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Abstrakt

Bakalaiska prace analyzuje nakupni chovani spotiebitell v zavislosti na jejich
zivotnim stylu a s nim spjatou kvalitu stravovani ve form¢ regionalnich potravin.
Prvni cast je vénovana teoretickym podkladim, které se vztahuji k dané
problematice. Sklada se z vykladu zékladnich pojmu jako jsou spotiebitel, Zivotni
styl a regionalni potravina. Druha ¢ast je zaméfena na marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Zde bylo cilem zjistit, zda se populace Ceské republiky

zajimé o zdravy zivotni styl a s nim souvisejici kvalitu regionalnich potravin.

Klic¢ova slova: spotiebitel, nakupni chovani, zivotni styl, regionalni potravina

Abstract

The bachelor thesis analyzes the purchasing behavior of consumers
depending on their lifestyle and related diet quality in terms of regional food. The
first part is devoted to theoretical bases, which are related to this issue. It consists of
interpretation of basic concepts, such as consumer, lifestyle and regional food. The
second part focuses on marketing research survey in form of questionnaire. The aim
here is to determine whether the population of the Czech Republic cares about

healthy lifestyle and related diet quality in terms of regional food.

Keywords: consumer, buying behavior, lifestyle, regional food
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1 Uvod

Tato bakalafska prace se bude zabyvat ¢lovékem jako spotiebitelem a jeho
nakupnim chovanim p#i nakupu potravin, kdy pfi rozhodovani o koupi hraje jednu
Z hlavnich roli spotiebiteliv zivotni styl, s kterym uzce souvisi i pojem regionalni

potravina.

Zdravy zivotni styl je v soucCasnosti velice probirané téma. V této praci lze téz
ziskat urCity ndhled na tuto problematiku, kterd pozitivné i negativné ovliviiuje
dnesni populaci. Zivotni styl ¢lovéka je jeden z dileZitych faktort, ktery vyrazné
ovlivituje spotiebitelovo chovani. Tomuto chovani je potfeba ptizpisobovat trh,
ktery je spojen s uspokojovanim potieb zakaznikl. V této praci se bude jednat
predevsim o trh potravin a konkrétnéji o trh potravin s regiondlnim pivodem. Jelikoz
narUstajici globalizace Evropské unie zaznamenaly nespocet potravin z celého svéta
S nejasnym pivodem a slozenim, miZzeme zaznamenat rostouci zdjem o tradi¢ni,
kvalitni a chutné potraviny z naseho okoli. Toto tvrzeni udava, jak je dualezité
upozoriiovat na ¢eské produkty a snazit se jejich koupi podporovat ¢eské dodavatele.
Opakovany priazkum spotifebniho chovani na Ceském trhu pifindsi informace, zda

populace projevuje zajem o tuzemské produkty s patfi¢nou kvalitou.

2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyza preferenci spotiebitelli pii ndkupu potravin,
v souvislosti s jejich zivotnim stylem. Prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoretickou
¢ast, kde jsou objasnény pojmy a dana problematika souvisejici s tématem a Cast
praktickou, ve které je provedena analyza spotiebitelského chovani, jeho
rozhodovani o nékupu v zéavislosti na jeho Zivotnim stylu a informovanosti o trhu
regionalnich potravin. Tato analyza je zprostfedkovana pomoci dotaznikového

Setfeni, které je nasledné zpracovano a vyhodnoceno.



3 Literarni prehled

3.1 Spotrebitelské chovani

3.1.1 Clovék jako spotiebitel
Vetejnopravni definice pojmu spotiebitel je uvedena v zékoné ¢. 634/ 1992

Sb., 0 ochrané spotiebitele. Je definovan jako ,.fyzickd osoba, kterd nejednd v ramci
své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani*
(internetovy zdroj €. [1]).

Spottebitelské chovani je nezbytnou soucasti bézného zivota kazdého
clovéka. Kazdy z nés, kdo nakupuje jakékoli zbozi ¢i sluzbu, je spotiebitelem. Je
jedine¢nou osobnosti s vlastnim ndzorem, a to by méli vSichni prodejci, ktefi si chtéji
zakaznika ziskat nebo udrzet, respektovat a pfizptusobit se jeho pozadavkim.
Spotrebitelé patii k tém nejobtiznéjSim a nejcitlivéjsim  ¢lanklm  trzniho
mechanismu. Je proto nezbytné vynakladat nemalych finanénich prostiedki na
vyzkum a komunikaci s nimi. Zakladem je uvédomit si, ze spotiebitelovo jednani se
obvykle li§i v zavislosti na cené, jakosti, znaCce, vaze propagace a povaze
kupovaného produktu (Koudelka, 2006).

Jak uvadi Komarkova (1998), ¢lovék ma v zivoté mnoho roli. Jedna se o role
ditéte, kamarada, ale i1 spotiebitele a zakaznika. Z n€kterych roli se da vyrist (role

ditéte), ale v nékterych zistavame cely zivot. Do téchto celozivotnich roli Ize zatadit

pravé 1 pozici spotiebitele.

3.1.2 Role spotiebitele a zakaznika
Dle Vysekalové (2004) jsou role spotiebitele a zakaznika odlisné. Spotiebitel

je obecnéjsi pojem — zahrnuje veskerou spotiebu, tzn. i spotfebu predmétt a sluzeb,
které ¢loveék sam nenakupuje. OvSem zakaznik je pojem uZsi a rozumime pod nim
jen toho, kdo aktem své viile objednava, nakupuje a plati. Rozd¢lujeme rizné odvétvi
spotieby, ve kterych se zdkaznik i spotiebitel orientuji. Tyto odvétvi zahrnuji praci,

volny Cas, vzdélavani, kulturu, bydleni, odivani, vyzivu, zdravi, hygienu a dalsi.

3.1.3 Typy nakupniho chovani
Typy nékupniho chovani se daji rozliSit na extenzivni nakup, kdy kupujici

neni dopfedu presvédcen o nakupu daného vyrobku, ale nejprve zjistuje informace
0 daném produktu. Nésledn¢ jsou tyto zjisténé informace podstatné pii rozhodovacim

procesu. Do této skupiny se fadi spiSe drazsi produkty. Dal§im typem je impulzivni
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nakup, ktery se vyznacuje drobnymi nakupy. Jedna se o produkty, které se od sebe
néjak neodliSuji a neni tedy nutné se u nich zabyvat pfiliSnymi charakteristikami.
Dale je to limitovany nakup. Zde se kupujici vyznacuje tim, ze vyrobek nebo znacku
vyrobku nezna. Pfi limitovaném ndkupu kupujici vychdzi z obecnych zkuSenosti
z nédkupu. U tohoto typu nakupu hraje hlavni roli cena, Setrnost k zivotnimu prostiedi
aj. Poslednim typem ndkupu je zvyklostni ndkup, coz je pofizovani obvyklych
vyrobkli. MuzZe se jednat o produkt oblibené znacky, kde jde ptredevSim o pocit
veérnosti. U zvyklostniho nakupu se jedna o navykové chovani. Typickym zbozim

jsou zde potraviny (Vysekalova, 2004).

Tabulka 1: Faktory zapojené do zvyklostniho nakupu

Faktor Zvyklostni nakup

frekvence nakupu vysoka

cena nizka

Zaujeti nizké
obezndmenost s vyrobkem vysoka
vnimané riziko nizké

hledani informaci velmi omezené
rozhodovaci pravidlo impulz

Zdroj: Koudelka, J. Spotfebni chovani a segmentace trhu, 2006

Koudelka (2006) popisuje nakupni chovani jako zvykové, impulzivni
a komplexni. Zvykové a impulzivni chovani charakterizuje Koudelka velmi podobné
jako Vysekalova. OvSem u impulzivnich ndkupd zdiraziuje ¢astou zménu znacek
spotiebitelem. Komplexni nakupni chovani se vyskytuje u drahych produkti
s velkym vnimanym rizikem a u produktii s dlouhodobou spotiebou.

Podle Kotlera a Kellera (2007) je mozné spolu s komplexnim nakupnim
chovanim definovat dalsi tii typy. Prvni je nakupni chovani snizujici nesoulad, kdy
je pro spotiebitele typicka velkd aktivita, avSak maly vliv pfi vnimani rozdilli mezi
riznymi znackami. Poté jde o béZné nadkupni chovani. Zde se spotiebitel znaci malou
angaZovanosti vzhledem k levnym, Casto kupovanym produktiim a nizko vnimanym
rozdilim mezi znackami. Za to, ze kupujici nakupuje stale stejnou znacku, mize
zvyk. Tretim typem nakupniho chovani je hledani rtznorodosti. Tento typ je
charakteristicky pro situace s malou angazovanosti zakaznika, ale s velkymi

pocitovanymi rozdily mezi znackami.
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3.1.4 Chovani spotrebitele pfi nikupu potravin
Spotiebni chovani je mozné definovat jako souhrn vnéjSich projevii, ¢innosti a

jednani zaméfené na uspokojovani uréitych potifeb (Vysekalova, 2004).
Bennett (1995) ve své publikaci uvadi, Ze spotfebnim chovanim se rozumi vliv
emoci, motivaci, znalosti, chovani a faktorti prostfedi, které¢ navadéji jednotlivce ke
zméndm ve svém zivoté. Ve spolecnosti vSeobecného nadbytku spotfebovavané

produkty vystihuji osobnost spotiebitele.

Chovani spotiebitele pii nakupu potravinaiskych vyrobku je ovlivnéno celou
fadou spoluptisobicich faktort. Charakteristiky produktu a osobni charakteristiky
vyvolaji u spotiebitele prvni dojem. Pokud je prvni dojem pozitivni, vede to
k nakupni akci. Spotiebitel porovnava sva ocekavani a skutecnost. Jestlize je osoba
spokojend po konzumaci produktu, stdva se stalym zakaznikem (Hes, 2008).

Dle Vysekalové (2004) prvni dojem znamena, Ze nas vyrobek zaujme,
a tudiz ho dokazeme odlisit od ostatnich. Tedy, prvni dojem Ize popsat tak, ze dany
produkt vezmeme do ruky a az poté zvazujeme jeho kvalitu a cenu.

Ptedev§im u potravinafskych vyrobku si jedinec rad usetii usili pfi nakupu.
Jedinec jde s jasnou piedstavou, jaky vyrobek si koupi a ptesné o tento produkt si

fekne nebo si ho vybere. Tedy, naprosto ignoruje vliv nabidky (Vysekalova, 2004).

12



Na rozhodovani pfi nakupu potravinarskych vyrobkii poukazuje nasledujici

schéma.

Obrazek 1: Rozhodovani pri nakupu potravinaiskych vyrobkii

Zidni
opakovana
koupé

-/

Pouziti produktu

/ \
Opakovana
koupé

Zdroj: Skotepa, L. a kol. Regionalni trh potravin, 2009
Naékupni navyky rozliSujeme na racionélni a neraciondlni. Zatimco racionalni

navyky vyplyvaji ze zkuSenosti, neracionalni navyky vznikaji bez zkuSenosti,

z nahodného nakupu nebo napodobenim ciziho vzoru (Komarkova, 1998).
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Zikladni model nakupniho chovani je znazornén nasledujicim schématem:

Obrazek 2: Model nakupniho chovani
v

Vstup do prodejny

l

Orientace v prodejné

Piisobeni nabidky

Zdroj: Komarkova, R. Psychologie trhu, 1998

3.1.5 Nakupni proces
Rozhodnuti spotiebitele posuzujeme jako fadu jednotlivych fazi, které

smétuji k uspokojeni potieb. Dle Koudelky (2006) rozdélujeme pét fazi nakupniho
procesu, a to rozpoznani potieb, hledani informaci, hodnoceni variant, kupni
rozhodnuti a ponakupni chovani. Skutecnd podoba je vSak ovlivnéna individualitou

kazdého spottebitele.

Rozpoznani potieb

Kupni proces je zahajen tehdy, kdy si spotiebitel uvédomi néjaky problém
nebo potiebu. Potieba miize byt zpiisobena vnej$imi (osoba, kterou potkdme a ma na
sob€ néco, co se nam libi apod.) nebo vnitinimi (hlad, zizen apod.) podméty. Vznik
novych potifeb mize byt spojen s nabidkou lepSich produktl, se zlepsenim finan¢ni
situace nebo je to disledek spotiebitelova uvazovani. Co se tyce potravin, hraji pro

spotiebitele samoziejmé prvotni roli pii uspokojovani jeho potieb.
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Hledani informaci

Rozpoznavani potifeb vede spotiebitele ke shromazdovani informaci.
(Bartova a kol., 2007)

Jak uvadéji Peter a Donnel (1989), existuje pét zdkladnich zdrojt, ze kterych
je spotiebitel schopen nabirat informace dulezité pro ndkupni rozhodovani. Patii sem
vnitini zdroje, které souvisi s pfedchozimi zkuSenostmi a informacemi uloZenymi
v mysli spotiebitele. Déle jsou to skupinové zdroje, vyplyvajici z komunikace s ¢leny
skupiny, a témi jsou naptiklad rodina, zndmi, pratelé, atd. Nasleduji marketingové
zdroje, kam se tfadi reklama, prodavaci, vzhled produktti aj. DalSimi zdroji jsou
vetejné zdroje, které zahrnuji publicitu (spotiebitelské testy srovndvajici kvalitu
vyrobki). A nakonec experimentélni zdroje, které odkazuji na ochutnavku produkti
ptimo v prodejné.

Koudelka (2006) uvadi, ze je dilezité brat na védomi také vyzkumy, které
uvadi, ze rozsah hledanych informaci klesa s vys$sim vékem, dale, Ze rozsah
hledanych informaci je vétsi v pocatecnich fazich Zivotniho cyklu rodiny. Dal§im
takovym zjiSténim je, Ze zeny vyhledavaji informace vice nez muzi. TotéZ plati pro

lidi s vy$§im vzdélanim. A nakonec jde o vyS$i socidlni status, ze kterého vyplyva

vEét$i mira hledani informaci.

Hodnoceni variant

Horakova (1992) pise, ze pii svém hodnoceni spotiebitel vétsinou posuzuje
souhrn vlastnosti analyzovanych vyrobkl,, jimZz pfikldda rizny vyznam podle
ocekavaného uzitku, ktery mu piinesou pfi spotiebé nebo uzivani produktu, zvazuje
jejich dileZitost a snaZi se dobrat ke konecnému tsudku. Kazdy spotiebitel ma své
domnénky o vlastnostech jednotlivych znafek. Pfedstavy spotiebitele vztahujici se
K ur¢itému produktu (nebo znacce) jsou oznacovany jako image vyrobku (znacky).

Zakaznik pfi vybéru mezi alternativami mize postupovat riznymi zpusoby,
ato dle modeld. Prvnim takovym modelem je model ocekdvané hodnoty, kdy si
spotiebitel vybird produkt, ktery mu pfinese nejvetsi ,,celkovy* uzitek. Zde muze
ptiznivéjsi hodnota jednoho kritéria kompenzovat méné ptiznivou hodnotu jiného,
jde o tzv. kompenzacni strategii. Vysledné hodnoceni produktu bude dano sumou
nasobkil subjektivni hodnoty kritéria a jeho relativniho vyznamu. DalSi je model
ideélniho produktu. V tomto piipadé€ si spotiebitel vybira tu variantu, kterd se nejvice

blizi, k, pro n¢j, idealnimu produktu. Konjunktivni model znamena, ze konzument si
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stanovi nejméné dosazenou Urovenl vSech posuzovanych vlastnosti, které musi
vyrobek spliovat, aby byl zakoupen. Déle je to potom disjunktivni model, kdy se
spottebitel rozhoduje mezi produkty, které piekroci danou minimalni uroven jedné
nebo nékolika malo nejvyznamnéjsich vlastnosti. Pfiklad nekompenzacni strategie je
lexikograficky model, kdy si spotiebitel sestavi potadi vlastnosti produktii dle
vyznamnosti. Ta varianta, kterd nejvice vyhovuje dané vlastnosti, bude spotiebitelem

vybrana (Horakova, 1992).

Nakupni rozhodnuti

Béhem hodnoceni si spotiebitelé vytvareji preference k urlitym znackam
z vybérového souboru. OvSem nez dojde ke kupnimu rozhodnuti, mize byt
spotiebitel ovlivnén dvéma faktory, kterymi jsou stanoviska ostatnich a neocekavané
situaéni faktory. Stanovisky ostatnich rozumime vstup jinych osob té€sné pied
nakupem. Jedna se napiiklad o prodavace, dalsi zdkazniky atd. Pod pojmem situacni
vlivy si predstavujeme vlivy obchodniho prostfedi, jako je sortiment, atmosféra
obchodu, merchandising (zpisob vystaveni produktii v obchodé) a v neposledni fadé
personal (Koudelka, 2006).

Ponakupni chovani

Kupni rozhodovaci proces neni ukoncen rozhodnutim o koupi. Nasledné je
velice dulezité, zda je zakaznik se zakoupenym produktem spokojen ¢i nikoli
(Bartova a kol., 2007). V pondkupnim chovani se jednd o porovnani toho, co

spotiebitel od vyrobku ocekaval a jaka je skute¢nost (Koudelka, 2006).
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Obrazek 3: Ponakupni chovani

Férnost Generalizace Kladne slovo z st

Spokojenost?

Zména znacky Diskriminace Zaporné slovo z st

Zdroj: Bartova a kol. Spottebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum), 2007

Je-li spotiebitel s produktem spokojen, je velmi pravdépodobné, Ze si vyrobek
piisté znovu koupi. Existuje tady 1 moZnost vyuziti zkuSenosti se znackou vyrobku
a pristé¢ zakoupeni jiného vyrobku téze znacky. Spokojenost spotiebitele je tou
nejlep$i moznou variantou, jak budovat loajalitu ke znacce. Pokud je ovSem zékaznik
nespokojen, vede to bezpochyby k vybéru jiné znacky, ale také k predavani
zapornych informaci o produktu (Koudelka, 2006). Bartova a kol. (2007) uvadi, ze
jednotlivé faze ndkupniho chovani se mohou piekryvat. Stejné tak ne kazdy nakup

znamena absolvovani v§ech fazi v celé své mife.

3.2 Zivotni styl

3.2.1 Obecna charakteristika Zivotniho stylu
Zivotni styl, nebo-li zpiisob Zivota, zasadni mérou ovliviiuje nas zdravotni

stav. Zpusob zivota se na ném podili z 50-60 %, zivotni prostfedi asi z 10 %, Groven
zdravotni péce zhruba z 20 % (Kebza, 1998). Podle zpravy Statniho zdravotniho
ustavu je zivotni styl podminén mnozstvim faktorti, kam ftadime napiiklad

pohybovou ¢innost, vyZivu a pitny reZzim, odpocinek, pracovni reZzim a volnocasové
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aktivity, vliv okoli, uroven Iékatské péce a dalsi. Dle urovné téchto faktort
rozlisujeme kvalitu zivotniho stylu (internetovy zdroj ¢. [2]). Mezi nejvyznamné;jsi
faktor zivotniho stylu patii vyziva. V soucasné dobé mame na trhu velmi rozmanity
vybér potravin. Tento vybér ma sva pozitiva, ale bohuzel i negativa. Je tedy nezbytné
se Vv dneSnim svété potravin dobfe orientovat a védeét, které potraviny jsou pro
konzumaci vhodné a které nikoliv.

V ramci zivotniho stylu by nemély byt opomenuty pohybové aktivity, které
jsou dal$im dtlezitym aspektem. V dneSni dob¢ stale vice nariista pocet sedavych
zamé&stnani a tim dochazi ke ztraté¢ bézné pohybové aktivity. Jde o jeden z faktord,
kvili kterému prevladd energeticky pifijem nad energetickym vydejem, a proto je
nezbytné nutné se ve volném Case vénovat pohybovym aktivitim. AvSak nemélo by
byt zapomenuto na potiebnou regeneraci. Velky vliv na troven Zivotniho stylu ma
samoziejmé¢ i dusevni pohoda. VSechny tyto slozky, které jsou soucasti Zivotniho
stylu, by mély byt ve vzijemné rovnovaze. Pokud tomu tak je, lze hovorit
0 kvalitnim Zivotnim stylu (Bunc, 2008). Podle Kotlera a Kellera (2007) chapeme
zivotni styl jako zplsob zivota jedince, ktery je tvofen jeho aktivitami, z4jmy
a nazory.

Zivotni styl odraZi osobnost jednotlivce a jeho spoletenskou t¥idu. V trzni
souvislosti to znamena, jaké zbozi si Clovék vybira, jak ho uziva a co jim
demonstruje. Vyjadiuje to charakter osobnosti, jeji image, odraz individudlnich
situaci a zkuSenosti. Rozdilnymi zivotnimi styly se projevuji jednotlivci 1 rodiny.
Zivotni zpiisob ¢lovéka je stanoven védomym i nevédomym rozhodnutim. Pokud je
naSe volba nebo chovani védomé, probiha v souladu snasim zivotnim stylem.
Jestlize je naSe chovani nevédomé, ovlivituje ho béZny a zazity zivotni stereotyp
nebo néjaky impulzivni podmét (Komarkova, 1998).

Komarkova (1998) dale zminuje, Ze pokud se Cclovék zdmémé nebo
Z nezbytnych divodli zaméfuje na usporné hospodateni, véts§inou vyhledava levné,
neznackové prodejny, Casto vyuziva vyprodeje a snazi se zbozi usporn€ vyuzivat. Na
druhé strané, jestlize se doty¢nému finanéné dafi, zasahne to jeho Zivotni zplsob
zivota. Vyssi zivotni uroven se projevuje predevSim nakupem produktli ve vyssich

cenovych relacich.
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3.2.2 Faktory utvareni Zivotniho stylu
Pro vyuziti v marketingové praxi je mozné vyclenit faktory, které ovliviiuji

zivotni styl. RozliSuji se vnéjsi faktory, kam se fadi rodinné a celospoleCenské
zivotni podminky a vnitini faktory, kam patfi faktory zahrnujici osobnost
jednotlivce, jeho schopnosti, vlastnosti, hodnoty, zivotni cile, zajmy a potieby
(Duffkova, 2008).

Kraus (2001) rozdélil tyto faktory na dvé skupiny:

1. Objektivni spolecenské faktory, kam spadaji hlavné ekonomické a politické
poméry ve spolecnosti. Ekonomicka situace spolecnosti formuje piedpoklady
pro ¢innosti jedince sdruzené nejen s praci, ale i s volnym ¢asem. Nelze
opomenout, ze vyznamnou roli zde zastavaji rovnéz kulturni poméry dané
spolecnosti. V prubéhu zivota kazdého jedince se odrazi nejen tradice celé
spoleCnosti, ale bezpochyby také zvyklosti vroding. Zivotni zptisob je
samoziejm¢ ovlivnén i technickym pokrokem, a to tak, ze Zivotni styl
21. stoleti se vyrazné li§i od zivotniho stylu naSich praprarodicu.

2. Subjektivni osobnosti faktory se urCuji samotnym jedincem a jeho
osobnosti (pohlavi, zdravotni stav, intelektova Uroven, temperament). Dle
vyzkumu ma na zivotni zpusob jedince vliv i kvalita a uroven vzdélani. Dale
je velmi dulezity také vliv vychovy, protoze pravé vychova v rodiné se
zasadné podili na utvafeni Zivotniho stylu kaZzdého Ccloveéka. DalSim
diilezitym faktorem, ktery ovliviiuje nase chovani je zdravotni stav. Clovék se
zdravotnimi problémy ma do ur¢ité miry omezenou moznost vyrazné ovlivnit
sviyj Zivotni styl.

Tyto dvé slozky lze tedy povazovat za nejvice se podilejici na formovani
zivotniho stylu osobnosti. AvSak ani ty nejlepsi Zivotni podminky nemiZou zarucit
osvojeni spravného Zivotniho zptsobu (Duffkova, 2008). Jak zmifuje Kraus (2001),
zivotni styl se tvofi vzdjemnym pusobenim osobnich zvlastnosti ¢lovéka a jeho
dlouhodobych osobitych narok.

Typické znaky Zzivotniho stylu miiZzeme stanovit na zdkladé porovnani
osobnich zvlastnosti ¢loveka s n€kolika typickymi Zivotnimi situacemi. Pravidelné
zvladani situaci ptedstavuje typické znaky zivotniho stylu. Tyto typické situace déli
Kraus (2001) na kognitivni zhodnoceni sebe sama a svého postaveni ve svété, ¢imz

je myslena osobni filozofie ¢loveka. Poté je to zplsob prozivani. Tato mySlenka stoji
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na kvalitativni a kvantitativni mife pozitku. V neposledni fad¢ jde o vztah K praci,
odpocinku a pohybové aktivité. Dalsi typickou situaci je zvladani socidlni interakce,
coz znamend udrzovani vztahl s okolim a vytvofeni socidlni sité, tvoiené blizkymi
lidmi, na né€Z se mizeme spolehnout a divéfovat jim. Také jde o tzv. ego uroven, pod
¢imz si lze predstavit kompetenci potiebnou pii zvladani obtiznych zivotnich

podminek.

3.2.3 Typologie Zivotniho stylu

Vysekalova (2004) zmifuje, Ze zivotni styl pfedstavuje jednu z vyznamnych
polozek spotiebniho chovani. Existuji typologie, které jsou na rozc¢lenéni zivotniho
stylu zalozeny. Jejich pfinosem je, ze umoziuji souhrnnéj$i a hlubsi pochopeni
spotfebniho 1 medidlniho chovani populace. Na zakladé analyzy nakupniho chovani,
postojim ke znackdm, cenové citlivosti atd. je mozné vytvaret odhady trzniho
potencidlu. Typologie STEM/MARK vznikd z ptedpokladu, ze veskerd spotieba
a nakupovani zavisi na zivotnim stylu, ktery je funkci psychografické orientace
osobnosti a materidlnich 1 nemateridlnich zdroji jedince. Rozdéluje se Sest
primdrnich a dvé okrajové kategorie spotfebniho Zzivotniho stylu, jejichZz slozeni
vychazi ze dvou charakteristik ¢loveéka, a to z:

e osobni orientace jedince (principy, status, ¢iny),
e hmotnych a nehmotnych zdroji jedince (pfijem, zdravi, sebevédomi,
inteligence).

Jak uvadi Vysekalova (2004), ¢eskou populaci mizZzeme rozdélit na zékladé
zivotnich styli do téchto typi:
Zrali — jsou orientovani na principy a vlastni hojnost zdrojii. Jsou spokojeni,
vyrovnani, vzdélani, premyslivi, nechybi jim smysl pro fdd, maji odpovédnost,
uspokojivé zaméstnani a vyssi prijmy. Starsi spotiebitelé jsou orientovani na funkéni,
kvalitni a trvanlivé vyrobky.
VéFici — jsou zamé&feni na principy a maji omezené¢ zdroje. Byvaji konzervativni,
konven¢ni, né€emu nebo v néco véfici, nechybi jim smysl pro spravedlnost, tradi¢ni
hodnoty. Jsou velmi ptatel§ti, zaméfeni na rodinny Zivot. VétSinou kupuji domaci
a kvalitni vyrobky, u kterych maji vyzkousenou jejich znacku.
Uspéni — jsou orientovani na postaveni a maji dostatek zdrojii. Vyznaluji se
smyslem pro povinnost a svou c¢inorodosti. Jsou zaméfeni na kariéru. Vazi si
prestize, ocenéni a materidlnich odmén. Uptednostiuji drahé produkty projevujici
uspéch a postaveni.
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DFi¢i — nemaji takovy pfisun zdroji. Praci vénuji pfiliS mnoho energie, penézi
zabezpecuji rodinu, mysli na ,,zadni“ vratka. K uskute¢néni prace vyzaduji souhlas
z ,,vy$sich mist“. Uspéch definuji ve finan¢nich terminech. Zaméfuji se na levné
nahrazky luxusniho zbozi.

Hledajici — jsou velmi aktivni lidé, energiCti, nadSeni, impulzivni, nemaji radi
stereotyp, chtéji zmény. Takzvan¢ zdravé riskuji, neboji se projevovat své nazory.
Hledaji idealni formulaci svych zivotnich hodnot. Jsou to spotiebitelé kratkodobych
produktu, které mohou brzy nahradit.

Praktici — vyznacuji se energi¢nosti, dokazi si poradit, jsou sob&stacni. Sméfuji se na
praktické zalezitosti, rodinu a fyzickou praci. Nejsou pro né¢ dilezité materidlni
statky, zamétuji se na vychovu déti, praci na zahrad¢, apod. Maji v oblibé produkty,

které maji jasny, prakticky a funkéni ucel.

Za zminku také stoji dalsi dvé skupiny, které ovSem nejsou umistény
Vv psychografickém profilu jedince. Spolecnym jmenovatelem je pro né uroven
zdrojli. Absolutni nadbytek na strané jedné — realizatori a absolutni nedostatek na

strané druhé — bojujici (Vysekalova, 2004).

3.3 Trh

3.3.1 Definice trhu
Podle Kozla (2006), konkrétni trh jako vymezeny podnikatelsky prostor

predstavuje nejbliz§i okoli firmy, na kterém se pohybuje spolecné s ostatnimi
subjekty trhu, které nas v nasi ¢innosti omezuji nebo nam naopak pomahaji. Témito
subjekty se mysli dodavatelé, konkurenti, prostfednici, zakaznici a vefejnost. Pokud
se chceme na konkrétnim trhu prosadit, je potieba pred tvorbou vlastni marketingové
koncepce poznat cely trh a identifikovat pozitivni a negativni vztahy, ke kterym mezi
jednotlivymi subjekty dochézi.

Komarkova (1998) na trh pohlizi jako na stied pozornosti, ktery predstavuje
oblast ekonomiky, ve které dochazi ke sméné zbozi, ¢ili jde o sféru obéhu zbozi
a souhrnu koupi a prodeji, které se uskute¢niuji za uréitych podminek.

Pokud se uvedené ekonomické pojeti trhu prevede do roviny blizsi
psychologickému pohledu a slovniku, pak je trh vyslednici plisobeni ekonomickych
subjektl, tedy vice ¢1 méné sloZité ¢innosti organizovanych skupin nebo jednotlivci.

Sménu zboZi nebo sluzeb na trhu si mizeme zjednoduSené¢ piredstavit jako vzajemné
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pusobeni mezi vyrobcem a spotiebitelem, které probihd za specifickych objektivnich

a subjektivnich podminek (Komarkova, 1998).

3.3.2 Trh potravin
Pozici spotiebitele a jeho roli na trhu vyznamné ovliviiyje trzni situace, ktera

muze byt pro zdkaznika ptizniva, a to tehdy, kdy nabidka ptesahuje poptavku, nebo
neptizniva, pokud poptavka pievysuje nabidku. Proménlivost trzni situace ovlivituje
suverenita nebo zavislost spotiebitele. (Komarkova, 1998). Jak uvadi
Skotepa (2009), sektor potravin fadime mezi nejrozsifenéjsi primyslova odvétvi
v Evropské unii, tedy i v Ceské republice. JelikoZ potraviny pedstavuji pro populaci
jednu z nejzakladnéjsich Zivotnich potieb, podléha toto odvétvi méné ekonomickym
cyklim, na rozdil od ostatnich vyrobnich odvétvi. Poptavka po potravinidch neni
prilis pruzna, a to z divodu, Ze na ni ptuisobi pocetné mnozstvi faktorid. Co se tyce
ekonomiky, jde pfedevS§im o velikost hrubého doméciho produktu, strukturu trhu
ajeho kvalitu fungovani a v neposledni fad¢ intenzitu mezinarodniho obchodu.
Dulezité jsou také faktory jako zvyky a tradice, vzdé€lani, nabozenstvi, mddni trendy,

marketingové aktivity apod.

3.4 Regionalni potraviny

3.4.1 Vymezeni pojmu regionalni potravina
Na zdklad¢ obecné platné Metodiky pro udé€lovani znacky ,,Regionalni

potravina®, kterou vydalo Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky, je regionalni
potravina definovana jako ,,produkt (potravinarsky nebo zemédélsky vyrobek) urceny
ke konzumaci konecnému spotiebiteli, ktery je vyroben v prislusném regionu
a pochazi zejména z tuzemskych surovin* (internetovy zdroj €. [3]).

V Ceské republice se piisluinost regionalnich potravin vztahuje na to,
z jakého kraje pochazi. Obecné ale neni vymezeni pojmu lokalni potraviny tak
jednoznaéné (internetovy zdroj €. [4]). Dle Feenstra (2002) znamena mistni produkce
spolecnou snahu subjektt v urcité lokalité vytvofit vice lokalné zaloZené potravinové
hospodarstvi, ve kterém jsou trvale udrzitelnd produkce potravin, zpracovani,
distribuce a néslednd spotieba soucasti celkové snahy o zlepSeni ekonomického,
zivotniho a socidlniho prostiedi konkrétniho mista. Regionélni potraviny jsou jednou

Zz moznosti pro pfiznivee kvalitniho jidla. Spotiebitelé kupuji tyto potraviny, jelikoz
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se zajimaji o slozeni vyrobku. Dal$im divodem nakupu je podpora hospodafistvi
daného regionu a mnoho dalS$ich.

Asociace regionalnich znacek pohlizi na regionalni potravinu jako na kvalitni
domaéci vyrobek, ktery pochazi z daného regionu, neskodi zivotnimu prostfedi a ma
jedine¢né vlastnosti (internetovy zdroj ¢. [5]). Regionalni potravina je definovana
Z pohledu velikosti jeho vyrobce, ktery je dan pojmem ,,maly podnik*. Maly podnik
zamestnava méné jak 50 osob a jeho ro¢ni obrat neptfesahuje 10 milioni eur

(internetovy zdroj ¢. [7]).

Lokalni potraviny piinasi pozitiva predev$im v Kvalité a Cerstvosti potravin,
Vv puvodu potravin z daného regionu a ve specifické charakteristice. Samoziejmosti je
podpora zaméstnanosti v daném regionu a v neposledni fadé podpora cestovniho
ruchu ur¢itého regionu (internetovy zdroj €. [7]).

Na druhé strané jsou zde i negativa, na kterych je potteba pracovat. Jedna se
0 $patnou orientaci ve znackach a certifikatech a dale napiiklad o to, ze v mnoha

ptipadech si nelze stoprocentné ovéfit misto puvodu potraviny (internetovy zdroj

& [5]).

3.4.2 Kvalita regionalnich potravin

Pod pojmem kvalita potravin si kazdy pfedstavi pon€kud odliSné preference.
vzniku alergii plynouci z konzumace téchto potravin. Smysl vyroby potravin spoc¢iva
V jejich nasledné konzumaci jako zbozi, dodavajici télu potiebné latky pro jeho
vyvoj, proto by zdkladnim méfitkem kvality potravin méla byt jejich nutriéni

hodnota a tedy mira jejich prospésnosti pro zdravi ¢lovéka (internetovy zdroj ¢. [8]).

3.4.3 Certifikaty a znacky
Zemédé@lcl a farmafi jsou podporovani dvéma druhy organizaci, a to bud’

statnimi spole¢nostmi, nebo soukromymi asociacemi. Stat se snazi pomoci drobnym
farmaiim a Zzivnostnikim nejen dotacemi, ale od roku 2009 vytvofil i kampan
»Regionalni potravina®. Ta ma pomoci prosadit na ¢eském trhu tradicni, kvalitni,
cerstvé a chutné potraviny domdci produkce. Cilem je podpora lokéalni produkce
a motivace zakaznikd k jejich ndkupu. Dulezitd je také podpora zameéstnanosti
daného regionu. Kazdy rok ocefiuje Ministerstvo zemédé€lstvi nejkvalitngjsi

potraviny vyprodukované v jednotlivych krajich. O udéleni znacky mohou zazéadat
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malé a stfedni potravinarské podniky s maximalnim poctem 250 zaméstnancii
(internetovy zdroj €. [7]). Znacku vyrobkim ud€luje nezavisla certifika¢ni komise
poté, co jsou splnéna jednotliva pravidla (internetovy zdroj ¢. [8]). Regionalni
znaCkou se oznacuji zpravidla femesIné vyrobky (napt. vyrobky z pleteného dieva,
slaméné vyrobky, keramika, Sperky, sklo, nabytek, apod.), potraviny a zemédélské
produkty (pecivo, mléko, syry, maso, obiloviny, vino, ovoce, zelenina, napoje, lesni
plody, ryby, med, apod.) a ptirodni produkty (1é¢ivky, bylinné ¢aje, extrakty z rostlin
pro kosmetické ucely, mineralni voda, apod.). Znacku mize ziskat produkt jak
tradi¢ni, tak i novy, pokud splni uvedena kritéria a certifikacni komise rozhodne
0jejim udéleni. Po schvaleni zadosti certifikacni komisi je udé¢len certifikat
opraviiyjici k uzivani znacky. Vyrobky je mozné oznacit visackou, samolepkou nebo

logem zaclenénym do etikety, ale i umisténim na regal (internetovy zdroj ¢. [9]).

3.4.4 Distribuce
Pokud zékaznik nakupuje regionalni potraviny na mistnim trhu, je vhodné si

ovérit, zda danad potravina pochazi opravdu od zemédélce tamni oblasti. Podle
vyzkumu agentury STEM/MARK (2011) se 75 % respondentli domniva, ze na
mistnich trzich se prodava zboZi od ceskych vyrobcl. Stejny pocet lidi si mysli, ze
,Vyrobky, které si na trhu mohou koupit, jsou kvalitnéj$i nez v béznych obchodech
(internetovy zdroj ¢. [10]).

DalSim mistem nakupu je ,,prodej ze dvora“, kde ma spotiebitel moZnost
koupit potraviny na zvolené farmé¢. Jde o pozndvéani Zivota na venkové vétSinou
prostfednictvim jednodennich akei, které jsou pfizptsobeny piedev§sim rodindm
S détmi. Potravina musi byt prodana od vyrobce piimo konecnému spotiebiteli.
Legislativa Ceské republiky upravuje pravidla prodeje ze dvora zikonem
166/1999 Sb., o veterinarni pé¢i a o zméné souvisejicich zakond a vyhlaskou
¢. 289/2007 Sb., o veterinarnich a hygienickych poZzadavcich na Zivo€isné produkty,
které nejsou upraveny piimo pouzivanymi predpisy Evropskych spolecenstvi. Do
kategorie ,,prodej ze dvora® miliZe byt zafazen i1 prodej mléka v automatech pfimo od
vyrobce. (internetovy zdroj ¢. [11])

Jednou z dalSich moznosti je nakup ve specializovaném kamenném obchodé.
Tyto obchody se vétSinou specializuji na jeden druh potraviny (pecivo, maso atd.)
nebo pojimaji smysl obchodu z jiného pohledu (prodej vice regionalnich potravin

Z urcité oblasti).
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Co se tyCe obchodnich fetézcti (supermarkety, hypermarkety), dochazi zde
k mirnému navyseni nabidky regionalnich potravin. Z téchto vétsich fetézet projekt
Regionalni potravina nejvice podporuje Billa (internetovy zdroj ¢. [12]).

V soucasné dob¢ také stale vice roste zdjem o nakup potravin pies internet.
Jde ptfedevSim o usporu Casu a jednoduchost ndkupu. Ackoli zde existuje i1 fada

nevyhod, jako je nemoznost vidét a osahat si zboZzi apod. (internetovy zdroj ¢. [13]).
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4 Metodika

Praci lze rozdélit na dv€ hlavni Casti, a to teoretickou ve formé literarni

reserse a praktickou, ktera je zastoupena dotaznikovym Setienim.

Metodicky postup bakalétské prace:

1. Studium teoretickych pojmi feseného problému

2. Definice problému a realizace dotaznikového Setfeni na regionalnim trhu
3. Zpracovani dat a jejich interpretace

4, Zaver a doporuceni pro praxi

Prvni teoreticka ¢ast byla vypracovdna na zakladé prostudovani odborné
literatury a internetovych portald zabyvajici se regionalnim trhem potravin
a nakupnim chovanim spottebitelti dle jejich Zivotniho stylu. V literarni resersi bylo
hlavnim zamérem popsat a interpretovat pojmy tykajici se Zivotniho stylu, ¢lovéka
jako spotiebitele a jeho chovani pti ndkupu. V praci je dale uveden pojem regiondlni
potravina a celkové regionalni trh potravin. Po vysvétleni téchto pojmt nasleduje
druhd, tedy prakticka cast bakalarské prace, ktera zahrnuje marketingovy vyzkum,
jez byl provadén prostfednictvim dotaznikového Setfeni. K tomuto vyzkumu bylo
vypracovano 21 otazek, z ¢ehoz se Sest tykalo identifikace respondentll, zbylé otazky
byly formulovany na Zivotni styl respondenttli a jejich z4jem o regiondlni potraviny.
Prizkum probihal v obdobi od 9. 12. 2016 do 20. 2. 2017, prostfednictvim
internetového portalu www.survio.cz, kde byl dotaznik vytvofen a nasledné rozeslan
respondentlim pies socialni sité a emaily. Dotaznik dokonc¢ilo celkem 537 osob, které
byli voleni dle metody kvétniho vybéru, kdy hlavnim znakem byl vék jednotlivych
respondentli. Nejdilezitéjsi otazku v dotazniku tedy piedstavuje otazka tykajici se
véku, kde jsou dotazovani rozdéleni do CEtyf vékovych kategorii. Marketingovy
vyzkum byl uskutecnén ve spolupraci se studenty Zemédélské fakulty, ktefi se
spoleéné se mnou podileli na ziskani potfebného poctu respondentli pro mnou

nasledné zpracovani dat a jejich interpretaci.
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5 Vlastni prace

Dotaznikovym Setienim bylo osloveno celkem 566 respondentt, ktefi
odpovidali na 21 otazek. Na vSechny otdzky odpovédélo dohromady
537 dotazovanych, zbylych 29 dotaznik nedokoncilo. Respondenti vypliovali
dotaznik prostiednictvim webového portalu. Jde o kvazi-reprezentativni vybér, kde

byli respondenti rovnomérné rozdéleni do ¢tyf vékovych kategorii.

5.1 Grafické vyhodnoceni

Otazka €. 1: Aplikoval/a jste nékdy dietu za ucelem hubnuti?
Prvni otazka byla zamétena na to, zda respondenti n¢kdy aplikovali dietu za
ucelem hubnuti. Dotazovani zde méli na vybér ze tfech moznych odpovédi, a to bud’

ano, vicekrat nebo ne. Vysledky jsou vyobrazeny v grafu ¢. 1.

Grafické znazornéni otazky €. 1:

QGraf ¢. 1:

Aplikoval/a jste nékdy dietu za ucelem hubnuti?
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Zdroj: vlastni data

Z grafu €. 1 je ziejmé, Ze z 537 tazanych respondenti drzelo dietu 187 (35 %)
z nich. Dalsich 83 (15 %) respondentli odpovédélo, Ze dietu aplikovalo jiz vicekrat za
zivot. Odpoveéd’ ,,ne* uzilo 50 % respondentti, tedy polovina z dotazovanych v zivoté

nedrzela dietu za ucelem hubnuti.
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Otazka ¢. 2: Snidate pravidelné?

Grafické znazornéni otazky €. 2:

QGraf ¢. 2:

Snidate pravidelné?
350

300
250
200
150
100

50
57%

27% i 16%

ano nékdy ne

HResponzi ®Podil

Zdroj: vlastni data

U druhé otazky méli dotazovani odpovédét na to, zda pravidelné snidaji.
V grafu €. 2 je vidét, ze z 537 dotazovanych 84 (16 %) odpovédelo, ze snidaji spiSe
nepravidelné nebo viibec. Nicméné vice jak polovina, piesnéji tedy 309 respondentii
(57 %), odpovédela, zZe snidaji pravidelné, coz je pozitivni zjisténi, jelikoz snidané je
144 (27 %) dotazovanych zvolilo odpovéd ,,nékdy“, z ¢ehoz vyplyva, ze si na

snidani nikterak nepotrpi.
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Otazka ¢. 3: Kolikrat denné jite?

Grafické znazornéni otazky €. 3:

Graf ¢. 3:
Kolikrat denné jite?
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Zdroj: vlastni data

Na otazku tykajici se poctu jidel za den, jez je vyobrazena v grafu ¢. 3, byla
nejvice zvolena odpovéd’ 4 a 5, z ¢ehoz plyne, ze nejvice respondentt (64 %) ptijima
potravu Ctyfikrat nebo pétkrat denné. DalSich 124 (23 %) respondentu ji tfikrat za
den. Sestkrat a vicekrat za den konzumuje potraviny 52 dotazovanych, tedy 10 %.
Odpoveéd ,,jedenkrat denné“ zvolil pouze jeden respondent. Zbylych 16 (3 %)
respondentll pfijima potravu 2x za den. Na tuto otdzku neexistuje jednoznacéné
spravna odpoveéd, jelikoz jsou lidé, kterym staci jist tfikrat denné a jsou spokojeni,
avsak druhd polovina lidi by pii této frekvenci méla hlad. Obecné se vSak doporucuje

pravidelny pfijem mensiho mnoZzstvi potravy, a to tiikrat az Sestkrat za den.
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Otazka ¢. 4: Je VaSe strava pestra?

Grafické znazornéni otazky €. 4:

Graf ¢. 4:
Je VaSe strava pestra?
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Zdroj: vlastni data

Otazkou ¢. 4 mélo byt zjisténo, zda respondenti povazuji svou stravu za
pestrou. Pod pojmem pestra strava si lze piedstavit vyvazeny a bohaty jidelnicek,
ktery zahrnuje potraviny vsSech skupin, a to v takovém mnozstvi, aby byly pokryty
nase potieby z energetického a nutri¢éniho hlediska. Nevynechavaji se zde zadné
druhy zakladnich potravin, jako jsou obiloviny, mlé¢né vyrobky, maso, ryby, vejce,
zelenina a ovoce (internetovy zdroj ¢. [14]). Z grafického znazornéni otazky
C. 4 vyplyva, ze vétSina dotazovanych vnima svou stravu za pestrou. Celkem
122 (22 %) respondent dodrzuje zasady pestré stravy. NejvEétsi zastoupeni
respondentt (53 %) ziskala odpoveéd’ ,,spiSe ano®, tedy 283 dotazovanych ze vSech
ma snahu o vyvazeny jidelni¢ek. Dalsich 126 (23 %) respondentti uvedlo, Ze svému
stravovani nevénuji n¢jak zvlastni pozornost. Pouhych 11 (2 %) respondentt zvolilo

moznost ,,rozhodné ne®, presné tolik respondentl slozeni své stravy viibec nefesi.
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Otazka ¢. 5: Jite denné ¢erstvou zeleninu a ovoce?
U otazky ¢. 5 bylo zdmérem zjistit, zda dne$ni populace denné konzumuje

cerstvou zeleninu a ovoce. Odpovédi respondentl jsou zndzornény v grafu ¢islo 5.

Grafické zndzornéni otazky €. 5:

Graf ¢. 5:

Jite denné Cerstvou zeleninu a ovoce?
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Zdroj: vlastni data

Prizkum ukdzal, ze prakticky polovina respondenti denné konzumuje
Cerstvou zeleninu a ovoce nepravidelné. Avsak 205 (38 %) ze vSech tazanych
odpovédélo, ze Cerstva zelenina a ovoce je soucasti jejich kazdodenniho jidelnicku.
Samoziejm& by bylo vhodné, kdyby se toto ¢islo navySilo. OvSem, pouze pro
67 (13 %) respondentli neni zelenina a ovoce dulezitou soucasti jidelnicku a toto

tvrzeni miizeme povazovat za veelku pozitivni.
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Otazka €. 6: Kolik litrii tekutin denné vypijete? (bez kavy)

Grafické znazornéni otazky €. 6:

QGraf ¢. 6:
Kolik litri tekutin denné vypijete? (bez kavy)
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Zdroj: vlastni data

Z vysledkl, zobrazenych v grafu €. 6, kde byla otazka zamétfena na mnozstvi
vypitych tekutin, vyplyva, ze 168 (31 %) respondentii vypije zhruba 1,5 litru za den,
dalsich 157 (29 %) tazanych vypije denné 2 litry tekutin a 105 (20 %) vypije i vice
nez 2 litry. Zbylych 107 (20 %) dotazovanych za den ptijme méné jak 1,5 litru
tekutin. Do tohoto mnozZstvi tekutin samoziejmé nepocitdme kavu, jelikoz kdva ndm
do téla ptili§ mnoho tekutin nedoda.

Podle udaji Statniho zdravotniho ustavu je potieba tekutin individudlni
zalezitost, ktera zavisi na mnoha vnéjSich a vnitfnich faktorech — napt. na télesné
hmotnosti, véku a pohlavi, sloZzeni a mnozstvi stravy, télesné aktivit¢ a dalSich

(internetovy zdroj ¢. [15]).
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Otazka ¢. 7: Odkud ziskavate informace o zdravém Zivotnim

(sefad’te podle dileZitosti)

Grafické znazornéni otazky €. 7:

Graf¢. 7:
Odkud ziskavate informace o zdravém zZivotnim
stylu? (sefad’te podle duleZitosti)
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Zdroj: vlastni data

stylu?

Zgrafu ¢ 7 je zfejmé, Ze dneSni populace ziskdva nejvice informaci

0 zdravém zivotnim stylu prostfednictvim webovych portali. Dal§im dualezitym

zdrojem informaci jsou dle respondentli ptatelé a znami. Hned poté nasleduje

literatura a odbornici, jako jsou Ilékaii apod. Respondenty piekvapiveé pfilis

neovliviiuje reklama a letdky. Nesmim ovSem opomenout ty, ktefi informace

neziskavaji nikde a fidi se svymi tvahami.
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Otazka ¢. 8: Pokud zjistite, co byste mohl/a udélat pro své zdravi ve stravovani
l1épe, snaZite se tim Fidit?

Otazka ¢. 8 byla zaméfena na to, zda se soucasna populace snazi prispivat

svému zdravi tim, co konzumuje. Vysledky jsou zndzornény v grafu ¢. 8.

Grafické znédzornéni otazky ¢. 8:

Graf ¢. 8:

Pokud zjistite co byste mohl/a udélat pro své
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300
250
200
150
100
50
31% 50% 17% 11 2%
O _

rozhodné ano spise ano spise ne rozhodné ne

HResponzi ®Podil

Zdroj: vlastni data

Z grafu ¢. 8 je patrné, Ze vétSina respondenttl, konkrétnéji 435 (81 %), se
snazi stravovat tak, aby to pfindSelo pozitivni ucinky na jejich zdravotni stav.
Zbylych 103 (19 %) dotazovanych nepiiklada vlivu stravovani na zdravotni stav

pfiliSnou nebo zadnou véahu.
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OtazKa &. 9: Ridite se zasadami zdravého Zivotniho stylu?

Grafické znazornéni otazky €. 9:

Graf ¢. 9:
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Zdroj: vlastni data

Z grafu €. 9 je ziejmé, Ze 57 (11 %) dotazovanych dodrzuje veskeré zasady
zdravého Zivotniho stylu. Nejvice respondentd, a to 268 (50 %) zvolilo odpoveéd
,,spiSe ano®, tedy podporuji zdravy zivotni styl, ale existuji u nich i vyjimky, které
nejsou Uplné kompatibilni se zdravym Zivotnim stylem. Az 177 (33%) dotazovanych,
zdravy Zivotni styl pfili$ nenasleduje. Od 35 (6 %) respondent se objevila i odpovéd’

,,yozhodné ne®, a tak je tu i menSina, ktera o zdravy zivotni styl nejevi zadny zajem.
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Otazka ¢. 10: Jste spokojen/a s kvalitou své vyzZivy?

Grafické zndzornéni otazky €. 10:

Graf ¢. 10:
Jste spokojen/a s kvalitou své vyzivy?
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Zdroj: vlastni data

U otazky ¢. 10 respondenti odpovidali na to, zda jsou spokojeni s kvalitou
jejich vyzivy. Z vysledkd, které jsou zobrazeny v grafu ¢. 10 je ziejmé, ze 16 %, tedy
86 respondenti, jsou se svou vyzivou spokojeni. Vice jak polovina (52%)
dotazovanych si, az na obfasné vyjimky, na kvalitu své vyzivy nestéZuji. OvSem ne
uplné nizké procento (29%) ziskala odpovéd’ ,,spiSe ne®, coz znamend, ze zhruba
¢tvrtina z dotazovanych neni spokojena s kvalitou pfijimanych potravin. Zbylych

18 (3 %) respondentti povazuji svou vyzivu za velmi nekvalitni.
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Otazka & 11: Ctete sloZeni vyrobki na obale?

Grafické zndzornéni otazky €. 11:

Graf¢. 11:
Ctete sloZeni vyrobkii na obale?
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Zdroj: vlastni data

Jedenacté otdzka, ktera zjistovala, jestli respondenti ¢tou informace o slozeni
potravin, které kupuji, je vyobrazena v grafu ¢. 11. Da se fict, Ze odpovédi jsou
teoreticky vyrovnané, presto vsak vétsi polovinu respondentti slozeni potravinovych
produktll zajimd a pfikladaji mu patficnou vahu. Z grafu €. 11 je vidno, Ze pro
94 (17 %) dotazovanych je etiketa s informacemi o sloZeni vyrobku velmi dilezita.
Odpoved’ ,,spise ano* upiednostnilo 204 (38 %) respondentd, pro které neni sloZeni
potravin hlavni prioritou pifi ndkupu. DalSich 176 (33 %) respondenti slozeni
potravin sleduje spise pfilezitostné. Nejméné respondentd (12 %) zvolilo odpovéd
,,yozhodné ne®, to jsou taci, ktefi informace o slozeni potravinovych vyrobki, da se

fict, absolutné ignoruji.

Otazka ¢. 12: Znate pojem ,,zdravotni a vyzivova tvrzeni“?

Otazka ¢. 12 se vztahovala ke znalosti pojmu ,,zdravotni a vyzivova tvrzeni‘.
Zdravotni tvrzeni spadaji pod Ministerstvo zemédélstvi. Zdravotnim tvrzenim se
podle nafizeni (ES) ¢. 1924/2006 rozumi kazdé¢ tvrzeni, které uvadi, naznacuje nebo
ze kterého vyplyva, Ze existuje souvislost mezi kategorii potravin, potravinou nebo
nékterou z jejich slozek a zdravim, jako napft. ,,vapnik prispiva k normalni funkci

svalii*“ nebo ,,vitamin BI12 prispiva knormadlni funkci nervového systéemu .

37



Vyzivovym tvrzenim se podle nafizeni (ES) ¢. 1924/2006 rozumi kazdé tvrzeni,
které uvadi, naznacuje nebo ze kterého vyplyva, Ze potravina ma urcité prospésné
vyzivové vlastnosti v disledku energetické (kalorické) hodnoty, kterou poskytuje,
poskytuje ve snizené €i zvySené mife nebo neposkytuje, nebo zivin ¢i jinych latek,
které obsahuje, obsahuje ve snizené ¢i zvySené mife nebo neobsahuje, jako

napf. ,, zdroj vitaminu C* nebo ,, bez cukru** (internetovy zdroj ¢. [16]).

Grafické znazornéni otazky ¢. 12:

QGraf ¢. 12:

Znate pojem ,,zdravotni a vyZivova tvrzeni"?
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Zdroj: vlastni data

Na tuto otazku, ktera je zobrazena v grafu ¢. 12, odpovédélo pouhych
82 respondenti, tedy 15 %, ze takovy pojem velmi dobie znaji a respektuji ho.
Dalsich 151 (28 %) tdzanych zvolilo moZnost ,,spiSe ano®, tedy, védi o takovych
tvrzenich, ale nejsou pro né prioritni. Nejvétsi pocet odpovédi ziskalo ,,spiSe ne®.
Tito respondenti (35%) o tvrzenich slySeli, ale nezajimaji se o n¢ vice do hloubky.
O tomto pojmu ziejm& nema ponéti az 22 % dotazovanych, to je 116 z celkového

poctu respondenti.
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Otazka €. 13: Z hlediska piivodu upiednostiiujete potraviny: (sefad’te podle
diilezitosti)
Grafické zndzornéni otazky €. 13:

QGraf ¢. 13:

Zhlediska pivodu uprednostiiuji potraviny:
(serad’te podle dileZitosti)
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Zdroj: vlastni data

V grafu €. 13 je patrné, Ze nejvice respondentll upfednostituje potraviny, které
jsou ptivodem z Ceské republiky. V grafu si téZ miZeme v§imnout, Ze¢ pomémé
vysoky podil respondentll preferuje potraviny z jejich regionu. Toto tvrzeni
poukazuje na to, Ze v soucasné dob¢ se objevuje trend nakupovat potraviny, bud’ ze
svého regionu nebo alesponn pochazejici znasi zemé¢. Samoziejmé& byli zde
I dotazovani, ktefi voli radéji zahrani¢ni potraviny nebo plvod potravin piilis

nesleduji.
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Otazka ¢. 14: Vyhledavate potraviny sregionalnim pivodem, jaké?
(1 = preferuji nejvice, 5 = preferuji nejméné)

Grafické zndzornéni otazky €. 14:

QGraf ¢. 14:

Vyhledavate potraviny s regionalnim ptivodem,
jaké? (1 = preferuji nejvice, 5= preferuji nejméné)
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Zdroj: vlastni data

Z grafického znazornéni k otazce ¢. 14 lze vycist, ze lidé vyhledavaji
regionalni ptivod pfedevsim u masa a uzenin, kde vyzaduji vysokou kvalitu. Dale
jsou to pak mlé€né vyrobky a mléko, kde si téz potrpi na pomérné vysoké kvalité. Co
se tyCe peciva, preference se snizuji, piesto vSak respondenti upfednostiiuji Cerstvost
a chutnost tohoto druhu potravin. Ovoce a zelenina jsou na tom dosti podobné jako
pecivo. Avsak napoje, co se tyce slozeni a ptivodu, nejsou pro respondenty uz tak

dilezité.

Otazka ¢. 15: Regionalni potraviny nejcastéji kupujete? (sefad’te podle
diilezitosti)

U otazky ¢. 15 byli respondenti tdzani na misto, kde nejcastéji nakupuji
regiondlni potraviny. Dotazovani méli na vybér z Sesti moznych odpovédi, kde mohli
zvolit predepsany druh prodejny nebo také svou vlastni odpoveéd’. Vysledky jsou

zobrazené v grafu ¢. 15.
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Grafické zndzornéni otazky €. 15:

Graf €. 15:
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Zdroj: vlastni data

Nejvice respondentll vyuzivd k ndkupu regiondlnich potravin obchodni
fetézce, jako je naptiklad Globus, Kaufland, Billa, Terno a podobné. Dal$im nejvice
preferovanym mistem ndkupu regionalnich potravin jsou malé prodejny potravin.
Poté si mizeme vSimnout, ze lidé dnes vice vyhledavaji specializované prodejny,
jako jsou napiiklad farmaiské prodejny (Na§ Grunt apod.). Podle prizkumu Ceské
televize dnesna farmaiskych trzich pravidelné nakupuje az tfetina Cechi, toto
tvrzeni miizeme srovnat i S vySe uvedenym grafem, kde mizeme vidét, Ze oblibenost
farmarskych trhii v dnesni dobé u Ceské populace pomérné nartsta. Pokud se
podivame na preferenci nakupovani potravin pies internet, je znat, Ze potraviny si
respondenti radéji nakoupi osobné, nez aby vyuzili pohodli online ndkupu. Ziejmé
zde hraje znacnou roli to, ze dotaznik vypliovali pfedev§sim lidé pochazejici

Z mensSich obci.
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Otazka ¢. 16: VaSe povolani:
Nasledujici otazkou bylo zjisténo povolani dotazovanych. Respondenti méli
na vybér z celkem dvanacti uvedenych moznosti nebo mohli doplnit své povoléni,

které nebylo v nabidce moznych odpovédi. Vysledky jsou uvedeny v grafu ¢. 16.

Grafické zndzornéni otazky €. 16:
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Zdroj: vlastni data

Z vysledkl je ziejmé, Ze dotaznik vyplnilo nejvice studentd a ucid, a to
celkem 25 %, tedy 132 dotazovanych. Dale se dotaznikového Setfeni zucastnilo
110 (21 %) osob dichodového véku. Poté to byli ¢asto osoby s povolanim jako
délnik, prodavac a fidi¢, konkrétn¢ 67 (13 %). Blizko za nimi se umistila povolani
ufednik, pravnik, zdravotnik a ucitel. Tuto moznost zvolilo 55 (10 %) respondentd.
Zhruba 30 dotazovanych se Zivi jako podnikatelé nebo zivnostnici, také jako technici
a zemédélci. Zbylé moznosti byly zvoleny jiz pomalu, tykalo se to manazéra, IT
specialistli, Zen v domdcnosti a rodi¢li na matefské dovolené. Zde odpovédelo
Vv priméru 12 respondentd. Pouze 4 (1 %) dotazovani z celkovych 537, odpovédél,

7ze v soucasné dobé nemaji zadné zaméstnani. Odpovéd’ jiné zvolilo dohromady
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30 respondentil, tedy 5 %. Zde byla vypsdna povolani, kterd nejsou v nabidce.

Nejcastéji to byl kuchat, instalatér a obchodni zastupce.

A4

Otazka €. 17: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Grafické zndzornéni otazky €. 17:
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Zdroj: vlastni data

Nasledujici otazka, kterd je zobrazena v grafu ¢. 17, zjiStovala ukoncené
vzdélani respondentti. Z vysledki je jasné patrné, ze nejvice respondentd bylo se
sttednim odbornym vzdélanim, a to celkem 266 (50 %) dotazovanych. Druha
nejcastéjsi odpoveéd’ byla ,,stfedni v§eobecné vzdélani®, tedy osoby s vystudovanym
gymndziem. Takto odpoveédélo 20 % respondentt, to je 109 dotazovanych. Tésné za
nimi byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, a to 99 (18 %) respondent.
Mensi zastoupeni, tedy 42 (8 %) dotazovanych, bylo s dokonéenym zakladnim
vzdélanim. Nejméné respondentll bylo s vy$§im odbornym vzdé€lanim, a to pouhd

4 %, tedy 21 respondentd.

Otazka €. 18: Vas vék:

Otazka ¢. 18 byla prioritni otdzkou. Zde by zastoupeni vékovych kategorii
mélo byt témér stejné, jelikoz zadmérem dotaznikového Setfeni je zjiSténi zajmu
soucasné populace o zdravy Zivotni styl a regiondlni trh potravin. Vékové kategorie

byly rozdéleny do ¢tyt skupin. Vysledky jsou znazornény v grafu ¢. 18.
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Grafické zndzornéni otazky €. 18:

Graf ¢. 18:
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Zdroj: vlastni data

Z grafu ¢. 18 vyplyva, Ze nejpocetnéji se dotaznikového Setfeni zucastnili
respondenti ve véku do 25 let. Tato skupina piedstavuje 152 respondentu, tedy 28%
zastoupeni. Dalsi pocetnou skupinu zastupuji respondenti ve véku 41 az 60 let, a to
146 (27 %) ze vsech dotazovanych. Dotaznikového Setfeni se dale ucastnilo celkem
127 (24 %) respondentt ve véku nad 60 let. Nejmensi zastoupeni méli respondenti ve
vékovém rozmezi 26 az 40 let, 21 %, konkrétné tedy 112 respondentt. Z vysledki je
tedy ziejmé, ze ctvrtinovy podil kazdé vékové kategorie se nepodatilo splnit
stoprocentné, ovSem kazda skupina se pohybuje v rozmezi 20 az 30 %, coz se da

povaZzovat za uspokojivy vysledek.
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Otazka ¢. 19: Vase pohlavi:

Grafické zndzornéni otazky €. 19:
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Zdroj: vlastni data

Zkoumany vzorek Setfeni zobrazuje graf ¢. 19, z kterého vyplyva, Ze dotaznik
vyplnilo 253 (47 %) muzd a 284 (53 %) Zen. Zastoupeni muzského a zenského

pohlavi je u dotaznikového Setteni tedy vcelku vyrovnané.

Otazka €. 20: Velikost mista bydlisté:
Grafické zndzornéni otazky €. 20:
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Zdroj: vlastni data
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Z vysledkli vyobrazenych v grafu ¢. 20 je jasné, Ze nejveétsi zastoupeni
respondentti pochazi z obce, kde zije do 2 000 obyvatel. Tuto moznost zvolilo
258 (48 %) respondentu, tedy témét polovina vSech dotazovanych. Za nimi jsou
obyvatelé obci a mést, které Citaji do 20 000 obyvatel. Takovych respondentt bylo
147 (27 %). Odpoveéd ,,do 50 000 obyvatel zvolilo 57 (11 %) dotazovanych.
Dalsich 43 (8 %) respondenti bydli ve méstech do 100 000 obyvatel. Nejmensi
zastoupeni dotazovanych, konkrétné 32 (6 %), zije ve méstech s po¢tem obyvatel nad
100 000.

Otazka €. 21: Sectéte si prosim pribliZzné vSechny hrubé piijmy vSech osob ve
Vasi domacnosti v priméru za mésic. Do které prijmové skupiny VasSe
domacnosti patii?

Grafické zndzornéni otazky €. 21:

QGraf ¢. 21:
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Zdroj: vlastni data

Otazka ¢. 21 se tyka celkového mési¢niho pfijmu vSech osob domacnosti
ujednotlivych respondentii. Z prizkumu je patrné, ze nejvétSi zastoupeni
dotazovanych, a to 170 (32%), ziskala odpovéd’ ,,20 001 — 30 000 K¢*“. Z celkovych
537 respondentii odpovéde€lo 142 (26 %) znich, Zze mési¢ni piijmy v jejich
domacnosti se pohybuji v rozmezi 30 001 — 50 000 K¢. Nedaleko za nimi jsou osoby
s ptijmy 10 001 — 20 000 K¢, o poctu 122 (23 %) respondentu. S rozdilem zhruba sta

dotazovanych, odpovédélo 12 % respondentli, Ze piijmy osob v jejich domdacnosti
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predstavuji vice jak 50 000 K& za mésic. Nejméné respondentd, tedy pouhych

38 (7 %) zvolilo odpovéd do 10 000 K¢ za mésic.
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6 Vysledky a doporuceni

Vysledkem této bakalatské prace je analyza nakupniho chovani spotiebiteli
dle jejich Zivotniho stylu, a S nim souvisejici zajem o regionalni potraviny. Na zavér
je zformulovéano doporuceni pro obchodniky a vyrobce regionélnich potravin.

Prvni Cast vyzkumu byla zaméfena na Zzivotni styl souCasné populace.
Z vysledku je patrné, ze u lidi v dnesni dobé pomérné narostl zajem o zdravy zivotni
styl. Dle odpovédi na uvedené otazky je znat, ze vétSina respondentli se snaZi
prostiednictvim vhodnych stravovacich navyka pfispivat svému zdravi, a to
napiiklad tim, ze pravidelné snidaji, vypiji okolo dvou litri tekutin dennég, dbaji na
pestrost své stravy, vyhledavaji kvalitni a Cerstvé potraviny a celkové se snazi fidit
zasadami zdravého Zivotniho stylu.

S Cerstvosti a kvalitou potravin souvisi druha ¢ast dotaznikového Setieni, kde
jsou otazky zamétené na regionalni trh potravin. Jak si Ize vS§imnout z dotaznikového
Setfeni, konkrétn¢ zotazky Ccislo 13, respondenti upfednostiiuji potraviny
s tuzemskym ptivodem. Pfijemnym piekvapenim je zjisténi, ze stale vice stoupa
zdjem o potraviny s regionalni znackou kvality. Toto potvrzuje i ceskobud&jovické
druzstvo JednaNota, které tvrdi, ze zdkaznici vénuji pivodu potravin stile vétsi
pozornost (internetovy zdroj ¢. [17]). Ve vysledku je tedy jasné vidét, ze vétSina
dotazovanych vSech vékovych kategorii dava predost spiSe kvalité a Cerstvosti pred
cenou potravin. OvSem s touto otdzkou je tfeba brat v potaz odpovédi na otazky s ni
souvisejici, a to na otazku c¢islo 16, kterd byla zaméfena na povolani respondentli
a na ni, z ¢asti navazujici, otdzka ¢islo 21, kde byli respondenti tazani na to, do jaké
piijmové kategorie patii jejich domacnost. Zajisté si kazdy nemuize dovolit kupovat
pouze potraviny sregionalnim ptvodem, jelikoz co se tyce cen cCeskych
a zahrani¢nich potravin, objevuji se zde znacné rozdily. Lze tak soudit i dle srovnani
Mladé Fronty DNES, kde se uvadi, ze zahrani¢ni potraviny jsou u nas Casto levné&jsi,
nez Ceské (internetovy zdroj ¢. [18]). Ovsem, pokud spotiebitelé upiednostiuji cenu
pfed pivodem a s nim spojenou kvalitu, nejspi§ se domu vraci s plnou taskou
némeckého nebo polského jidla. AvSak, jak jiz bylo zminéno, z dotaznikového
Setfeni je zfejmé, Ze respondenti se zamétuji spiSe na potraviny tuzemského piavodu.
Spottebitelé dle vyzkumu piedevSim vyhleddvaji regiondlni ptivod u takovych
potravin, jako je maso a uzeniny. Zde vyZaduji velmi vysokou kvalitu. To

samoziejmé neni néjak prekvapivé zjisteéni, jelikoz co se tyce masa, mohli jsme jiz
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zaznamenat nékolik pfipadi zkazeného masa z Polska apod. V nedavné dobé se
takova kauza tykala mlet¢ho masa plivodem z Polska, kdy inspektofi ze Statni
zemede€lské a potravinarské inspekce pii kontrole zjistili, Ze toto mleté maso
obsahuje bakterie salmonely (internetovy zdroj ¢. [19]). A to je jeden z divodu, pro¢
spotiebitelé hlavné u masa a masnych vyrobkll vyhledavaji regionélni ptivod. Témét
totéz plati i u mléka a mlécnych vyrobkl, kde si respondenti potrpi na vysokou
kvalitu produktii. Preference se mirn¢ snizuji u peciva, zeleniny a ovoce. Presto vsak
spottebitelé vyzaduji Cerstvost a chutnost tohoto druhu potravin. Pokud jde o misto,
kde spotfebitelé nejvice nakupuji regiondlni potraviny, jednd se piedevsim
0 obchodni fetézce typu Billa, Terno, Kaufland, Globus apod. Z téchto obchodnich
fetézcl projekt regiondlni potravina nejvice podporuje Billa, kterd v roce 2015
zahgjila unikatni projekt na podporu lokalnich vyrobct, jimz nabizi moZnost
prezentovat své produkty piimo v prodejnach (internetovy zdroj ¢. [20]). Dale je to
potom Terno, které se prezentuje nejvétsi nabidkou od mistnich vyrobct. Navzdory
tomu, ze v poslednich letech se dosti snizil vyskyt malych prodejen potravin, je
z vysledkt, které jsou zobrazeny u otazky cislo 15, znat, Ze respondenti casto
nakupuji v téchto prodejnach. Je tomu tak ziejmé i proto, Ze téméf polovina
z dotazovanych pochazi z obce ¢itajici do 2 000 obyvatel (internetovy zdroj ¢. [21]).
V grafu ¢&islo 15 je dale patrné, Ze postupné stoupa zdjem o specializované prodejny
a také o farmarské trhy, kde ma spotrebitel moZnost koupit ty nejCerstvéjsi potraviny
pfimo od vyrobce. O nakup potravin pies internet neni dle mého vyzkumu takovy
zajem. Zde je tfeba brat v potaz skuteCnost, Ze dotaznikového Setfeni se ucastnili
pfedevSim lidé pochézejici z menSich obci. Pfesto zde miZze znacnou roli hrat

i naptiklad strach z Cerstvosti potravin.

Z tohoto marketingového vyzkumu lze vyvodit, Ze v souasné dob& se lidé
vice zaméfuji na zdravy zivotni styl a sSnim spojenou kvalitu potravinovych
produkti. Vyhledavaji Cerstvé a kvalitni potraviny a je ziejmé, ze se zvysil zdjem
0 potraviny s regionalnim pivodem.

Ptesto je nezbytné projekt Regionalni potravina stale podporovat. Na misté by
bylo navrhnout vétsi propagaci regionalnich znacek. Nejlepsi Sanci na zviditelnéni
nabizi samoziejmé televize, ovSem jednd se bohuzel o velmi ndkladnou moznost
propagace, kterou si regiondlni vyrobci vétSinou nemohou dovolit. Nahradni feSeni

by mohlo byt vydévani regionalnich novin, kde by byly pfedstavovany nové
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produkty na regionalnim trhu potravin a pfipominany produkty jiz zavedené. Zde by
bylo vhodné zapojeni jednotlivych krajii a Ministerstva zemé&d¢lstvi.

Samoziejmosti je zapojeni i samotnych vyrobct, kteti by se méli aktivné
ucastnit farmaiskych trhti, tématickych vystav a riznych venkovskych slavnosti, kde
je moznost oslovit mistni i pfespolni obyvatele.

Jelikoz lidé v soucasné dobé nejvice nakupuji ve velkych obchodnich
fetézcich, bylo by pfinosné, kdyby se v téchto fetézcich podafilo vyjednat nartst
produktii s regiondlni znackou kvality. OvSem piesto je nejdulezitéjsi podpora
farmarskych trhii, vlastnich prodejen zpracovatell a tzv. prodeje ze dvora. Zde je
nejvyhodnéjsi odbyt zeméd€lskych produkti zvlasté pro male zemédélce

a zpracovatele.
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7 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat ndkupni chovani spotiebiteli na trhu
potravin v zavislosti na jejich zivotnim stylu, a S tim souvisejici zajem o regionalni
potraviny.

Teoreticka Cast seznamuje ¢tenare se zakladnimi a dalezitymi pojmy tykajici
se této problematiky.

V praktické casti byl proveden marketingovy vyzkum prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Jednalo se zde o kvazi-reprezentativni vybér, kde byli
respondenti rovnomérné rozdéleni do ctyf vekovych kategorii. Diky tomuto
vyzkumu bylo mozné zjistit, zda se obyvatelstvo Ceské republiky ¥idi zasadami
zdravého zivotniho stylu a zda se v ramci toho zamétuje na kvalitu své stravy. Na
zakladé¢ vysledki dotaznikového Setfeni byla podrobné zpracovana analyza
jednotlivych vysledkd, které byly nasledné vyobrazeny do grafii a poté slovné

okomentovany.

Z vysledkl je patrné, Ze v soucasné dob¢ se lidé ¢im dal tim vice zajimaji
0 zdravy Zivotni styl. Snazi se dodrzovat urcité zasady, a tim pfispivat svému zdravi.
K takovému pfispivani se bezpochyby na pfedni pticky fadi zplsob stravovani. Je
ziejmé, ze u spotiebiteld nartistd zdjem o kvalitni potraviny. Lze konstatovat, Ze
nejenze se zajimaji o ptivod potravin, ale ¢tou i slozeni vyrobkl a informace uvedené
na obalech. Je patrné, Ze pfi rozhodovani o koupi uzZ neni prioritni pouze cena, ale
hlavné kvalita. A proto se dnes dostdvaji do kurzu i potraviny s regionalnim

puvodem.

Ptesto by vSak bylo zapotiebi pon¢kud zvysit informovanost o této znacce
kvality. Zajisté by prospéla vySsi propagace vyrobct lokalnich potravin, kde by se
formou finan¢niho sponzorstvi mohlo zapojit Ministerstvo zeméd¢€lstvi a jednotlivé
kraje. Nezbytné je zapojeni 1 samotnych vyrobct, kteti by se mé&li pravidelné ti¢astnit

farmatskych trhi, riznych vystav apod.
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Ptiloha ¢. 1: Logo znacky Regionalni potrvina

g'\ondlm’ potm,,,},q

g

Zdroj: www.ekonomika.idnes.cz
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Ptiloha ¢&. 2: Dotaznik

1. Aplikoval/a jste nékdy dietu za ticelem hubnuti?

] ano
[1 vicekrat
LI ne

2. Snidate pravidelné?

[l ano
1 nekdy
[J ne

3. Kolikrat denné jite?
o 1x

02X
13X
1 4x
] 5x
(] 6x avice

4. Je VaSe strava pestra?

"1 rozhodné¢ ano
"] spiSe ano

"] spiSe ne

"1 rozhodn¢ ne

5. Jite denné ¢erstvou zeleninu a ovoce?

[1 ano
"1 nepravidelné

[l ne
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6. Kolik litrta tekutin denné vypijete (bez kavy)?
1 0,5l

01

1,58l

2l

T vice nez 21 tekutin

7. Odkud ziskavate informace o zdravém Zivotnim stylu? (sefad’te podle
dilezitosti)
1 internet
1 literatura
] odbornici (napf.: 1ékar)
[ pratelé, znami
"1 reklama, letaky
" nikde

ojiné: Lo

8. Pokud zjistite, co byste mohl/a udélat pro své zdravi ve stravovani lépe,
snazite se tim Fidit?

(] rozhodné ano
"] spiSe ano

"] spiSe ne

'] rozhodné ne

9. Ridite se zasadami zdravého Zivotniho stylu?

'l rozhodné ano
"] spiSe ano
'] spiSe ne

[0 rozhodné ne
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10. Jste spokojen/a s kvalitou své vyZivy?

0 rozhodné ano
1 spiSe ano

[l spiSe ne

0 rozhodné ne

11. Ctete sloZeni vyrobkii na obale?

0 rozhodné ano
1 spiSe ano

| spiSe ne

0 rozhodné ne

12. Znite pojem ,,zdravotni a vyZivova tvrzeni*“?

0 rozhodné ano
] spiSe ano

| spiSe ne

[J  rozhodn¢ ne

13. Z hlediska ptuvodu uprFednostiiujete potraviny: (sefad’te podle
dilezitosti)

] potraviny z CR

'l zahrani¢ni potraviny

|

potraviny z mého regionu

|

ptuvod potravin nesledu;ji

61



14. Vyhledavate potraviny s regionalnim piivodem, jaké? (1 = preferuji
nejvice, 5 = preferuji nejméné)

Maso a uzeniny 1123 |4
Mliéko a mlécné vyrobky 112 3 |4
Pecivo 112 |3 |4
Ovoce a zelenina 1213 |4
Napoje 112 |3 |4

15. Regionalni potraviny nejcastéji kupujete? (sefad’te podle duleZitosti)

0

[

]

obchodni fetézce (Globus, Kaufland, Billa)

malé prodejny potravin (obchody typu Ovoce, Zelenina,..)
Specializované prodejny (Farmatské prodejny — Na§ Grunt apod.)
farmarské trhy

nakupovani potravin pies internet

jinde

16. VasSe povolani:

]

[

délnik, prodavac, fidi¢

dichodce

nezaméstnany

podnikatel, Zivnostnik

student, ucen

ufednik, pravnik, zdravotnik, ucitel
technik

zemédélec

zena v domacnosti

rodi¢ na mateiské dovolené
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[l manazér

"1 IT specialista

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

[ zakladni

(] stfedni vSeobecné
[ stfedni odborné

T vyssi odborné

'l vysokoskolské

18. Vas vék:
[] do25let

[] 26-40 let
[1 41-60 let

[1 nad 60 let

19. Vase pohlavi:

[1 muz
[1 Zena

20. Velikost mista bydlisté:
1 do 2 000 obyvatel

71 do 20 000 obyvatel
71 do 50 000 obyvatel
] do 100 000 obyvatel

71 nad 100 000 obyvatel
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21. Sectéte si prosim priblizné vSechny hrubé prijmy vSech osob ve Vasi
domacnosti v priméru za mésic. Do které prijmové skupiny Vase
domacnosti patri?

1 do 10000 K¢

1 10001 -20 000 K¢
1 20001 - 30000 K¢
1 30001-50000 K¢

[J nad 50 000 K¢
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