU in Pilsen, 52 p., 2013
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The project is focused on ,, The Czech Attitude Todgma Healthy Lifestyle.” The aim
of the study was to assess the attitude of Czegburoers and to research and combine

the results with the identified current trendsha field of nutrition.

In the theoretical part | focused on concepts sashmarketing, customer behaviour,

communication and marketing research, includingtaitomponents.

In the practical part based on a customer survegvie found the Czech consumers
attitude towards a healthy lifestyle. | analyseel tbsults of my research, and compared
it with the observed current trends. The practipalt is supported by relevant

spreadsheets and graphs that illustrate the kagss®ased on the results | have made

some recommendations to a particular store.



