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Uvod

Tato bakalafska prace je zaméfena na nakupni chovani spotiebitelli a zdravy zivotni

styl.

Autorka si toto téma zvolila z toho divodu, Ze pravé nakup potravin je soucasti
kazdodenniho zivota kazdého z nés. V soucasné dobé je v maloobchodech k dostani
nepfeberné mnozstvi potravin vsech moznych druhti, vyrobct, ale také stupna kvality.
Je mozné si vybrat také z potravin, které pochéazeji z celého svéta, tedy od klasickych
az po exotické potraviny. V porovnani s minulosti ma kazdy spotiebitel mnohem vétsi
moznost vybéru vSech druhli potravin. Se vzristajici nabidkou rostou také naroky
spottebitelt, které nuti maloobchody soupetfit mezi sebou a piedhanét se v nabidce
potravin. S tim souvisi i to, jak se maloobchody snazi upoutat spotiebitele a nabizeji
mu potraviny, jez byvaji oznacovany jako BIO potraviny, nebo potraviny prezentujici
se svou ,,prvotiidni® kvalitou napi. KLASA. VSeobecné lze fici, Ze proces nakupovani
béznou soucasti 1 relativné malych mést. Jelikoz konkurence v této oblasti je vysoka,
stale je pro prodejce velmi dilezité pravidelné sledovat situaci na trhu. Ke zmapovani
aktualni situace prodejciim pomaha studium nakupniho chovani spotiebiteli, které jim
umoziiuje nejen spravné pochopit, ale predevSim predpoveédét chovani spotiebitela

na trhu a ud€lat si obrazek o tom, co a pro¢ kupuji a také kdy, kde a jak Casto.
Bakalafska prace se sklada ze dvou ¢asti, teoretické a praktické.

Teoretickd ¢ast je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola se tykéd definic zékladnich
pojmi nakupniho chovani spottebitelti. Druha kapitola je zaméfena na faze nakupniho
rozhodovaciho procesu, role kupujiciho a typy ndkupniho chovani. Tieti kapitola
se zabyva faktory, které ovliviluji ndkupni chovéni spotiebiteld a hierarchii lidskych
potieb. Teorii hromadné obsluhy se vénuje ctvrtd kapitola. Posledni kapitola je

zameiena na zdravy zivotni styl a alternativni vyzivu.

Prakticka ¢ast se zabyva samotnou analyzou nakupniho chovani spotiebitelti, ktera byla
provedena v obdobi od 16. 1. 2018 do 27. 3. 2018. Prostfednictvim dotazniku, ktery se
tyka preferenci spotiebiteli vékové kategorie 18-26 let a spotiebiteli ve veékové
kategorii 60 let a vice, bylo provedeno kvantitativni Setfeni s cilem ovéfit nize uvedené

hypotézy.



Stanovené hypotézy:

>

Hypotéza €. 1: Vice nez 20 % respondentli ve v€kové kategorii 18-26 let vyuziva

k ndkupu masa specializované prodejny.

Hypotéza ¢. 2: 60 % respondentd ve vékové kategorii 60 let a vice nakupuje

potraviny v akci do zasoby s ohledem na dobu spotieby.

Hypotéza €. 3: Respondenti ve veékové kategorii 60 let a vice se nejcastéji

informuji o zlevnéné nabidce potravin na trhu z reklamnich letak.

Hypotéza €. 4: Respondenti ve vékové kategorii 18-26 let se nejCasteji dozvidaji

o zdravém stravovani z internetu.

Hypotéza €. 5: Vice nez polovina respondentd ve vékové kategorii 60 let a vice

se rozhodla pro zdravé stravovani z divodu nutnosti fesit zdravotni problémy.



1 Cil a metodika

Cilem teoretické casti prace je seznameni s problematikou nakupniho chovani
spotfebiteli. Ke zpracovani teoretické ¢asti bylo vyuzito dostupnych odbornych

publikaci zabyvajicich se timto tématem.

Cilem praktické ¢asti je komparace ndkupniho chovani spottebitelii ve véku 18-26 let
se spotiebiteli ve vé€ku 60 let a vice a potvrzeni ¢i zamitnuti stanovenych hypotéz.
V ramci praktické casti byl vyuzit dotaznik, ktery se skladal z 26 otazek. VSechny
otazky byly pro respondenty povinné. Dotaznik byl pfistupny v aplikaci Formulaie
Survio od 16. 1. 2018 do 27. 3. 2018. Dotazniky byly posilany pies socidlni sit
Facebook, rozdany v papirové verzi ve Skole, nemocnicich a v rdmci rodiny a piatel.
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 130 respondentti, pficemz navratnost byla 120, tedy
92,31 %. Autorka vytvortila grafy v tabulkovém procesoru MS Excel. Zjisténé vysledky

jsou soucasti provedené komparace.



2 Definice zakladnich pojmia nakupniho chovani spotiebiteli

2.1 Spotrebitel

Novy obcansky zdkonik definuje spotiebitele takto: ,, Spotrebitelem je kazdy clovek,
ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu

svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd.* (Zékon

¢. 89/2012 Sb.)

., Spotrebitel je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby

za jinym ucelem nez pro podnikani s temito vyrobky nebo sluzbami.’

(business.center.cz, 2018)

Za spotiebitele je zpravidla chdpan konecny spotiebitel pouzivajici produkty pro svou

potiebu (Zamazalova, 2009).

Vysekalova (2011) definuje spotiebitele jako osobu, ktera spotfebovava i produkty,
které¢ sama nenakupuje. Piikladem takového spotiebitele mtize byt dité, pro které tatinek

kupuje napft. hracky, obleceni ¢i détskou vyzivu.
2.2 Zakaznik

Dle Zamazalové (2009) je zakaznik ten, kdo se zajiméd o nabidku sluzeb ¢i produkti,

jedna s firmou nebo si prohlizi fyzicky ¢i virtualn€ vystavené zbozi.

Vysekalova (2011) formuluje zakaznika jako osobu, ktera zbozi objednava, kupuje

a plati za ng;.
2.3 Nakupujici

Ve chvili, kdy zakaznik uskutecni ndkup produktu ¢i sluzby, se stdva nakupujicim.
Nakupujici nemusi byt vzdy totozny s osobou spotiebitele, ptikladem miize byt muz

kupujici své Zené darek k narozeninam (Zamazalova, 2009).
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2.4 Spotiebni chovani

Podrobné;ji 1ze pojem spottebni chovani popsat jako jakékoli chovani, které je spojeno
libovolnym zplisobem s predméty urCenymi ke spotiebé. O spotiebnim chovani
tedy nelze mluvit pouze ve vztahu k samotnému procesu uzivani produkt ¢i ndkupu,
ale jednd se také o chovani v ramci veskerych fazi ndkupu, zacinajici uvédoménim
si potteby daného produktu pies rozhodnuti o jeho vhodné varianté a samotné ndkupni

akci az po nésledné uzivani a odkladani produktu (Zamazalova, 2009).

Soucasti pojmu spotiebni chovani jsou také vlivy, které béhem popsaného procesu
na spotiebitele pasobi a mezi které patii napf. psychické vlastnosti jedince
a také charakteristika psychickych procesii, jako jsou vniméani, pamét a mysSleni

(Zamazalova, 2009).

Nekteti autofi ve svych publikacich vymezuji vySe definovany pojem jako spotiebni

chovani, jini jako nakupni chovani.

., Spotiebni chovani znamena chovani lidi - konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje
k ziskavani, uzZivani a odkladani spotrebnich vyrobku - produktii.“ (Koudelka, 1997,
s. 11)

Nékupni chovani se tykd konecénych spotiebitelli, jednotlivel a domadcnosti,

ktefi pofizuji zbozi a sluzby za ti€elem osobni potieby (Kotler & Armstrong, 2004).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) formuluji ndkupni chovani jako: ,,chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji  pri  hledani, nakupovani, uzZivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb. "
Nékupni chovani se tedy soustfeduje na rozhodovani jednotlivce pii vynaklddani
svého Casu, penéz a Usili na polozky, které jsou spojeny se spotiebou. V soucasnosti je
pro prodejce velmi dilezité znat o spotiebitelich co nejvice v oblasti jejich potieb,

mysleni, traveni volného Casu a také zptisobu prace.

Dle Tomka a Vavrové (2011) je nakupni chovani zafazovano k velmi slozité
problematice marketingového vyzkumu. Je tomu tak piedev§im proto, ze vlastni
rozhodovani zadkaznika pii koupi je vlastné neviditelnym obsahem tzv. ¢erné schranky,
v ramci které proces bezprostiedniho rozhodnuti probiha, a to na zadkladé¢ danych

faktort.
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Hlavni princip rozhodovéni se znaci jako model podnéth a reakci. Nejdiive vstupuji
marketingové a dalsi podnéty do tzv. cerné schranky spotiebitele a vyvolaji reakce.
Mezi marketingové podnéty patii produkt, cena, distribuce a komunikace. Mezi ostatni
podnéty nalezi ekonomické, kulturni, politické a technologické faktory. Poté v Cerné
schrance dochazi k pfeméné téchto podnétii na soubor pozorovatelnych reakci, mezi
které patii volba produktu, znacky, prodejce ¢i na¢asovani koupé (Kotler & Armstrong,

2004).

vvvvvv

. hodnota zakaznika, vysokd uroven spokojenosti zdkaznika a vybudovani systému

pro udrzeni zdakaznika. “ (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 20)

Terminem nakupni chovani jsou popsané dva typy spotiebitelskych subjekta,

kterymi jsou:

» osobni spotfebitel = jedna se o spotiebitele nakupujici zbozi a sluzby pouze
pro svou potiebu, potfebu domacnosti ¢i jako darky, kterymi obdarovava
sv¢ pratele. Vyrobky jsou zakoupeny pro vyuziti kone¢nymi spotiebiteli.

» organizacéni spotiebitel = jedna se o neziskové i ziskové organizace, vladni Grady
a instituce, které nakupuji vyrobky, sluzby a zatizeni pottebné pro svou ¢innost

(Schiffman & Kanuk, 2004).

Nékupni chovani ma své kotfeny v marketingové strategii, kterd vznikla na konci 50. let
20. stoleti. Marketingova koncepce se orientuje na potieby kupujiciho. Firma dosahne
svych cili za ptedpokladu, Zze dokaze spravné odhadnout potieby a prani zakaznika
na cilovém trhu. Pfedpokladem této koncepce je, aby prodejce vyrabél to, co mize

prodat, a nikoliv se snazil prodat to, co vyrobil (Schiffman & Kanuk, 2004).
Dle Zamazalové (2009) Ize ndkupni chovani identifikovat nasledujicimi ptistupy:

» racionalni,

» psychologické,
» sociologické,
>

komplexni.
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Raciondlni pfistup spotiebitele chape jako rozumnou bytost, kterd se rozhoduje podle
racionalniho zvazovani piinosii a uzitkl vyplyvajicich z nakupniho rozhodnuti a jejich

srovnani napf. s piijmy, cenami ¢i dostupnosti obchodu (Zamazalova, 2009).

Psychologické piistupy se opiraji o psychické faktory, jez se uplatiiuji ve spotiebnim
chovani kazdého jedince. Muze jit o modely Podnét (stimul) - Odezva (reakce),
jez predpokladaji, ze konkrétni podnéty piisobici z vnéjsku zplisobi typ odezvy formou
chovani spotiebitele. Tento piistup se oznacuje za behaviordlni. Jinym typem
psychologického pristupu je psychoanalytické chapani, které je zaméfené na oblast
motivace, zalozené na vzijemném pisobeni Freudova podvédomi a védomi

(Zamazalova, 2009) a (Bouckova, 2003).

Sociologicky ptistup zdlraziuje socialni prvek v chovani spotiebitele, ktery se podili
na jeho rozhodovani. Rozhodnuti spottebitele o ndkupu je podminéno usilim dosahnout
uznani v konkrétni skuping lidi ¢i zaujmout jisty spolecensky status (Zamazalova, 2009)

a (Bouckova, 2003).

Komplexni pfistup eliminuje slabé misto uvedenych piistupt a to tak, ze neuvazi dalsi
faktory, které se podili na formovani spotiebitelského chovani. Do tohoto pfistupu

1ze tadit napt. model ¢erné schranky, jak uz je vySe zminén (Zamazalova, 2009).
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3 Nakupni rozhodovaci proces

3.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu
Nékupni rozhodovaci proces se sklada z péti nasledujicich fazi:

» rozpoznani problému,
hledani informaci,
hodnoceni alternativ,

rozhodnuti o koupi,

Y V V V

hodnoceni po nakupu.

Muze se stat, ze ncktera faze je preskocena, a to v piipadé koupé produktu, ktery ma
spotiebitel vyzkouSeny. Piikladem mize byt koupé stejné znaCky parfému,
kdy po rozpoznani své potieby piejde spotiebitel rovnou k nakupnimu rozhodnuti

(Kotler & Armstrong, 2004).

Zamazalova (2009) uvadi téchto Sest fazi kupniho rozhodovani:
» rozpoznani problému,

hledani informaci,

hodnoceni variant,

nakupni rozhodnuti,

Y V V V

pondkupni chovani,

» odkladani vyrobku.
V kazdé¢ této fazi na spottebitele ptisobi fada vlivii, které ho mohou ovlivnit.
3.1.1 Rozpoznani problému

Nékupni proces je zahdjen ve chvili, kdy si kupujici uvédomi vznik potieby ¢i n¢jakého
problému, ktery musi zacCit feSit. Potfeby mohou byt vyvoldny jak vnitfnimi,
tak vnéjSimi stimuly. Vnitfnim stimulem se rozumi napt. pocit zizné ¢i hladu. Piikladem
vnéjSiho stimulu mize byt zaujeti zplsobené predmétem z vylohy obchodu

(Kotler & Armstrong, 2004).
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3.1.2 Hledani informaci

V této fazi spotiebitel aktivné vyhledavd informace k feSeni problému. Vlastni
se oznacuji jako vnitini hledani. Informace ziskané z jinych zdrojti nez z paméti se znaci
jako vngjsi hledani. Spotiebitel mize ziskavat informace napi. navstévou obchodi,

prohlizenim letak ¢i vyhleddvanim informaci na internetu (Zamazalova, 2009).

Vnitini a vnéjs$i hledani se v realité¢ prolinaji. Spotiebitel muze ziskavat potiebné
informace z nasledujicich zdroji: zdroje referen¢niho okoli, neutrdlni zdroje a zdroje
vn¢jSiho hledani v okruhu marketingového mixu. Zdroje referen¢niho okoli patii mezi
nejvyznamngj$i zdroje informaci a to z toho divodu, Ze jsou nejdivéryhodnéjsi
pro spotiebitele, jelikoz sem patii piibuzni a znami. Neutralni zdroje spotiebitel vnima
objektivné, jednd se o informace o kvalit¢ a struktufe nabidky, které jsou obsaZeny
v nezavislych zdrojich, napt. zpravy a informace vladnich instituci, nezavislych
Casopisil a novin tykajicich se testovani spotfebniho zbozi. Zdroje vnéjsiho hledéani
v okruhu marketingového mixu zahrnuji osobni i neosobni zdroje. Mezi osobni zdroje
se tfadi napt. prodejce Ci pracovnik sluzeb, mezi neosobni napt. inzeraty, obaly

a spotiebni Casopisy (Koudelka, 2010).
3.1.3 Hodnoceni variant

Spotiebitelé pouzivaji v nékupnich situacich vice hodnoticich procest. Zpisob,
jakym hodnoti alternativy, zavisi na spotiebiteli ¢i na okolnostech nakupni situace.
V urcitych situacich se rozhoduji podle sebe, jindy dle rady prodejct ¢i pratel
(Kotler & Armstrong, 2004).

Dle Zamazalové (2009) spotiebitel sleduje nasledujici podstatné parametry: vlastnosti
produktu, cenu, ndkupni podminky ¢i servis, ktery je poskytovan po prodeji a dalsi.
Spotiebitel se miize rozhodnout mezi jednotlivymi variantami na zéklad¢ téchto tii
moznosti: kompenzacni rozhodnuti, nekompenzacni rozhodnuti ¢i heuristické
rozhodnuti. V ptipadé, ze je spotiebitel ochoten slevit z pozadavkll na dany produkt,
které¢ si predem urcil, jednd se o kompenzacni rozhodnuti. Pokud spotiebitel neni

ochoten slevit ani z jednoho pozadavku, jde o nekompenzacni rozhodnuti.
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Spotiebitel jedna u heuristického rozhodovani dle nasledujicich tivah:

» Zanejlepsi vyrobky jsou povazovany ty, které spotiebitel nejcastéji nakupuje.

» Ve vétsich obchodech spotiebitel nakoupi pfevazné za vyhodnéjsi ceny
nez v mensich prodejnach.

» Vyrobky, jez jsou nejvice propagované, budou dobré.

» Koupé€ znamé znacky je méné riskantni (Peter & Olson, 1990) a (Zamazalova,

2009).
3.1.4 Nakupni rozhodnuti

Poté, co spotiebitel zvolil vyhovujici variantu, nasleduje rozhodnuti o uskutecnéni

nakupu. Na tuto fazi mohou piisobit dalsi faktory, mezi které patfi:

» vlivy socialniho okoli (prodavaci ¢i zakaznici v prodejn¢),
» vlivy obchodniho prostiedi (napt. atmosféra v obchodé¢),
» vnimané riziko.

Tato faze kon¢i vlastnim ndkupem produktu nebo jeho odlozenim (Zamazalova, 2009).
3.1.5 Ponakupni chovani

Tato faze zacind vlastnim uzitim produktu. Dochazi zde k ,, porovnavani ocekavanych
uZitkit produktu s jeho skutecnym prinosem.“ (Zamazalova, 2009, s. 88) Vysledkem
tohoto porovnani je bud’ pocit uspokojeni, spokojenosti ¢i nespokojenosti (Zamazalova,
2009). Dle Kotlera a Armstronga (2004) muze byt spotiebitel nadSen, spokojen

¢1 zklaman.

Mezi faktory, jez ovliviiuji spokojenost ¢i nespokojenost zdkaznika s volbou, nadkupem
daného vyrobku, patii dle Zamazalové (2010) vlastni vyrobek, vhodnost komunikace,

ponakupni sluzby, marketing zalozeny na vztazich a dalsi.
3.1.6 Odkladani vyrobku

Existuji zpiisoby, jak firma mize pomoci spotiebiteli rozhodnout se v piipadé,
ze jiz nebude dany vyrobek pouzivat. Jednim zplsobem je ,, poskytnuti zvyhodnéného
nakupu noveho vyrobku spojeného s odkoupenim starého, odlozeného. (Zamazalova,
2009, s. 89) Jinym zpuasobem miize byt ,, pomoc zdkaznikovi pri ekologické likvidaci

produkti. “ (Zamazalova, 2009, s. 89)
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3.2 Role kupujiciho

Zamazalova (2009) uvadi pét typi roli v ramei kupniho rozhodovaciho procesu, mezi

které patfi:

>
>

>
>

iniciator = osoba, ktera prvni doporuci ndkup produktu ¢i sluzby,

ovlivihovatel = poradce, jehoz rady a nazory mohou ovlivnit konecné rozhodnuti,
rozhodovatel = osoba, kterd ma konecné rozhodnuti a urc¢i, zda dojde ke koupi
produktu ¢i sluzby, ptipadné jak a kde,

kupujici = osoba, ktera realizuje vlastni nakup vyrobku ¢i sluzby,

uzivatel = kone¢né osoba, ktera uziva vyrobek ¢i sluzbu.

Rozhodovani v rdmci koupé probihd zpravidla v rodiné, kdy mnohdy dochazi

ke splyvani roli, tedy i jedna osoba mlze vykonavat vice roli najednou.

Tomek a Vavrova (2011) uvadi stejné déleni roli s tim rozdilem, ze za kupujicim

nasleduje ptipravar, ktery ma za kol pfipravit vyrobek ¢i sluzbu k uziti.

3.3 Typy nakupniho chovani

Tomek a Vavrova (2011) uvadi nasledujici typy nakupniho chovani:

>
>

>
>

impulzivni - ¢asto neracionalni,
ze zvyku - rutinni, automatické,

- Casto motivované stalosti ¢i vérnosti ur¢itému produktu,
extenzivni - uréeno moznostmi a pozadavky rozhodovatele na informace,

limitované - faktory, pfevazné finan¢nimi prostredky.

Svétlik (2005) na rozdil od Tomka a Vavrové uvadi tii typy ndkupniho chovani:

>
>
>

automatické chovani,
feSeni omezeného problému,

feSeni extenzivniho problému.

Automatické chovani Ize definovat jako pravidelnou koupi vyrobku, znacky,

kterou zakaznik dobie zné a je s ni spokojen za nizsi cenu, tudiZz vénuje nakupu méné

Casu. Z toho diivodu, zakaznik nepotiebuje hledat informace o produktu a omezi

se jen na osobni zkuSenost, kterou ma ulozenou v paméti. Hodnoceni variant zde

neprovadi. Co se tykad rozhodnuti o nakupu, zakaznik se rozhodne kde a kdy nékup

uskutecni.
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Jelikoz zakaznik vyrobek dobfe znd, vyhodnoceni ndkupu neprovadi. Typickymi

priklady automatického chovani jsou ndkupy potravin, pracich praski ¢i benzinu a;.

UdrZeni stavajicich zdkazniki kvalitou a hodnotou vyrobkl by proto mélo byt hlavnim
cilem firmy. Dal$imi moznostmi, jak si firma mutze udrzet své zakazniky je
napf. vyuziti slev, vérnostnich programi (zdkaznické karticky), kupdénii a jinych

nastrojii podpory prodeje (Svétlik, 2005).

V pfipad¢, ze zakaznik nezna znacku ¢i podminky koupé vyrobku, ale je celkem dobie
obezndmen se sortimentem vyrobkd, jedna se o tzv. typ feSeni omezeného problému.
Zakaznik navic potiebuje informace o daném vyrobku, aby mohl uskutecnit
své rozhodnuti. Tyto informace mlize ziskat z obalu vyrobku, letacku ¢i od samotného
prodejce. Prikladem mtize byt novy druh barvy na dfevo pro vyrobu nabytku,
o kterém zakaznik potiebuje védét vice informaci pro ucinéni rozhodnuti o jeho koupé

(Svétlik, 2005).

Reseni extenzivniho problému je typ ndkupniho chovéni, kdy zakaznik kupuje drahy
vyrobek, o kterém nevi, jak jej pouzivat. Z tohoto diivodu zédkaznik potfebuje vice asu
na peclivé hledani informaci o daném vyrobku, hodnoceni variant a u¢inéni ndkupniho
rozhodnuti. Je mozné ptredpokladat, ze zdkaznik navstivi vice obchodl, aby ziskal
dostatecné mnozstvi informaci o daném vyrobku. Typickym piikladem je koupé

automobilu (Svétlik, 2005).
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4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spoti-ebiteli

Nakupni chovani spotiebitelt je ovlivnéno dle Tomka a Vavrové (2011) nésledujicimi

faktory:

» psychické,
» socialni,
» ekonomické,

» technologické.

Psychické faktory lze charakterizovat jako aktivizujici a kognitivni procesy.
Aktivizujici procesy pusobi jako hnaci sila a patii mezi né pocit okamzitych emoci,
potieb a nalad zdkaznika b&hem nakupovani. Kognitivni procesy jsou zalozeny

na smysleni kupujiciho, jeho skute¢nych potitebach a vzdélani.

Socidlni faktory plsobi jak v blizkém, tak i vzdalenéjsSim okoli. Pokud se jedna
o nakupni podnéty a zvyky, které vznikaji v rodin€ ¢i ndkupni skuping, tak jde o blizké

okoli. V ptipad¢ vlivu kultury a ptislusné socialni vrstvy se jedna o vzdalené;si okoli.

Ekonomické faktory omezuji kupujiciho jeho piijmem, cenou produktl, mnozstvim

nabidky ¢i naléhavosti potieby.

Technologické faktory jsou determinovany potiebou pouzivani uréité technologie

v domécnosti.
4.1 Hierarchie lidskych potieb

Americky psycholog Abraham Maslow je zndm svou hierarchii lidskych potieb,
ve které tadi pét zédkladnich trovni lidskych potieb podle diilezitosti. Do této pyramidy
patii fyziologické potieby, potieby bezpeci a jistoty, spoleCenské potieby, potieby ega
a seberealizace. V prvni fadé museji byt uspokojeny potieby, jez jsou na spodni tirovni,
nez lze uspokojit ty na vyssi urovni, tzn. pokud chce jedinec uspokojit potieby bezpeci
a jistoty, musi byt nejdiive uspokojeny fyziologické potieby. Pokud chce clovek
uspokojit potfebu seberealizace, musi mit uspokojeny vSechny potieby, které jsou nize

v pyramid¢ (Schiffman & Kanuk, 2004).
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Dle Schiffmana a Kanuka (2004) jsou fyziologické potieby zakladni potieby kazdé
lidské bytosti, mezi které patii voda, jidlo, vzduch, pristtesi a sex. Tomek a Vavrova

(2011) k nim navic fadi spanek a vyhybani se bolesti.

K uspokojeni potfeby bezpeci a jistoty dochazi poté, co jsou uspokojeny fyziologické
potieby. Tyto potieby se tykaji jak fyzického bezpeci, tak i poradku a stability. Mezi
prostiedky, kterymi lidska bytost uspokojuje potiebu jistoty se fadi vzdélani, pojisténi
a spotitelni ucty (Schiffman & Kanuk, 2004).

Poté, co jsou uspokojeny fyziologické potteby a potieby bezpeci a jistoty, nastava tieti
uroven, a to spoleCenské potieby. Do této urovné lze zatadit cit, lasku, pratelstvi
a sounalezitost (Schiffman & Kanuk, 2004).

Mezi egoistické potfeby zamétené dovnitt patii ispéch, sebeucta ¢i vlastni uspokojeni
z dobfe vykonané prace. Do egoistickych potfeb zamétenych ven lze zatadit prestiz,

postaveni, povést ¢i uznani od jinych (Schiffman & Kanuk, 2004).

Potieba seberealizace (sebeuspokojeni) je na nejvyssi urovni hierarchie lidskych potieb.
Prevazna cast lidi dle Maslowa neuspokoji své egoistické potfeby na dostatecné trovni,
aby se dostali na uroven seberealizace. Jedinec se snazi byt nejlepSim, jak jen to lze

(Schiffman & Kanuk, 2004).

Obr. ¢. 1: Maslowova hierarchie potteb

Seberealizace

Potteby ega \
/ Spolecenské potieby
/ Potieby bezpeti a jistoty \
Fvriologicke potieby \

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Schiffman & Kanuk, 2004), 2018
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5 Teorie hromadné obsluhy

Plevny a Zizka (2013, s. 232) definuji teorii hromadné obsluhy jako: , disciplinu,
ktera analyzuje a resi procesy, ve kterych se vyskytuji proudy jednotek prochdzejicich
urcitymi zarizenimi, od nichz vyZaduji obsluhu. “ Diky vlivu omezené kapacity obsluhy
by mohlo dojit k hromadéni jednotek pred obsluznymi zatfizenimi, a tedy k tvorb¢ front.
Teorie hromadné obsluhy si klade za cil nevytvafeni pfiliS dlouhé fronty
pied obsluznymi zafizenimi a zaroven dostateCné vytizeni obsluznych zafizeni.
Zasystém hromadné obsluhy (SHO) oznacovany také jako cekaci systém, je
povazovano vse, co existuje mezi prichodem pozadavku do systému a jeho odchodem
ze systému, tj. jedna nebo vice front ¢ekajicich pozadavki a obsluzna zatizeni. Jednim
zmoznych oznacCeni jsou obsluzné kandly. Na nasledujicim obrazku je systém

hromadné obsluhy zobrazen schematicky (Plevny & Zizka, 2013).

Obr. €. 2: Obecna struktura systému hromadné obsluhy

kanaly
obeluhy

.
@8

vetupujicich I e O O O ' _E%‘
i fronta \D

A

i

systém hromadné cbsluy

Zdroj: (Plevny & Zizka, 2013)

Jednotky vstupuji do systému v pravidelnych nebo nepravidelnych casovych
intervalech. Dé¢lka obsluhy jednotlivych jednotek muze byt bud konstantni,
nebo odlisna. Teorie hromadné obsluhy se tyka zejména piipadi, ve kterych vstupuji
jednotky do systému v nepravidelnych intervalech, a délka obsluhy jednotek neni stejna.
Cekani jednotek ve fronté na obsluhu zptisobuje vznik nakladd (Plevny & Zizka, 2013)
a (Duchon, 2007).
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5.1 Rezim fronty

Zpusob, prostfednictvim kterého je urcen ptfechod Cekajicich pozadavki pochézejicich
z fronty do obsluhy. Je znam pod ndzvem rezim ¢i fad fronty. Mezi zakladni typy

rezimu fronty podle Plevného a Zizky (2013) patii:

» FIFO = first-in/first-out - nejprve je obslouzen ten, ktery pfijde prvni, ptikladem
muze byt zakaznik u pokladny ¢i pultu.

» LIFO = last-in/first-out - napted je obslouzen ten, ktery pfijde posledni,
ptikladem muze byt poloZeni polotovari na sebe.

» PRI = priority, ptip. HVF - high value first - prvni je obslouzen ten, ktery piijde
zlomeninou u lékare.

» SIRO = selection in random order - rezim znamenajici obsluhovani pozadavka

v ndhodném potadi, pfikladem mize byt tfidéni dopisti na posté.
5.2 Trvani obsluhy a disciplina fronty

Doba trvani obsluhy se déli na konstantni, kterd je ve vSech ptipadech stejna
a na ndhodnou, ktera se vyznacuje urcitou kolisavosti. ,, Kolisajici doba trvani obsluhy
Jje popisovina nékterym rozdélenim pravdépodobnosti.” (Plevny & Zizka, 2013, s. 234)
Nejvice se pouziva exponencialni rozdéleni, a to pro ur¢eni doby mezi vyskyty udalosti.

Ptikladem mtize byt doba mezi vstupem prvniho a druhého zakaznika do supermarketu.
Disciplina fronty se dle Plevného a Zizky (2013) déli na:

» absolutn¢ netrpéliva = v pfipadé obsazeni vSech kanali obsluhy, pozadavek
do systému nevstoupi a odejde, piikladem miize byt fidi¢, ktery se rozhodne
necekat az se uvolni misto na parkovisti a odjizdi,

» Dbez netrpélivosti = pozadavek ¢eka ve fronté tak dlouho, dokud neni obslouzen,
ptikladem muize byt fidi¢ cekajici az do té doby nez se uvolni misto
na parkovisti,

» casteCné netrpéliva = pozadavek ¢eka ve fronté¢ jenom po uréitou dobu, a pokud
neni obslouzen, odchézi, ptikladem muze byt fidi¢, ktery se rozhodne cekat

na uvolnéni parkovisté napt. 10 minut a po uplynuti této doby odjede.
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5.3 Zdroj jednotek

Za zdroj jednotek je povazovan pramen potencidlniho souboru jednotek vstupujici
do systému. V pfipadé, Ze je pevné omezen, jde o uzavieny systém, ve kterém se
jednotky po obslouzeni vraceji zpatky na vstup do zdroje. V ptipad€, Zze neni pevné
omezen, jde o otevieny systém, v jehoz pfipadé se jednotky po obslouzeni nevraceji

zpatky do zdroje (Plevny & Zizka, 2013).
5.4 Cekaci prostor

Mezi zdrojem jednotek a obsluznymi kanaly vznikéa ¢ekaci prostor, ve kterém dochazi
ke vzniku fronty. Cekaci prostor miize byt nulovy a v tom piipadé nevznikd zadna
fronta a dany pozadavek, ktery nemiize byt z jakéhokoliv divodu obslouzen hned, je
odmitnut. Nenulovy ¢ekaci prostor se d€li na nenulovy a neomezeny a na nenulovy
a omezeny. U nenulového a neomezeného ¢ekaciho prostoru je mozna fronta jakékoliv
délky. V piipadé¢ nenulového a omezené¢ho cekaciho prostoru je pozadavek odmitnut
pokud vstoupi v dobé, kdy ma systém maximalni piipustnou délku (Plevny & Zizka,

2013).
5.5 Poéet kanala

Co se tykd rozdéleni podle pocti kanald, rozlisSuji se jednokanalové a vicekanalové
systémy. DalSi uspofadani kandlii miize byt paralelni a sériové. V praxi se mohou

vyskytnout také kombinace obou, nazyvajici se ,,usporddani smiSené*.

» Paralelni uspofadani = uspotadani, kdy je pozadavek obslouzen jednim, a to
libovolnym kanéalem obsluhy, ptikladem mohou byt pokladny v supermarketu,

- fronta miiZe byt podle Plevného a Zizky (2013) jednotna
pro veskeré kanaly obsluhy a pozadavek bud’ ptichazi ke kanélu, ktery se zrovna
uvolni, ptfikladem mulze byt situace na ufadé, nebo se muze tvofit samostatna
fronta pfed kazdym kanalem obsluhy, pfikladem mohou byt pokladny

v supermarketu.

» Sériové usporadani = usporadani, kdy pozadavek musi projit veskerymi kanaly
obsluhy za sebou, pfikladem mtize byt vyrobni linka,
- fronta se tak muze tvofit bud’ pfed prvnim kanédlem

obsluhy, nebo také pred kazdym kanalem obsluhy.
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6 Zdravy Zivotni styl

,, Moudry clovek by si mel uvedomovat, Ze zdravi je nejvétsim z lidskych pozZehnani,

a naucit se pomocit sveho mysleni cerpat uZitek ze svych nemoci. “ (Agus, 2014, s. 6)

Tento slavny vyrok o pravidlech zdravi vyslovil fecky lékat a ,otec mediciny*

Hippokrates a svou nad¢asovosti plati i pro sou¢asnou medicinu (Agus, 2014).

Zdravy zivotni styl je povazovan za individualni styl chovéni jedince. Je na kazdém
z nas, zda se rozhodne pro cestu zdravého Zivotniho stylu ¢i nikoliv. Soucasti tohoto
stylu je pravidelny zivotni rytmus, dostatecna fyzickd a psychickéd aktivita, dusevni

hygiena a také nezbytna spravna zivotosprava (Novakova, 2011).

Zatimco neexistuje jednotna univerzalni definice zdravotniho stavu, existuje mnoho
pojmi, které popisuji zdravi, jakozto normalni stav, absence choroby nebo schopnost

fungovat (Blaxter, 2004).

Kazdy miize zalit zivot zdravé, ale je potfeba si uvédomit, ze socidlni podminky,
v nichz zije v pribéhu svého zivota, maji dopad na jeho vyhlidky na zdravy Zzivot.
K udrzeni zdravi v pribéhu Casu je obvykle vyzadovano také osobni usili (Cockerham,

2007).

Zivotni styl jedince ovliviiuje mimo jiné také jeho ve€k, pohlavi a etnicky ptivod. VEk
ovliviiuje Zivotni styl tim, ze starSi lidé maji tendenci 1épe se starat o své zdravi. Zacnou
se vice starat o to, co jedi, vice odpocivaji a snazi se Castéji vyhnout alkoholu a koufeni

(Backett & Davison, 1995).

Co se tyka rozdild plynoucich z odliSnosti pohlavi, zpravidla plati, Ze Zeny v porovnani
s muzi jedi vice zdravych potravin, piji méné¢ alkoholu, kouii mén€, mnohem vice
navstévuji I1€ékafe za ucelem preventivni péce, pii fizeni pouzivaji Casteji bezpecnostni
také velmi dulezité v zivotnim stylu, a to i pfesto, ze existuje pouze malo vyzkumd,
které¢ by pfimo porovnavaly Zivotni styl riznych rasovych a etnickych skupin. V USA
doslo ke srovnani cernochli a bélochti, které ukdzalo, ze bélosi Castéji piji alkohol,

koufi, a kontroluji si vdhu vice nez ¢ernosi (Cockerham, 2007).

Zivotni styl vyrazné ovliviiuje nakupni chovani zakaznikii (Bouckova, 2003).
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Jandourek (2001, s. 243) oznacuje zivotni styl jako ,, komplex psanych a nepsanych
norem a identifikacnich vzori, souhrn Zivotnich podminek, na které lidé berou ohled
ve vzdjemnych vztazich a chovani. Podoba Zivotniho stylu je ovlivnéna Zivotnim cyklem,

spolecenskymi rolemi, tradici.

Velky sociologicky slovnik (1996, s. 1246) definuje zivotni styl jako ,,strukturovany
souhrn Zivotnich zvyku, obycejii, resp. akceptovanych norem, nalézajicich sviij vyraz
v interakci, v hmotném, vécném prostiedi, v prostorovéem chovani a v celkové stylizaci.
Predpokiada se, zZe Zivotni styl néjakym zpiisobem vyjadruje i hodnoty a zajmy jedince,

‘

skupiny ¢i spolecnosti vitbec.

Zdravy zivotni styl je neustdla zména k lepSimu, tedy vzdalovéani se od stavu nemoci.
Neexistuji zde hranice, u kterych je mozné fici, Ze bylo dosazeno nejvyssi urovné

pohody, jelikoz se vzdy najde zptlsob, jak sviij zivotni styl zlepsit (BlahuSova, 2009).

S volbou zivotniho stylu mohou byt spojeny nékteré rizikové faktory a s tim muze
souviset zvySeni pravdépodobnosti onemocnéni, piikladem mize byt vylouceni
mlécnych vyrobka ze stravy, ¢imz dojde k ubytku vapniku v lidském téle, coz muze
zpusobit vznik osteoporozy (kiehkost a lamavost kosti), kazivost zubii a svalové kiece

(BlahuSova, 2009).

Nejen vybér zivotniho stylu, ale také vliv prostiedi a genetické faktory mohou ovlivnit

vznik onemocnéni (Blahusova, 2009).

Na rozdil od zivotniho stylu, ktery si lze zvolit, vliv prostfedi (napt. bydleni
a zaméstnani) upln€ ovlivnit nejde, piikladem mize byt prace s chemikaliemi,
pii které existuje snaha minimalizovat vliv uvedenych latek na zdravi, ale nelze ho zcela
vyloucit (BlahuSova, 2009).

Ke zlepSeni zivotniho stylu lze pfispét naptiklad eliminaci koufeni, piti nadmérného
mnozstvi alkoholu, omezenim tu¢nych pokrmu, zafazenim ovoce, zeleniny a ryb

do jidelni¢ku, udrzovanim své optimalni hmotnosti a pravidelnym cvicenim (BlahuSova,

2009).
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Obr. ¢. 3: Potravinova pyramida

cukr, tuk, sl
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mléko a dritbes
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vyrobky luéténiny

zelenina ovoce

obiloviny, ryze, téstoviny, peéivo

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Petrova & Smidova, 2014), 2018

Zastoupeni doporucovaného pifjmu jednotlivych skupin potravin v Ceské republice je
zobrazeno potravinovou pyramidou znédzoriiujici pomér a mnozstvi celodenniho
zastoupeni jednotlivych skupin potravin ve stravé. Ministerstvo zdravotnictvi vydalo
potravinovou pyramidu v ramci projekti podpory zdravi v roce 2005. Tato pyramida je
rozdélena do tii pater a vrcholu, pfi¢emz druhé a tfeti patro se sklada ze dvou polovin.
Stravovanim dle této pyramidy si lze zajistit vhodnou skladbu vyzivy

(Petrova & Smidova, 2014).

Nejcastéji by kazdy mél do svého jidelnicku zatradit potraviny, které jsou uvedeny
ve spodni ¢asti pyramidy. Cim vyse, smérem k vrcholu pyramidy, tim niZ§i konzumace
danych potravin (ceskenoviny.cz, 2018).

Pro lidské télo je dilezitd kazda skupina v pyramid¢€, nebot’ zddnéd z nich neobsahuje

veskeré ziviny potiebné pro lidské té€lo (Blahusova, 2009).
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Tab. ¢. 1: Pfehled doporucenych potravin z potravinové pyramidy

Doporuceny
Potraviny denni pocet | Priklady definice 1 porce Obsah
porci
sacharidy (zdroj
o . 1 rohlik, 150-200 ml energie pro
obiloviny, ryze, , y i
téstoviny, pecivo 3-6 ovevsnyfch’ ylovc.ekv, 125 g . organlsml,ls),.
vafené ryze €i téstovin vitamin B, vlaknina,
mineralni latky
paprika, rajce, 1 miska voda, vitaminy,
zelenina 3-5 salatu (150-200 ml), 125 g | vlaknina, mineralni
vafené zeleniny latky
jablko, banan, pomeranc, voda, vlaknina,
ovoce 2-4 1 miska drobného ovoce | vitaminy, mineralni
(150-200 ml) latky
mléko a mlécné 250-300 ml mlicka, k;q?ﬂ;frl;lzlillf;;’{gl%
, 2-3 150-200 ml jogurtu, 55 g e
vyrobky ; vapnik, vitaminy B2,
Syra B12,AaD
kvalitni bilkoviny,
maso zelezo, vitaminy,
mineralni latky
jod, bilkoviny,
ryby nenasycené mastné
80 g masa, 1 vejce, kyseliny
1-2 150-200 ml vafenych kvalitni bilkoviny,
‘ lusténin vitaminy rozpustné
vejee v tucich, mineralni
latky - fosfor, draslik
a zinek
lu¥iéniny rostlinné bilkoviny,
vlaknina, vitamin B
cukr, tuk, sul 0-2 10 g tuk, 10 g cukr doporuceno

omezené mnozstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Petrova & Smidova, 2014) a (ceskenoviny.cz, 2018),

2018
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Obdobou potravinové pyramidy je potravinovy talif, ktery se pouziva v USA, lodicka

ve Francii & duha v Kanadg (Petrova & Smidova, 2014).

Obr. €. 4: Potravinovy talif

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (sjidelnicek.cz, 2018), 2018

Potravinovy talif vytvofili experti z Harvardu, ktefi doporucuji zafadit do stravy

v nejvetsim mnozstvi zeleninu (sjidelnicek.cz, 2018).

Novakova (2012, s. 52) formuluje zdravi jako ,,stav plné télesné, socialni a dusevni

73

pohody. Zdravi neni pouze absence nemoci ¢i invalidity.” Podpora zdravi vede

ke zlepSeni zdravi obyvatel a prostiedi.
Projekty podporujici zdravi:

» vychazeji z Narodniho programu zdravi,

» cilem je podpora a posileni zajmu obyvatel o zdravi, pfedchazeni nemocem,
» zaméfuji se naptiklad na rodinu, $kolu a obec,
>

ptikladem je projekt Zdrava Skola (Novéakova, 2012).
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Svétova zdravotnickd organizace definuje zdravi jako stav Uplné télesné, duSevni
a socialni pohody, a nikoliv pouze absence nemoci ¢i slabosti. Uzivani nejvyssi
dosazitelné urovné zdravi je jednim ze zakladnich prav kazdé lidské bytosti bez ohledu
na rasu, nabozenstvi, politickou viru, ekonomicky ¢i spoleCensky stav. Zdravi vSech
obyvatel je zasadni pro dosazeni miru a bezpecnosti a zavisi na nejvyssi spolupraci
jednotlived a statli. Vlady maji odpovédnost za zdravi svych obyvatel. Optimalniho
stavu 1ze dosdhnout pouze poskytovanim dostatecnych zdravotnich a socidlnich opatieni

(who.int, 2018).
Mezi faktory, které ovliviuji zdravi, patii dle Petrové a Smidové (2014, s. 100):

>, zivotni styl - 50 %",

» , geneticky zdklad - 20 %",

» , zivotni prostredi - 20 %",

» ,zdravotnické sluzby - 10 % *.

Dosedlova (2016) uvadi nasledujici faktory ovliviiujici zdravi dle Svétové zdravotnické

organizace:

» zivotni styl - 50 %,
» genetické faktory - 25 %,

» zivotni a pracovni prostiedi a zdravotni péce - 25 %.
Pé&t pilifh zdravého Zivota:

» obrana proti stresu,
vyziva,
fyzicka zdatnost,

regenerace a relaxace,

YV V VYV V

ochrana proti Skodlivym navykim (Klescht, 2008).
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v

Mezi 11 nejdilezitéjSich Cinnosti dle Aguse (2014), které je mozné udé¢lat pro to,

aby si Clovek udrzel zdravi patii:

» kazdoroc¢ni zdravotni prohlidka u 1ékare,

rodinna anamnéza,

nekoufit,

byt fyzicky aktivni,

délat véci pravidelné ve stejnou dobu (jist, spat a cvicit),

poznat sv¢é télo, co se tyka naznakli, symptomt a probrat to se svym Iékafem,

YV V.V V V V

jist zdravé - pfedevsim ovoce, zeleninu, celozrnné vyrobky a ryby,
- potraviny s nizkym obsahem tuki, cukrti a soli,

udrzovat si zdravou hmotnost,

zvladat stres,

pit alkohol jen v omezeném mnozstvi,

Y V V V

udrzovat si pravidelny spankovy rytmus.

Dal§i dtleZitou ¢innosti podporujici udrzeni zdravi je dle Petrové a Smidové (2014)
uptfednostnéni rostlinnych oleji pred zivo¢iSnymi tuky a omezeni sladkosti a sladkych

napoju.
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6.1 Vyziva jako soucast zdravotniho stylu

Kazdy lidsky organismus potiebuje ke spravné cCinnosti energii ziskanou
prostiednictvim potravin, které konzumuje. Kvalitni strava ma byt vyvazena
a rozmanitd s dostateCnym piisunem Zzivin, vitaminli a mineralii. Pfedev$im vyvazenost
stravy je zde velice dilezitd. Jednostranna strava mize zapfi€init oslabeni imunitniho
systému a zvysit riziko onemocnéni. Za nejdilezitéjsi zivinu pro zdravy rust a vyvoj
organismu lze povazovat vodu, kterd u dospélého ¢loveéka tvoii okolo 60 % celkové
télesné hmotnosti. Voda hraje nenahraditelnou ulohu v tvorbé energie, zajistuje
transport, absorpci a rozpousSténi vitamind, minerali a dalSich latek. Ovoce a zelenina
obsahuje 75 az 90 % vody, maso 50 az 70 % vody, dzus, mléko a roztoky glukozy vice
nez 85 % vody. Denni pfijem vody by se mél pohybovat pfiblizné kolem 2-3 litri.
Béhem jedné hodiny pohybové aktivity Clovek ztrati kolem 1 litru tekutiny, které je
potieba doplnit. V ptipadé nedoplnéni ztraty tekutin, je snadné se dostat do stavu
dehydratace, ktery mulze byt velmi nebezpecny. Mezi nasledky dehydratace patii
zhorSeni fyzického vykonu az o 48 % a zvySeni vyskytu kie¢i z horka, Uzeh
a vyCerpani. Piedejit dehydrataci 1ze nejen dostatkem tekutin, ale i konzumaci potravin

s vy$§im obsahem vody, jako je ovoce a zelenina (Kleiner & Robinson, 2010).

V ramci zdravého zivotniho stylu se lidé casto uchyluji k alternativni vyzive. Néktera
doporuceni alternativnich smért ve vyzivé jsou vSak v rozporu s vyzivovymi
doporu¢enimi Svétové zdravotnické organizace. V pfipadé dlouhodobého drzeni
takového sméru vyzivy, mize dojit k nedostatecnému zasobeni organismu potfebnymi
latkami. Vegetaridnstvi patii mezi jeden z nejCastéji pouzivanych alternativnich smért
stravovani, v ramci kterého lidé odmitaji konzumaci masa a vSech vyrobki, které jsou
zn¢j vytvorené. Diky tomu, Ze ostatni zivoCisSné produkty jako jsou mléko a vejce
konzumuji, dé se jejich alternativni zplisob vyZzivy povazovat za plnohodnotny. Tomuto
sméru vyzivy se pro uptesnéni fiké lakto-ovo-vegetarianstvi. Semivegetariani navic

do svého jidelni¢ku zatazuji ryby a dribez (Chrpova, 2010).
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Vedle vegetaridnstvi existuje tzv. veganstvi, jako jeho ptisnéjsi forma, v ramci které lidé
konzumuji pouze rostlinnou stravu. V tomto piipad¢ vSak uZz neni zachovéana
plnohodnotnost stravy a u vegant tak miize dochazet k projevu deficitu plnohodnotné
zivo¢isné bilkoviny, Zeleza, vitaminu B12, ktery je obsazen pouze v Zzivoc¢iSnych

zdrojich a vapniku, nejlépe ziskaného z mléka a mlécnych vyrobkl (Chrpova, 2010).

Kromé téchto vySe uvedenych alternativnich smérti vyzivy, existuje i fada dalSich

(Petrova & Smidové, 2014) a (Chrpova, 2010).

6.2 Pohyb jako soucast Zivotniho stylu

vvvvvv

popisovana jako ,,schopnost provadet kazdodenni ukoly svizné bez prilisné namahy,
s dostatkem energie a s dostatecnou rezervou pro spokojené prozivani volného casu
a zvlddani nepredvidanych uddlosti.“ (Blahusova, 2009, s. 15) Uroven fyzické zdatnosti
kazdého jedince je spojena s vykonem fyzické Cinnosti a znamena tedy, Ze ¢im vice
dokéze naSe té€lo vykonavat fyzickych cinnosti, tim vice se zlepSuje nase fyzicka
zdatnost a zdravotni stav. Po kazdé fyzické aktivité je nezbytnd relaxace a regenerace
organismu s piihlédnutim k véku, zdravotnimu stavu, osobnosti a psychickému

rozpolozeni (Blahusova, 2009).
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7 Prakticka ¢ast

Prakticka Cast bakalarské prace se zabyva samotnou analyzou nakupniho chovani
spotfebitelt. Prostfednictvim dotazniku, ktery se tyka preferenci spottebitelit vékové
kategorie 18-26 let a spotiebiteld ve veku 60 let a vice, bylo provedeno kvantitativni

Setfeni s cilem ovéfit nize uvedené hypotézy.
Stanovené hypotézy:

» Hypotéza €. 1: Vice nez 20 % respondenti ve vékové kategorii 18-26 let vyuziva

k ndkupu masa specializované prodejny.

» Hypotéza ¢. 2: 60 % respondentti ve vékové kategorii 60 let a vice nakupuje

potraviny v akci do zdsoby s ohledem na dobu spotieby.

» Hypotéza ¢. 3: Respondenti ve vékové kategorii 60 let a vice se nejcastéji

informuji o zlevnéné nabidce potravin na trhu z reklamnich letaka.

» Hypotéza €. 4: Respondenti ve vékové kategorii 18-26 let se nejcastéji dozvidaji

o zdravém stravovani z internetu.

» Hypotéza ¢. 5: Vice nez polovina respondentli ve vékové kategorii 60 let a vice

se rozhodla pro zdravé stravovani z divodu nutnosti fesit zdravotni problémy.
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7.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméieno na analyzu ndkupniho chovani spotiebiteld,
na sledovani jejich ndkupnich preferenci, ¢etnosti nakupii a volbu konkrétnich potravin.
Dotaznik se skladal z 26 otazek, pfiCemz vSechny otazky byly pro respondenty povinné.
Dotaznik byl piistupny v aplikaci Formulafe Survio v obdobi od 16. 1. 2018 do
27.3.2018. Dotazniky byly posilany prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, rozdany

v papirové verzi ve Skole, nemocnicich a v ramci rodiny a pratel.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 130 respondentii, pfi¢emz ndvratnost byla
120 vyuzitelnych dotaznikl. Vysledky Setfeni byly zpracovany pomoci tabulkového
procesoru MS Excel. Otazky byly rozdéleny do né€kolika oblasti.

Nasledujici otazky spadaji do prvni oblasti, ktera byla zamétena na zjiSténi zakladnich

informaci o respondentech.
Otazka ¢. 1: Pohlavi

Obr. €. 5: Struktura respondentti dle pohlavi

50
45
40
35
30
25
20
15 A
10 A
5 -
o -

M Zena

B muz

pocet respondentd

18-26 let 60 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Rozd¢leni respondentli dle pohlavi se vénovala prvni otazka. Ve vékové kategorii 18-26
let se prizkumu zucastnilo 45 Zen a 15 muzi, lze tedy konstatovat jednoznacnou
pievahu zen. Naopak ve vékové kategorii 60 let a vice byl pomér Zen a muzi

vyrovnany, konkrétn¢ se jednalo o 29 zen a 31 muzi.
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Otazka €. 2: Vékova kategorie

Obr. €. 6: Struktura respondentt dle vékovych kategorii

m 18-26 let

60 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazka cislo dveé se tykala vékové kategorie, kde polovina respondenti patiila

do veékoveé kategorie 18-26 let a druha polovina do kategorie 60 let a vice.
Otazka ¢. 3: Bydlisté

Obr. €. 7: Struktura respondentd dle bydlisté

40 M Praha

B StredocCesky kraj

35
m JihocCesky kraj
30 B Plzerisky kraj
M Karlovarsky kraj
é 25
g m Ustecky kraj
c
o
§ 20 B Liberecky kraj
5
S B Kralovéhradecky
a kraj
m Pardubicky kraj

B Kraj Vysocina

m Jihomoravsky kraj

= Olomoucky kraj

[ |
18-26 let 60 let a vice

Zlinsky kraj

Moravskoslezsky
kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Dalsi otazkou zjistujici zdkladni informace o respondentech je otazka cislo tii,
ktera se tykd bydlist¢ respondentii. Nejvice respondentt, tedy 37, ve véku 18-26 let
pochazelo z Plzeniského kraje, coz koresponduje s faktem, ze nejvice dotaznikii bylo
rozdano respondentim pravé z tohoto kraje. Ve vekové kategorii 60 let a vice
prevladalo zastoupeni respondenttl z Usteckého kraje (22 respondenttl). Mezi ostatni
kraje, ze kterych respondenti ve véku 18-26 let pochézeli, pattily Praha, Stfedocesky
kraj, JihoCesky kraj, Karlovarsky kraj a Jihomoravsky kraj. Co se tyka respondenti
ve vékové kategorii 60 let a vice, ti pochazeli téZ prevazné z Prahy, StfedocCeského
kraje, Plzenského kraje a Karlovarského kraje. V zadné ze zkoumanych veékovych
kategorii nefigurovali respondenti z Libereckého kraje, Kralovéhradeckého kraje,
Pardubického kraje, Kraje Vysoc¢ina, Zlinského kraje, Olomouckého kraje

a Moravskoslezského kraje.
Otazka ¢. 4: Jaké je VaSe povolani?

Obr. €. 8: Struktura respondentli dle povolani

50
B student / studentka
45 -
40 - B nezaméstnany /
2 35 nezaméstnand
S m zaméstnanec
T 30 -
8 25 m podnikatel / podnikatelka
wv
(O]
o 20 1 B Zivnostnik
S 15 -
o m starobni déichodce
10 -
5 4 mate¥ska dovolend
i o ' mjiné
18-26 let 60 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V ramci Ctvrté otazky byli respondenti dotazovani na jimi vykondvané povolani.
Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze z mladSi vékové kategorie se Setfeni
zucastnilo nejvice studentii (celkem 47). Ze starSi vékové kategorie se Setfeni zucastnilo
nejvice starobnich dichodct (celkem 43). Mezi dalsi skupiny mladSich respondenta
patiili nezaméstnani, zameéstnanci, zena na matefské dovolené a jini. Jako jiné

zaméstnani uvedla jedna respondentka, Ze je zaroven jak studentka, tak zaméstnana.
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U starSich respondentd se jednalo také o nezaméstnané, zaméstnané, podnikatele,

zivnostniky a jiné. Jako jiné povolani uvedl jeden respondent, Ze je invalidni dichodce.
Otazka ¢. 5: Kolik osob s Vami Zije v jedné domacnosti?

Obr. €. 9: Pocet osob Zijicich s respondentem ve spolecné domacnosti

25

M Ziji sdm / sama

ml
m2

m3

pocet respondentd

m4

W vice

18-26 let 60 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Posledni otazka, tedy patd, patfici do kategorie zjiStovani zékladnich informaci

o respondentech je pocet osob zijicich s respondentem v domacnosti. Respondenti

.....

.....

osobou.

Nasledujici otazky spadaji do druhé oblasti, ktera byla zaméfena na sledovani

nakupniho chovani spotiebitelt.

Nasledujici vyhodnoceni jednotlivych otazek a komparace odpovédi respondentii obou
veékovych kategorii odhali rozdily v jejich ndkupnim chovani, které zavisi pravé na véku

respondentql.
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Otazka ¢. 6: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Obr. €. 10: Frekvence nakupu potravin
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20 - m kazdy den

M nékolikrat tydné

¥ jednou za tyden

pocet respondentd
[EY
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l
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M jednou za mésic

B nenakupuji

pecivo ostatni pecivo ostatni
potraviny potraviny jiné
18-26 let 60 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazka cislo Sest zjist'ovala, jak Casto respondenti nakupuji pecivo a ostatni potraviny.
Respondenti ve vékové kategorii 18-26 let nejcastéji nakupuji pecivo nékolikrat tydné
(25 respondentll). Na druhé nejcastéjsi odpovédi tykajici se ndkupu peciva se ob¢
skupiny respondentii shodly a uvedly jednou za tyden. Zajimavé je také to, ze mezi
respondenty ve vékové kategorii 18-26 let se nasli tii, kteti uvedli, Ze peCivo nekupuji
vubec. Je pravdou, ze nckteti mladi lidé opravdu pecivo nejedi, jak z divodu diet,

tak 1 z dvodu ptipadné alergie na lepek a pecivo si doma sami pecou.

Dal$im divodem pro volbu dané odpovédi mize byt fakt, ze jim pecivo kupuje nékdo
jiny, osoba, se kterou respondent zije v jedné domacnosti. Naopak respondenti

ve veékové kategorii 60 let a vice nakupuji peCivo nejcastéji kazdy den (22 respondenti).

Co se tykd ndkupu ostatnich potravin, respondenti ve vékové kategorii 18-26 let je
nejcasteji nakupuji jednou za tyden (27 respondentil). Druhou nejcastéjsi odpovédi byl
nakup ostatnich potravin nékolikrat tydné (19 respondentil). Respondenti ve vékové
kategorii 60 let a vice potraviny nejcastéji nakupuji jednou za tyden ¢i nekolikrat tydné.

Na této odpovédi se shodl stejny pocet respondent z obou skupin (22 respondenttt).
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Otazka ¢. 7: Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

Obr. €. 11: Misto nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazka cislo sedm se tykala mista nadkupu peciva, masa a ostatnich potravin.
Respondenti z obou vékovych kategorii nejcastéji nakupuji pecivo v diskontech jako je
Lidl, Norma, Penny Market ¢i COOP. Autorka se domniva, Zze hlavnim divodem je
dostupnost prodejny v misté bydlisté. Druhym nejcastéjSim obchodem je supermarket
¢1 hypermarket, a to také u obou veékovych kategorii. Respondenti ve vé€kové kategorii
18-26 let nakupuji jeSt¢ pecivo v menSich prodejnach typu vecerka
a ve specializovanych prodejnach. Jeden respondent nakupuje pe€ivo na internetu
a jeden na trzisti.

Najdou se zde i tfi respondenti, ktefi nenakupuji viibec, jak jiz vyplynulo z vysledkt
pfedchazejici otazky. Respondenti ve v€ku 60 let a vice nakupuji téz pecivo v mensich

a ve specializovanych prodejnach.

Maso nakupuji respondenti ve veéku 18-26 let nejCastéji v supermarketech
a hypermarketech. Oproti tomu respondenti star§i v€kové kategorie jej nejCastéji
nakupuji v obchodech typu diskont. Pomérn¢ velky pocet respondentti mlads$i vékové

kategorie si jde koupit maso do specializované prodejny, tedy do feznictvi.
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Ctrnact respondentti navitivi za uéelem nakupu diskonty. Dalsim mistem, kde

respondenti nakupuji, jsou mensi prodejny, internet a trzisté. Nektefi nenakupuji viibec.

Velky pocet respondentl ve véku 60 let a vice nakupuje maso v supermarketech
a hypermarketech. Mens$i cast respondenti maso nakupuje v menSich prodejnach,

specializovanych prodejnach ¢i jej viibec nekupuje.

Posledni sledovanou skupinou jsou ostatni potraviny, které respondenti ve véku 18-26
let nejcastéji nakupuji v supermarketech a hypermarketech a poté v diskontech. Oproti
tomu respondenti ve véku 60 let a vice nakupy ostatnich potravin realizuji nejvice
v diskontech a poté v supermarketech a hypermarketech. Respondenti mladsi vékové
kategorie nakupuji jeSté ostatni potraviny v menSich prodejnach, ale nebrani se,
narozdil od star§i vékové kategorie ndkupu potravin na internetu, na trzisti,
ve specializovanych prodejnach, ¢i je nenakupuji vibec. Men$i cast respondenti
ve veku 60 let a vice nakupuje jest¢ v mensich prodejnach.

Na zavér vyhodnoceni otdzky, kde respondenti nejcastéji nakupuji, 1ze jednoznacné fici,
ze obé vekové kategorie nakupuji vSechny uvedené druhy potravin v diskontech

¢1 supermarket a hypermarketech.

Autorka se domniva, ze hlavnim diivodem takového stavu je moznost pofidit v téchto
typech obchodi na jednom misté vSe. Respondenti ve vékové kategorii 18-26 let se pak
v porovnani s v€kovou kategorii 60 let a vice neboji nakupovat také pies internet

¢1 na trzisti, kde starsi vékova skupina respondenti nenakupuje viibec.
Otazka ¢. 8: Jak dlouho jste ochotni ¢ekat ve fronté na nakup?

Obr. €. 12: Doba ¢ekani ve fronté na nakup
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Osma otazka, tykajici se doby cekéani ve fronté¢ na nakup, je rozdélena na cekani
u pokladny a na cekéni u pultu. Nejvice respondentti v obou veékovych kategoriich je
ochotno u pokladny stdit maximaln¢ 3-5 minut. Z vysledk Setfeni také vyplyva,
ze ve front¢ u pokladny vydrzi déle nez 5 minut vice respondenti ve véku 18-26 let.
Stejny pocet respondentll z obou kategorii pak v pfipadé dlouhé fronty neceka a radeji
jde nakoupit jinam. Pfiblizné stejny pocet respondentii z obou veékovych kategorii je
ochoten ¢ekat u pokladny do 2 minut. Co se tykda doby ¢ekani u pultu, opét nejvice
respondentit v obou vékovych kategoriich uvedlo 3-5 minut. Jako druhad nejcastéjsi
odpovéd’ byla uvedena doba ¢ekani do 2 minut. V porovnani ochoty ¢ekat u pokladny
au pultu, je jasné vidét, ze u pultu lidé nemaji tolik trpélivosti a mnohem vic
respondentl u néj v piipadé fronty ani neceka a radéji jde nakoupit jinam. Ochotu ¢ekat
samoziejme ovliviiuje skutecnost, ze u pokladny, kde si lidé vylozi nakoupené zbozi, je
s pultovym prodejem.

Otazka €. 9: Pri nakupu potravin uprednostiiujete ceské vyrobky nebo zahrani¢ni?

Obr. €. 13: Preference ¢eskych ¢i zahrani¢nich potravin

40

35

30

25

W Ceské vyrobk
20 - y Yy

B zahrani¢ni vyrobky

15 1 B je mi to jedno

pocet respondentd

10 A —

18-26 let 60 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Otazka cislo devét se tykala uptednostnéni ndkupu potravin ¢eskych ¢i zahranic¢nich.
Respondentiim ve veékové kategorii 18-26 let je nejcastéji jedno, zda se jednd o Cesky
nebo zahrani¢ni vyrobek (36 respondentil). Jejich ndkup tak neni timto zplisobem
ovlivnén. Naopak respondenti ve véku 60 let a vice upfednostiiuji nejcastéji vyrobky
ceské (38 respondentt). I ptfes rozdilnost nejcastéji uvedenych odpoveédi respondentli
obou vékovych kategorii je evidentni, ze zahranicni vyrobky proti ¢eskym preferuje

pouze maly pocet respondentti a to bez ohledu na vék.
Otazka ¢. 10: Jezdite nakupovat potraviny do zahranici?

Obr. €. 14: Néakup potravin v zahrani¢i
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V otéazce Cislo deset, zda jezdi respondenti nakupovat potraviny do zahranici, se op¢t
shodly v nejcastéjSich odpovédich obé veékové kategorie a uvedly, Ze do zahranici
potraviny nakupovat nejezdi. U vekové kategorie 18-26 let toto uvedlo 37 respondentd,
u vékove kategorie 60 let a vice pak dokonce 48 respondentti. Co se tyka odpovédi ano,
uvedlo ji 23 respondentti ve véku 18-26 let a pouze 12 respondentl ve veéku 60 let

a vice.
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Otazka ¢. 11: Kam do zahranici jezdite nakupovat potraviny?

Obr. €. 15: Misto nakupu potravin v zahranici

25

20 A

15 A

m Némecko

10 - M Polsko

jiné

pocet respondentd

18-26 let 60 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

S otazkou, zda respondenti jezdi nakupovat potraviny do zahranici, souvisi otazka c¢islo
jedendct, ktera se respondentli dotazuje, kam konkrétné jezdi. V predchazejici otdzce
uvedlo nédkupy potravin 23 respondentil ve véku 18-26 let. Podle vysledkd Setieni je
jasné, ze vSichni, krom¢ jednoho respondenta, jezdi nakupovat potraviny do Némecka.
Jeden respondent uvedl, Ze jezdi nakupovat potraviny do Béloruska. Ve vékové
kategorii 60 let a vice odpovéd€lo na predchazejici otazku kladné¢ 12 respondenti,
kteti jezdi nakupovat potraviny do zahrani¢i. Opét skoro vSichni respondenti uvedli,
ze jezdi nakupovat potraviny do Némecka. Co se tykd nakupu potravin v Polsku, jezdi

tam pouze jeden respondent.

Otazka €. 12: Jaké mate diivody k nidkupu potravin v zahranic¢i? MiiZete oznacit

vice odpovédi.

Obr. €. 16: Diivody k nakupu potravin v zahrani¢i
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Otazka Cislo dvanact se tykala diivoda k ndkupu potravin v zahrani¢i, kde respondenti
mohli zvolit vice odpovédi. V obou vékovych kategoriich respondenti uptfednostiiuji
vys$i kvalitu nabizeného zbozi pied ptiznivejsi cenou a SirSim sortimentem. Za druhou
nejcastéjsi odpoveéd’ respondenti ve véku 18-26 let oznacili §irSi sortiment a nakonec
priznivej$i cenu. Oproti tomu respondenti ve veéku 60 let a vice ohodnotili

v

jak pfiznivejsi cenu, tak i SirSi sortiment stejne.
Otazka ¢. 13: Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama p¥i nakupu potravin?

Obr. €. 17: Mira vlivu reklamy na ndkup potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Ttinacta otdzka se vénovala mife ovlivnéni zédkaznika pii ndkupu potravin reklamou.
Vétsina respondentll v obou vekovych kategoriich uvedla, ze reklama je pii nakupu
potravin ovliviiuje malo. Shodny pocet respondenttl, tedy 5, z obou vékovych kategorii
pak naopak uvedlo, ze je reklama velmi ovliviiuje. V mladsi vékové kategorii neni
dle odpovédi reklamou vibec ovlivnéno 15 respondenti. U starSi vékové kategorie

se reklamou neciti byt ovlivnéno 19 respondent.
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Otazka ¢. 14: Pokud jsou potraviny v akci, nakoupite si je do zasoby s ohledem

na dobu spotieby?

Obr. €. 18: Nakup potravin v akci a doba spotieby
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Otazka cislo ¢trnact se tykala ndkupu potravin v akci do zésoby s ohledem na dobu
spotieby. Jak je mozné vidét z grafu, vysledky u obou vékovych skupin se 1isi. Vice
respondenttl ve véku 18-26 let nakupuje potraviny v akci s ohledem na dobu spotieby
(42 respondenti). Ve veku 60 let a vice naopak ptevlada skupina respondentd,

kteti potraviny timto zpisobem nenakupuji (35 respondenttt).

Otazka ¢. 15: Z jakého zdroje se nejcastéji informujete o zlevnéné nabidce

potravin na trhu?

Obr. €. 19: Zdroj informaci o nabidce zlevnénych potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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V potadi dal$i otdzka se tykala zjiStovani, z jakého zdroje se nejCastéji respondenti
informuji o zlevnéné nabidce potravin na trhu. Obé vékové kategorie nejcasteji Cerpaji
informace z reklamnich letakl. Ve skupiné respondentti ve véku 18-26 let se konkrétné
jednalo o 27 respondentli, naopak v kategorii 60 let a vice toto uvedlo dokonce
41 respondentii. Druhou nejcastéjsi odpovédi u obou vékovych kategorii bylo,
ze se neinformuji vilbec. Z internetu pak cerpa informace dvakrat vice respondentii
ve véku 18-26 let nez ve véku 60 let a vice. U zbylych zdrojii jako je denni tisk
a televize, je pocet respondentil, kteti zvolili tuto odpovéd’ v obou veékovych kategoriich
témer stejny.

Otazka €. 16: Jaky zpisob platby preferujete?

Obr. €. 20: Preferovany zptsob platby
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Preferovanému zptisobu platby za nakup, se vénovala otazka Cislo Sestnact. Respondenti
ve vekové kategorii 18-26 let nejcastéji plati za své ndkupy platebni kartou
(38 respondenttl). Oproti tomu respondenti v druhé vékové kategorii upiednostiuji
hotovostni platbu (36 respondentti). Lidé ve véku 60 let a vice mnohdy ani platebni
kartu nemaji, ani ji nechtéji. Treti nabizenou moznost, tedy platbu Sekem, neuvedl

ani jeden respondent.
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Otazka €. 17: Co je pro Vas dulezité pri nakupu potravin? MiiZete oznadit vice

odpovédi.

Obr. €. 21: Faktory ovlivilujici preference spotiebiteli pti nakupu potravin
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Otazka ¢islo sedmnact se tykala toho, co je pro respondenty dulezité pii nakupu
potravin, pficemz mohli vybrat vice odpovédi. Pfi nakupu potravin jsou respondenti
vekové kategorie 18-26 let nejvice ovlivnéni cenou potravin (50 respondenttt). Témér
na stejné urovni byly hodnoceny vlastni zkuSenosti a kvalita produkti. Vlastni
a vice. Mezi dalsi dvé dulezita kritéria patii také kvalita produkt a cena, 1 kdyz zde
nejsou pocty odpoveédi uvadejici tato tii kritéria tolik vyrovnana jako u mladsi vékové

kategorie.

Minimalni vliv na ndkup potravin mé v obou ve€kovych kategoriich informovanost
prodejce, reklama a ochutnavky produkti a obal vyrobkil. Co se tykd porovnani
ostatnich nabizenych moznosti, pro respondenty vékové kategorie 18-26 let je
nutricni hodnoty, sortiment, znacka, misto pivodu, umisténi prodejny a atmosféra

prodejny.
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Otazka ¢. 18: Kolik mési¢né utratite za nakup potravin? Pokud jste saim / sama,

vypliite pouze za osobu.

Obr. €. 22: Mé&sicni utrata za potraviny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V poradi osmnactd otazka se vénovala mési¢ni utraté respondenti za ndkup potravin.
Nejvice respondentii v obou vékovych kategoriich utrati mésicné za potraviny pro celou
domaécnost vice nez 3 000 K¢. Nasli se 1 dva respondenti z obou kategorii, ktefi za celou
domacnost utrati pouze do 1 000 K¢. Jeden respondent ve véku 18-26 let utrati pouze
za sebe maximalné¢ do 3 000 K&, zatimco ve starSi vékové kategorii utrati devét
respondentt do 3 000 K¢. Jeden respondent dokonce utrati za ndkup potravin vice nez

3 000 K¢ za mésic.
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Otazka €. 19: Jaka suma je mési¢né vydavana Vas$i domacnosti za nakup téchto

potravin?

Obr. €. 23: VySe mésicnich vydajt za konkrétni potraviny
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Otazka cislo devatenact se tykala porovnani vySe mési¢nich vydajii za jednotlivé

potraviny. Nakup vybranych potravin dopadl nasledovné¢:

» brambory: respondenti ve véku 18-26 let za brambory nejcastéji utraci 1 - 50 K¢

a 51 - 100 K¢ za mésic (17 respondenttt). Z vysledkl vyplyva, ze dokonce jeden

respondent za n¢ utrati vice nez 1 000 K¢. Oproti tomu respondenti ve véku

60 let a vice za brambory nejCastéji utrati

za né mésicné neutrati vice nez 200 K¢&.

51 - 100 K¢ a zadny respondent

» ovoce: respondenti ve véku 18-26 let za ovoce nejcastéji utraci 201 - 500 K¢

(27 respondentil). Co se tyka respondentli ve véku 60 let a vice, tak utraceji

za ovoce nejvice mezi 101 az 200 K¢ (29 respondenti). Nasel se mezi nimi

1 jeden respondent, ktery za ovoce neutraci viibec.

49



zelenina: nejvys$si mésiéni utrata za zeleninu je stejnd jako za ovoce,
tzn., ze nejvice respondentli ve veékové kategorii 18-26 let za zeleninu utrati
201 az 500 K¢&. Oproti tomu respondenti ve veékové kategorii 60 let a vice
za zeleninu utrati 101 az 200 K¢. Opét se nasel jeden respondent starSi vékové

kategorie, ktery za zeleninu neutraci viibec.

pecivo: respondenti ve véku 18-26 let za pecivo nejvice utraceji 101 - 200 K¢
(17 respondenttl), s tim, ze oznaCeni této odpovédi bylo pomérné¢ vyrovnané
s ¢astkou 51 - 100 K¢ a 201 - 500 K¢&. Jeden respondent uvedl dokonce,
ze peCivo nekupuje viibec. Jednoznacnou odpovédi respondentli v kategorii

60 let a vice byla castka 51 - 100 K¢.

mlécné vyrobky: respondenti vékové kategorie 18-26 let nejcastéji utraceji
za mlé&né vyrobky mezi 201 az 500 K¢&. Zadny respondent za né neutrati vice
nez 1000 K¢. Co se tykd respondentii ve vekové kategorii 60 let a vice,
ti nejéastdji utraceji 51 - 100 K& za mlééné vyrobky, coz neni mnoho. Zadny

respondent za n€ neutrati vice nez 500 K¢.

cukr: respondenti z obou vékovych kategorii nejCastéji utraceji za cukr stejnou
castku, a to 1 - 50 K¢. Shodny pocet respondentit z obou kategorii uvedlo,
ze za cukr neutrati ani korunu. Ani jeden respondent ve véku 18-26 let za cukr
neutrati vice nez 500 K¢ a ani jeden respondent starsi vékové kategorie neutrati

vice nez 200 K¢.

vejce: respondenti z obou vékovych kategorii nejcastéji utraceji za vejce
shodnou ¢astku, a to 51 - 100 K¢. Ve veékové kategorii 18-26 let lze najit vice
respondenttl, kteti vejce viibec nekupuji. Na druhou stranu jsou nékteti ochotni
za vejce mesicné utratit az 1 000 K¢, zatimco respondenti ve véku 60 let a vice

za né utrati maximalné 200 K¢.
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» kava: respondenti ve vékové kategorii 18-26 let nejCastéji utrati za kavu mési¢né

51 - 100 K¢ a zaroven shodny pocet respondentti za kédvu neutrati ani korunu.
Maximalni utrata, kterou je v této vékové kategorii respondent ochoten vydat, je
v rozmezi 501 - 1 000 K¢&. Presné polovina respondenti ve véku 60 let a vice
utrati za kavu 51 - 100 K¢. Maximalni tutrata, kterou je ochoten jeden respondent

vydat, je v rozmezi 201 - 500 K¢.

nealkoholické napoje: nejvice respondent (celkem 16) z kategorie 18-26 let
utraci za nealkoholické napoje 101 - 200 K¢. Presné jedna Ctvrtina z této
kategorie respondentil za n¢ utraci 201 - 500 K¢. Najdou se zde jak ti, ktefi za né
neutrati ani korunu, tak ti, ktefi jsou ochotni za n¢ utratit vice nez 1 000 K¢.
Naopak respondenti ve veékové kategorii 60 let a vice nejCastéji utraceji
za nealkoholické napoje 51 - 100 K¢&. Ctrnict respondenti z této vékové
kategorie pak za n¢ neutrati ani korunu. Maximalni vySe, kterou je ochoten

respondent vynalozit na nakup nealkoholickych napoji, je 201 - 500 K¢.

Otazka ¢. 20: Jaké castky vydava mésicné VaSe domacnost za nakup téchto

potravin?

Obr. €. 24: M¢sicni vydaje za konkrétni potraviny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

51



Dvacata otazka se tykala porovnani vyse mési¢nich vydajii za maso, alkoholické napoje

a cigarety. Vysledky jsou nésledujici:

» maso: respondenti ve véku 18-26 let utrati za maso nejcastéji 501 - 1 000 K¢,
zatimco respondenti ve véku 60 let a vice jen 301 - 500 K¢. Druhou nejcastéjsi
odpovédi u mladsi vékové kategorie poté bylo 301 - 500 K¢ a u starsi vekové
kategorie 501 - 1 000 K¢&. Vice respondentti mladsiho v€ku uvedlo, Ze za maso

mésiéné neutrati ani korunu.

» alkoholické napoje: nejvice respondentll ve véku 18-26 let utrati za alkoholické
napoje do 300 K¢ (25 respondentlt). Oproti tomu nejvice respondentll ve véku
60 let a vice uvedlo, Ze za n€ neutrati ani korunu. Takto odpovédéla bez jednoho
znich pfesna polovina. Co se tyka maximalni vydané castky, respondenti
ve veku 18-26 let jsou za alkoholické napoje ochotni utratit vice nez 1 501 K¢,

zatimco respondenti ve véku 60 let a vice 301 - 500 K¢.

» cigarety: co se tyka utraty za cigarety, obé vékové kategorie se shodly
na nejcastéj$i odpovédi, a to, Ze za cigarety neutraceji ani korunu. Na druhou
stranu se u obou kategorii nasli respondenti, ktefi jsou ochotni za cigarety dat

ivice nez 1 501 K& mésicné.
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Nasledujici otazky spadaji do tfeti zkoumané oblasti, kterd byla zaméfena na zdravou
VyZivu.
Otazka ¢. 21: Nakupujete v prodejnach se zdravou vyzZivou (potraviny pIné Zivin,

které maji priznivé nutri¢ni hodnoty) nebo BIO produkty?

Obr. €. 25: Néakup v prodejnach se zdravou vyzivou nebo BIO produkty
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V potadi dalsi otazka se vénovala zkoumani, zda respondenti nakupuji v prodejnach
se zdravou vyzivou (potraviny plné Zzivin, které maji ptiznivé nutricni hodnoty)
nebo BIO produkty. V obou vékovych kategoriich ptevazuje odpovéd’ - nenakupuji tam.
Skoro polovina respondentli ve veku 18-26 let, tedy 25, nakupuje v prodejnach
se zdravou vyzivou ¢i BIO produkty. Co se tyka starSi vékové kategorie, tak zde
nakupuje v takovych prodejnach pouze 10 respondentii. Autorka se domniva,
ze divodem je predevSim to, Ze zdravd vyziva zacala byt velmi rozSifena
az v poslednich letech a pro star$i respondenty se tak jedna o novy smér, ktery si pfili§
neosvojili. Svou roli zde samoziejmé hraje také cena, ktera se u BIO produkt pohybuje

na vyssi arovni.
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Otazka €. 22: Co pro Vas znamena zdrava vyZiva ve VaSem Zivoté?

Obr. €. 26: Hodnoceni vyznamu zdravé vyzivy respondenty
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Tato otazka byla zaméfena na zjiSténi, co pro respondenty znamena zdrava vyZziva
v jejich zivoté. I pfes to, ze zdrava vyziva zacCala byt velmi oblibena az v poslednich
letech, v obou vékovych kategoriich odpovédélo nejvice respondentti, Ze se na ni ob¢as
zaméti. Na druhou stranu lze ze ziskanych odpovédi odvodit také to, ze zdrava vyziva je
spiSe trend poslednich let, jelikoz 20 respondentli ve véku 60 let a vice odpovédélo,
Ze jim to nic nefika. Skoro jedna ¢tvrtina respondentit ve véku 18-26 let se o ni zajima
aji zdraveé. Co se tyka starsi vékové kategorie, tak pouze 6 respondentl se o zdravou
vyzivu zajima a ji zdrave.

Otazka €. 23: Odkud se nejcéastéji dozvidate o zdravém stravovani?

Obr. €. 27: Zdroje informaci o zdravém stravovani

40 H televize
35
Hinternet
2 30
g o
° 25 m denni tisk
8 20
4 m 3kola
E 15
g 10 W pidtelé
> m tyto informace nesleduji a
0 - nevyhledavam
18-26 let 60 let a vice jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

54



Dvacata treti otazka se tykala toho, odkud se respondenti nej¢astéji dozvidaji o zdravém
stravovani. Respondenti ve véku 18-26 let se nejcastéji dozvidaji o zdravém stravovani
z internetu (37 respondentti). Oproti tomu nejcastéjsi odpovéd’ u respondentt ve véku
60 let a vice byla televize. Takto odpovédélo 22 respondentti. Ani jeden z respondentii
neuvedl jako zdroj informaci nabizenou odpovéd ,,ve Skole”. Druhou nejcastéjsi
odpovédi u mladsi veékové kategorie bylo, Ze respondenti tyto informace vibec
nesleduji a ani nevyhledavaji. DalSimi zdroji, které respondenti uvedli, byli pratelé,
televize, denni tisk a jiné. Mezi jiné respondenti uvedli lifestyle Casopisy a knihy
o zdravi. Co se tyka star$i veékové kategorie, tak jako druhou nejcastéjsi odpovéd
respondenti uvedli internet. Shodny pocet respondentli uvedl i mozZnost, Ze tyto
informace vlbec nesleduje a ani nevyhledava. DalSimi zdroji, které respondenti uvedli,

byli ptatelé, denni tisk a jiné. Jako jiné jeden respondent uvedl knihy o zdravi.

Otazka €. 24: Co Vas motivovalo k tomu, Ze jste se rozhodl / rozhodla pro zdravé

stravovani? MiZete oznacit vice odpovédi.

Obr. ¢. 28: Motivace ke zdravému stravovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V potadi dalsi otazka byla zamétena na zjisténi, co respondenty motivovalo k tomu,
ze se rozhodli pro zdravé stravovani. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi. Nejvice
respondentl ve vékové kategorii 18-26 let uvedlo, ze se pro zdravé stravovani rozhodlo

z toho divodu, Ze pocitili potfebu Zit zdraveé (26 respondentit).
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Mezi dals$i nejcastéjSi odpovédi patfila prevence onemocnéni a potieba redukovat
télesnou hmotnost. Téméf jedna Ctvrtina respondentll zvolila nutnost fesit zdravotni
problémy a byla volena také moznost, ze respondenti zatim motivovani nejsou.
Respondenti ve véku 60 let a vice naopak za nejcastéjsi odpoveéd’ zvolili nutnost fesit
zdravotni problémy a uvadéli také, Ze zatim motivovani nejsou. Mezi dalsi divody
patiila potfeba redukovat télesnou hmotnost, prevence onemocnéni a potieba pocitu,
ze 7iji zdrave.

Otazka €. 25: Jak ¢asto nakupujete zdravé potraviny?

Obr. €. 29: Frekvence nakupu zdravych potravin
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Otazka cCislo dvacet pét se veénovala tomu, jak Casto respondenti nakupuji zdravé
potraviny. Respondenti ve vékové kategorii 18-26 let nejcastéji nakupuji ovoce
a zeleninu nékolikrat tydné (28 respondentll), zatimco respondenti ve vékové kategorii
60 let a vice nejcasteji nakupuji ovoce a zeleninu jednou za tyden (29 respondentil).
V obou vékovych kategoriich se najdou 1 respondenti, ktefi nakupuji ovoce a zeleninu
kazdy den. Jeden respondent z mladsi vékové kategorie a dva respondenti ze starsi
veékové kategorie nenakupuji ovoce a zeleninu vibec. Co se tyka ostatnich zdravych
potravin, respondenti ve vékové kategorii 18-26 let je nejcastéji nakupuji nékolikrat
tydné (15 respondenttli), zatimco respondenti ve vékové kategorii 60 let a vice je
nejcastéji nakupuji jednou za tyden (30 respondentil). V obou vékovych kategoriich
se najdou i respondenti, ktefi nakupuji ostatni zdravé potraviny kazdy den, ale i ti, kteti
je nenakupuji vitbec.
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Otazka ¢. 26: Jak ¢asto konzumujete zdravé potraviny?

Obr. €. 30: Frekvence konzumace zdravych potravin
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Dvacata Sesta otdzka zjisStovala, jak Casto respondenti konzumuji zdravé potraviny.
Respondenti ve veékové kategorii 18-26 let nejcastéji konzumuji ovoce a zeleninu
nekolikrat tydné (27 respondentil), zatimco respondenti ve vékové kategorii 60 let a vice
je konzumuji kazdy den (30 respondentd). V obou vékovych kategoriich jeden
respondent ovoce a zeleninu nekonzumuje. Druhou nejcastéjsi odpovédi u respondentti
mladsi vékové kategorie bylo, Ze ovoce a zeleninu konzumuji kazdy den
(22 respondentil), zatimco u starSi vékové kategorie respondenti ovoce a zeleninu
konzumuji nékolikrat tydné (23 respondentti). Co se tyka ostatnich zdravych potravin,
tak v obou ve€kovych kategoriich respondenti nejcastéji zvolili odpovéd’ néckolikrat
tydn€. V obou veékovych kategoriich se najdou i respondenti, ktefi nakupuji ostatni

zdravé potraviny kazdy den, ale 1 ti, ktefi je nenakupuji viibec.
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7.1.1 Shrnuti vysledki provedeného dotaznikového Setfeni

vvvvvv

vyplyvajici z dotaznikového Setfeni a poté nasleduje potvrzeni ¢i zamitnuti stanovenych

hypotéz.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 130 respondentd, pficemz ndavratnost byla
120 vyuzitelnych dotaznikl. Z mladsi vékové kategorie se zucastnilo 45 Zen a 15 muzi,
1ze tedy konstatovat jednozna¢nou pievahu Zen. Naopak ve starSi vékové kategorii byl
pomér zen a muzli vyrovnany, konkrétné se jednalo o 29 zen a 31 muzi. Polovina
respondentll patfila do vékové kategorie 18-26 let a druha polovina do kategorie 60 let
a vice. Nejvice respondentl ve vékové kategorii 18-26 let pochézelo z Plzeniského kraje.
Co se tyka vékové kategorie 60 let a vice, ti nejvice pochazeli z Usteckého kraje.
Z mladsi veékové kategorie se Setfeni zcCastnilo nejvice studentl. Ze starSi veékoveé

kategorie se Setfeni zcastnilo nejvice starobnich dichodcti. Respondenti ve vékové

......

......

jeste s jednou osobou.

Respondenti ve vékové kategorii 18-26 let nejcastéji nakupuji pecivo nekolikrat tydné
a ostatni potraviny jednou za tyden. Zajimavé je, ze néktefi respondenti pecivo nekupuji
vibec. Autorka se domniv4, Ze diivodem pro to mohou byt zdravotni problémy
respondenti, a z nich plynouci nutnost dodrzovat bezlepkovou dietu. Respondenti
ve vékové kategorii 60 let a vice nejCastéji nakupuji pecivo kazdy den a ostatni
potraviny nékolikradt tydné ¢i jednou za tyden. Respondenti v obou vékovych
kategoriich nejcastéji nakupuji pecivo, maso a ostatni potraviny v diskontech
¢1 supermarketech a hypermarketech. Diivodem je v tomto piipadé moznost poftidit
v takovych typech obchodii na jednom mist¢ vSe. Tyto obchody pak velmi casto
pripravuji slevové akce, na coz zékaznici reaguji pozitivné. Respondenti mladsi vékové
kategorie se v porovndni se star§Sim vékovou kategorii neboji nakupovat také na trzisti
¢i ptes internet, kde respondenti starSi vékové kategorie nenakupuji vliibec. Respondenti
v obou veékovych kategoriich jsou nejcastéji ochotni ¢ekat ve fronté na nakup potravin

3-5 minut.
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Vétsing respondentli ve vekové kategorii 18-26 let je jedno, zda nakoupi Cesky nebo
zahrani¢ni vyrobek. Naopak respondenti ve vékové kategorii 60 let a vice upfednostiuji
nejcastéji Ceské vyrobky pfed zahranicnimi. VéEtSina respondenti obou vékovych
kategorii nejezdi nakupovat potraviny do zahrani¢i. Respondenti obou kategorii,
kteti jezdi nakupovat potraviny do zahranici, nejcastéji uvedli jako cil svych nakupt

Némecko, a to zejména z divodu tamni nabidky potravin vyssi kvality.

Co se tyka reklamy, ta u obou vékovych kategorii nehraje pfili§ velkou roli. Rozdil
ve vysledcich odpovédi mezi vékovymi kategoriemi byl zaznamendn v otazce nakupu
potravin v akci do zasoby s ohledem na dobu spotteby. Vétsina respondentti ve vékové
kategorii 18-26 let nakupuje potraviny v akci do zasoby s ohledem na dobu spotieby.
Ve vékové kategorii 60 let a vice naopak prevlada skupina respondentti, kteti potraviny
timto zpGsobem nenakupuji. Respondenti obou vékovych kategorii se nejcasteji
informuji o zlevnéné nabidce potravin na trhu z reklamnich letaki, které bud’ najdou

v postovni schrance, nebo si je sami vezmou v obchodech.

Dalsi otazkou, u které se odpovédi veékovych kategorii odliSuji, je otazka tykajici se
preferovaného zplisobu platby. Mladsi vékova kategorie nejcastéji plati za své nakupy
platebni kartou. Oproti tomu stars$i vékova kategorie upfednostituje hotovostni platbu.

Mnoho respondentti ve vékové kategorii 60 let a vice ani platebni kartu nevlastni.

Pii nakupu potravin jsou respondenti vékové kategorie 18-26 let nejvice ovlivnéni
cenou potravin, poté kvalitou produkti a vlastnimi zkuSenostmi. VSechna tato tii
kritéria byla hodnocena témét na stejné urovni. Co se tyka veékové kategorie 60 let
avice, tito respondenti jsou nejvice ovlivnéni vlastnimi zkuSenostmi. Polovina
respondentl star$i vékové kategorie je poté nejvice ovlivnéna kvalitou produkti.
Minimalni vliv na nakup potravin ma v obou vékovych kategoriich informovanost

prodejce, reklama a ochutnavky produktt a obal vyrobkii.

Nejvice respondentll utrati mésicné za potraviny pro celou domécnost vice nez
3 000 K¢, a to vsichni dotazovani bez ohledu na vék. Nejvice respondentli ve vékové
kategorii 18-26 let utrati pouze za svou osobni spotifebu potravin do 2 000 K¢&. Oproti
tomu nejvice respondentt ve vékové kategorii 60 let a vice utrati pouze za svou osobni

spotiebu potravin do 3 000 K¢.
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Casto diskutovanym tématem poslednich let je zdrava vyziva, ktera se pomalu dostava
do jidelnicku kazdého z nds. Ze vSech médii, se kterymi se béhem dne setkdvame, lze

slySet ¢i si precist, jak je zdrava strava pro lidské télo dilezita.

U obou skupin respondentil pievazuje odpovéd - nenakupuji tam. Skoro polovina
respondentll mladsi vékové kategorie nakupuje v prodejnach se zdravou vyzivou ¢i BIO
produkty, zatimco u star§i vékové kategorie nakupuje v téchto prodejnach méne
respondenti. Ob¢ veékové kategorie respondentli vSak prevazné uvadély, ze se na
zdravou vyzivu obcas zaméti. Respondenti vékové kategorie 18-26 let se nejcastéji
dozvidaji o zdravém stravovani z internetu. Star§i v€kova kategorie se nejcastéji

dozvida o zdravém stravovani piedevsim z televize.

Nejvice respondentii ve vékové kategorii 18-26 let se pro zdravé stravovani rozhodlo
ztoho divodu, Ze pocitili potiebu zit zdravé. Oproti tomu nejvice respondenti
ve vekové kategorii 60 let a vice se rozhodlo pro zdravé stravovani z diivodu nutnosti
fesit zdravotni problémy. Respondenti mladsi v€kové kategorie nejcastéji nakupuji
a konzumuji ovoce a zeleninu a ostatni zdravé potraviny nékolikrat tydné. Oproti tomu
respondenti stars$i vékové kategorie nejcastéji nakupuji ovoce a zeleninu a ostatni zdraveé
potraviny jednou za tyden. Star§i vékova kategorie nejCastéji konzumuje ovoce

a zeleninu kazdy den a ostatni zdravé potraviny né¢kolikrat tydné.

Potvrzeni ¢i zamitnuti stanovenych hypotéz:

Hypotéza ¢. 1: Vice nez 20 % respondentli ve vékové kategorii 18-26 let vyuziva

k ndkupu masa specializované prodejny.
» Tato hypotéza byla potvrzena na zakladé otazky Ccislo sedm, kterda zni:
,Kde nejcastéji nakupujete potraviny?* Ve vekové kategorii 18-26 let Sestnact
respondentll nejcastéji nakupuje maso ve specializované prodejné, tedy

v feznictvi, to je vice nez 20 % respondentl této vékové kategorie (26,67 %).
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Hypotéza €. 2: 60 % respondentl ve vékové kategorii 60 let a vice nakupuje potraviny
v akci do zasoby s ohledem na dobu spotieby.

» Tato hypotéza byla zamitnuta prostiednictvim otazky c¢islo ¢trnact, ktera zni:
»Pokud jsou potraviny v akci, nakoupite si je do zasoby s ohledem na dobu
spotieby?* Ve vékové kategorii 60 let a vice dvacet pét respondenti nakupuje
potraviny v akci do zasoby s ohledem na dobu spotieby, coz je pouze 41,67 %

respondentti této vékové kategorie.

Hypotéza €. 3: Respondenti ve veékové kategorii 60 let a vice se nejcastéji informuji
o zlevnéné nabidce potravin na trhu z reklamnich letak.

» Tato hypotéza byla potvrzena prostfednictvim otazky ¢islo patnact, ktera zni:

,»Z jakého zdroje se nejcastéji informujete o zlevnéné nabidce potravin na trhu?*

Ve vékové kategorii 60 let a vice se respondenti nejcastéji informuji o zlevnéné

nabidce potravin na trhu z reklamnich letakti. Takto odpoveédélo Ctyficet jedna

respondenttl této vékové kategorie.

Hypotéza ¢. 4: Respondenti ve vékové kategorii 18-26 let se nejcastéji dozvidaji
0 zdravém stravovani z internetu.

» Tato hypotéza byla potvrzena prostiednictvim otazky Cislo dvacet tii, ktera zni:

,Odkud se nejcastéji dozvidate o zdravém stravovani?“ Ve vékové kategorii

18-26 let se respondenti nejcastéji dozvidaji o zdravém stravovani z internetu.

Takto odpovédelo tricet sedm respondenttl této vékové kategorie.

Hypotéza €. 5: Vice nez polovina respondenti ve vékové kategorii 60 let a vice
se rozhodla pro zdravé stravovani z divodu nutnosti fesit zdravotni problémy.

» Tato hypotéza byla zamitnuta pomoci otazky cCislo dvacet Ctyfi, ktera zni:
,»Co Vas motivovalo k tomu, Ze jste se rozhodl / rozhodla pro zdravé
stravovani?*“ Respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Ve vékové kategorii
60 let a vice se devatenact respondentt rozhodlo pro zdravé stravovani z divodu
nutnosti fesit zdravotni problémy, coz je méné nez polovina respondentl této

veékové kategorie.

61



Zavér
Tématem této bakalaiské prace byla analyza nakupniho chovani spotiebitelii. Soucasti
teoretick¢ Casti bylo seznameni Ctendii se zakladnimi pojmy nékupniho chovani
spotfebitelti, ndkupnim rozhodovacim procesem, rolemi kupujiciho, typy nakupniho
chovéni, faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitell, hierarchii lidskych
potieb, problematikou front, ale také zdravym Zivotnim stylem a alternativni vyzivou.
Ke zpracovani této casti bylo vyuzito dostupnych odbornych publikaci zabyvajicich se

timto tématem.

Druhou cast bakalaiské prace tvorila prakticka cast, kterd prostiednictvim dotazniku
polozeného vybranym respondentim umoZznila komparovat ndkupni chovani
respondentl ve vékové kategorii 18-26 let a respondentii ve vékové kategorii 60 let
avice. Otazky v dotazniku byly rozd€leny do tfi oblasti. Prvni oblast otazek byla
zameétena na zjiSténi zakladnich informaci o respondentech, druhé oblast byla zamétena
na sledovani nakupniho chovani spotiebitell a tieti oblast se tykala zdravé vyzivy. Bylo

provedeno kvantitativni Setfeni s cilem ovéfit autorkou stanovené hypotézy.

Cilem bakalafské prace byla komparace nakupniho chovéni spotiebitelli ve vékové
kategorii 18-26 let se spotiebiteli ve vekové kategorii 60 let a vice a potvrzeni
¢1 zamitnuti stanovenych hypotéz. Provedeny vyzkum pfinesl ocekéavatelna i zajimava
zjisténi. S ohledem na pocet respondentti a jejich specifikaci vSak nelze uvedeny
vyzkum zobecnit. Mlze vSak slouzit jako zdklad pro dalsi, detailngjsi kvantitativni

¢i kvalitativni vyzkum.

Zajimava zjisténi pfinesly odpovédi respondentii na otazku cislo Ctrnact, ktera zni:
»Pokud jsou potraviny v akci, nakoupite si je do zasoby s ohledem na dobu spotieby?*
Ve vekové kategorii 18-26 let Ctyficet dva respondentli odpovédélo, Ze nakupuje
potraviny v akci do zasoby s ohledem na dobu spotieby. Co se tykd respondentd
ve vékoveé kategorii 60 let a vice, odpovédélo takto pouze dvacet pét respondentt.
Autorka se domnivala, ze u této otazky bude vice respondentl vékové kategorie 60 let
a vice nakupovat potraviny v akci do zasoby, a to z divodu obecné rozsiteného

predpokladu, Ze stars$i lidé se na akce a slevy zamétuji nejvice.
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Druhy zajimavy poznatek pfinesly odpoveédi na otazku cislo devatenact, ktera zni:
»Jakd suma je meésiéné¢ vydavana Vasi domacnosti za ndkup téchto potravin?“
Respondenti oznacili, jakou finan¢ni ¢astku utrati za brambory, ovoce, zeleninu, pecivo,
mlécné vyrobky, cukr, vejce, kdvu a nealkoholické napoje. Z dotaznikového Setieni
byly nejvice zajimavé odpovédi respondentl tykajicich se nédkupu nealkoholickych
napojii, a proto se autorka zmini pouze o nealkoholickych néapojich. Ve vékové
kategorii 18-26 let odpovédélo pét respondentti, Ze za nealkoholické napoje neutrati ani
korunu. Co se tyka respondentii ve vékové kategorii 60 let a vice, odpovédélo takto
dokonce cCtrnact respondentl. Vysledky jsou zajimavé, zohlednime-li skutecnost,
ze denni pfijem vody by se mél pohybovat kolem 2-3 litri. Diivodem takovéhoto
hodnoceni uvedené otazky mtize byt skutecnost, ze respondenti uptednostiiuji pitnou

vodu z kohoutku v jejich domacnosti ped balenou vodou, a to z diivodu lepsi chuté.

Treti zajimavy poznatek vyplynul z odpovédi na otdzku cislo dvacet, ktera zni:
,Jaké ¢astky vydava meési¢né Vase domacnost za nakup téchto potravin?“ Respondenti
oznacili, jakou financni castku utrati za maso, alkoholické napoje a cigarety.
Z dotaznikového Setfeni byly nejvice zajimavé odpovédi respondentii tykajicich se
nakupu cigaret, a proto se autorka zmini pouze o cigaretach. Ve vékové kategorii 18-26
let odpovédélo Ctyticet Ctyfi respondentll, ze za cigarety neutrati ani korunu. Co se tyka
respondentll ve vekové kategorii 60 let a vice, odpovédélo takto Ctyficet jedna
respondent. Takové vysledky se rozchazeji s pluvodnim ptedpokladem autorky,
ktery pocital s nizSim poctem respondentti, kteti neutrati za nakup cigaret ani korunu.
Diivodem takovéhoto hodnoceni uvedené otazky miize byt skutecnost, Ze v dnesni dobée

dba hodné lidi na své zdravi a snazi se omezit koufeni ¢i s nim tpln¢ piestat.

Ptinosem prace v teoretické roviné bylo ptedevSim vysvétleni dilezitych pojmi
tykajicich se nakupniho chovéni spotiebitelli a vysvétleni dopadu nékterych vliva
na rozhodovani spotiebiteld o ndkupu. Mezi vlivy, které ovliviiuji spotiebitele
pii nakupu, patii vlivy socialniho okoli (prodavaci ¢i zékaznici v prodejné) ¢i vlivy
obchodniho prostiedi (napt. atmosféra v prodejn¢). Prakticka Cast prace pak poukazala

piedevsim na rozdily v nakupnim chovani ovlivnéné vékem spotiebitele.
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Piiloha A - Dotaznik

Dotaznik

jako podklad pro bakalaiskou praci: Analyza ndkupniho chovani spotfebiteli
Vazena respondentko, vazeny respondente,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka spotiebitelského chovani
a zdravého zivotniho stylu.

Jsem studentkou 3. roéniku Fakulty ekonomické ZCU v Plzni. Vami poskytnuté
informace budou pouzity v mé bakalaiské praci. Dotaznik mé celkem 26 otazek a jeho
vyplnéni Vam zabere piiblizn€ 5 minut. Dotaznik je zcela anonymni. Neni - li uvedeno
jinak, oznacte u otazek vzdy jednu odpovéd’, kterd nejvice odpovida skutecnosti.

Predem Vam déekuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.

1. Pohlavi:
e 7Zena
e muz

2. Vékova kategorie:
o 18-26 let
e 60 letavice
3. Bydlisté:
e Hlavni mésto Praha
e StredocCesky kraj
e JihocCesky kraj
e Plzensky kraj
e Karlovarsky kraj
e Ustecky kraj
e Liberecky kraj
o Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj
e Kraj Vysocina
e Jihomoravsky kraj
e Olomoucky kraj
e Zlinsky kraj
e Moravskoslezsky kraj



4. Jaké je Vase povolani?

student / studentka
nezameéstnany / nezaméstnana
zaméstnanec

podnikatel / podnikatelka
zivnostnik

starobni diichodce

matefska dovolena

jiné

5. Kolik osob s Vami zije v jedné domacnosti?

Ziji sdm / sama

1
2
3
4

vice

6. Jak Casto nakupujete potraviny?

pecivo ostatni potraviny
kazdy den
nekolikrat tydné
jednou za tyden
jednou za 14 dni
jednou za mésic
nenakupuji

jiné




7. Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

pecivo maso ostatni potraviny
mensi prodejny - veCerka
diskonty (Lidl, Norma, Penny Market, COOP)
supermarket a hypermarket
na internetu
na trzisti
specializované prodejny (pekafstvi, feznictvi)
nenakupuji

jiné

8. Jak dlouho jste ochotni ¢ekat ve fronté na nakup?

u pokladny u pultu
do 2 minut
3-5 minut
déle

pokud je fronta, necekdm a nakoupim jinde

9. Pti nakupu potravin upiednostiiujete ¢eské vyrobky nebo zahrani¢ni?

ceské vyrobky
zahrani¢ni vyrobky

je mi to jedno

10. Jezdite nakupovat potraviny do zahranic¢i? Pokud ne, ptejdéte na otazku ¢. 13.

ano

ne

11. Kam do zahrani¢i jezdite nakupovat potraviny?

Neémecko
Polsko

jiné




12.

13.

14.

15.

16.

17.

Jaké mate divody k ndkupu potravin v zahranic¢i? MuiZete oznacit vice odpovédi.

Do jaké miry Vas ovlivituje reklama pfi ndkupu potravin?

Pokud jsou potraviny v akci, nakoupite si je do zasoby s ohledem na dobu spotieby?

Z jakého zdroje se nejcastéji informujete o zlevnéné nabidce potravin na trhu?

v

piiznivesi cena
vyssi kvalita

$irs$i sortiment

velmi
malo

vubec

ano

ne

internet

denni tisk

letaky

televize

vubec se neinformuji

jiné

Jaky zptisob platby preferujete?

Co je pro Vas dulezité pti nakupu potravin? MiiZete oznacit vice odpovédi.

hotovostni
platebni kartou

Seky

vlastni zkuSenosti

doporuceni rodiny ¢i nékoho jiného
kvalita produktt

nutri¢ni hodnoty

sortiment

znacka




cena
misto ptivodu

obal vyrobkl

umisténi prodejny
informovanost prodejce
atmosféra prodejny

reklama a ochutnavky produktti

18. Kolik mési¢né utratite za nakup potravin? Pokud jste sdim / sama, vypliite pouze

za osobu.

domacnost 1 osoba
do 1000 K¢
do 2000 K¢
do 3000 K¢
vice nez 3000 K¢

19. Jaka suma je mési¢né vydavana Vasi domacnosti za nakup téchto potravin?

0 K¢ 1-50 K¢ 51-100 K¢ 101-200 K¢ 201-500 K¢ 501-1000 K¢ nad 1000 K¢
brambory
ovoce
zelenina
pecivo
mlécné vyrobky
cukr
vejce
kava

nealko. napoje

20. Jaké castky vydava mésicné Vase domacnost za nakup téchto potravin?

0 K¢ 1-300 K¢ 301-500 K¢ 501-1000 K¢ 1001-1500 K¢ nad 1501 K¢
maso
alko. népoje

cigarety



21. Nakupujete v prodejnach se zdravou vyzivou (potraviny plné Zivin, které maji
priznivé nutriéni hodnoty) nebo BIO produkty?

e ano
e ne
22. Co pro Vas znamena zdrava vyziva ve Vasem zivote?
e zajimam se o ni, jim zdravé
e obcas se na ni zamétim
e uzndvam jiné zplusoby vyzivy (vegetarianstvi apod.)

e nic mi to nefika
23. Odkud se nejcastéji dozvidate o zdravém stravovani?

o televize

e internet

e denni tisk

e skola

e pratelé

e tyto informace nesleduji a nevyhledavam

e jiné

24. Co Vas motivovalo k tomu, ze jste se rozhodl / rozhodla pro zdravé stravovani?
Muzete oznacit vice odpovédi.

e potieba redukovat té€lesnou hmotnost
e prevence onemocnéni

e nutnost fesit zdravotni problémy

e potieba pocitu, ze ziji zdrave

e zatim motivovan / motivovana nejsem
25. Jak ¢asto nakupujete zdravé potraviny?
ovoce a zelenina  ostatni zdravé potraviny

e kazdy den

e nckolikrat tydné
e jednou za tyden

e jednou za 14 dni

¢ jednou za mésic



e nenakupuji

e jiné

26. Jak casto konzumujete zdravé potraviny?

ovoce a zelenina  ostatni zdravé potraviny

kazdy den

e nckolikrat tydné
e jednou za tyden

e jednou za 14 dni
¢ jednou za meésic
e nekonzumuji

e jiné

Deékuji za Vas Cas a vyplnéni tohoto dotazniku.



Abstrakt

MAKKIEHOVA, Séra. Analyza nékupniho chovani spotiebitelii. Plzen, 2018. 70 s.

Bakalatska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: spotiebitel, spotiebni chovani, teorie front, zdravy Zivotni styl, statistika

Tato bakalarskd prace je zaméfena na spotiebni chovani a postoje spotiebitell
k zakladnim potravinam v Ceské republice. Teoreticka &ast se zabyva problematikou
nakupniho chovani, konkrétn¢ definici spotiebitele, spotiebniho chovani, faktort,
které jej ovliviiuji, ndkupnim rozhodovacim procesem a teorii front. Dale se teoreticka
¢ast zabyva problematikou zdravého zivotniho stylu vcetné alternativni vyzivy. Cilem
praktické casti je zjiSténi postojii k nakupnimu chovani v ramci dvou vybranych
vekovych kategorii a jejich srovnéni. Zdrojem informaci k provedeni srovnani je
analyza dotaznikového Setfeni. Otazky v dotazniku jsou rozdéleny do tii oblasti. Prvni
oblast otazek je zaméfena na zjiSténi zakladnich informaci o respondentech, druha
oblast je zamétfena na sledovani ndkupniho chovani spotfebitel a tieti oblast se tyka

zdravé vyzivy.



Abstract

MAKKIEHOVA, Sara. Analysis of the consumers ' shopping behaviour. Plzef, 2018.

70 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: consumer, consumer behaviour, queuing theory, healthy lifestyle, statistics

This bachelor thesis is aimed at consumer behaviour and attitudes of consumers
to staple food in the Czech Republic. The theoretical part deals with the issue of
purchasing behaviour, namely definition of consumer, consumer behaviour, affecting
factors, purchasing decision process and queuing theory. Furthermore, the theoretical
part deals with the issue of healthy lifestyle including alternative nutrition. The aim of
the practical part is to identify attitudes towards buying behaviour within two selected
age categories and their comparison. The source of information for the comparison is
analysing of the questionnaire survey. Questions in the questionnaire are divided into
three areas. The first area of the questions is focused on gathering basic information
about respondents, the second is focused on consumer buying behaviour monitoring and

the third area concerns healthy nutrition.



