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1 UVOD

Ktématu vyzivy bylo napsdno v posledni dobé vice publikaci, nez
k jakémukoliv jinému. To dokazuje, jak velky duraz je v soucasnosti na spravnou
vyzivu kladen. Nejednoznacnost doporuceni, kterd se velmi Casto opakuji, tedy dokud
nejsou piekonana jinymi, ukazuje, ze snad ani nelze vytvotit obecné platnd doporuceni
pro spravnou vyzivu. Pfesto bychom je asi dokazali sepsat na jeden jediny papir
arozeslat s doporu¢enim vSem lidem. Tak by se podafilo téma ,,vyziva“ jednou pro
vzdy vytesit. Pfestoze by kazdy ¢lovék mél na jednom kousku papiru sepsany vSechny
zasady spravné vyzivy, nebylo by to nic platné, protoze by se jimi stejn¢ vSichni
nefidili. Pro¢ tomu tak je, mize byt druhou otdzkou, kterou si zde mizeme polozit.
Odpovéd’ je skryta v samé podstaté cloveka, ktery neni zkonstruovan jen jako stroj.
Stejné tak potrava neni pouze zdrojem energie, ktery je nutné tomuto ,,stroji* dodat.
Clovék sam postupné poznava, co je pro télo nejlepsi, identifikuje se s nim a snaZi se

uspokojovat jeho potieby.

Na trhu potravin plisobi dnes tolik vyrobcti, Ze jejich produkéni kapacita vyrazné
prevysuje spotiebu. Za této situace je spotiebitel tim, kdo ptimo ovliviiuje prodej a zisk
firmy svym kupnim rozhodnutim. Uspéch na trhu zavisi na disledném uplatiiovani
spotiebitelsky orientované marketingové koncepce, zaloZzené na diukladné znalosti
charakteristik cilovych spottebitelti. Poznani kupniho chovani spotiebitele pfinasi firme
nespornou konkuren¢ni vyhodu. Umoznuje ji to vhodné vyuzit jednotlivé ndstroje

marketingového mixu a v koneéném dusledku ziskdvat spokojeného zékaznika.

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, ze kazdy clovék mé své potieby a ty se snazi
riznymi zptsoby uspokojovat. Kazdy z nas sdili ur¢ité hodnoty a postoje, podle kterych
Vv Zivoté jednd. Tyto hodnoty bereme v Givahu 1 pfi ndkupnim chovéni. Vyrobei, ktefi
nabizeji na trhu své produkty, mohou kazdého ¢lovéka pii jeho rozhodovani o nakupu
ovlivnit riznymi néstroji marketingového mixu. Pfesto je to sam clovek, ktery si
v kone¢ném dusledku rozhoduje o svém ndkupnim chovani. Proto jsem se rozhodl
v této diplomové praci analyzovat ndkupni chovani spotiebitele se zaméfenim na

produkty zdravé vyzivy.



2 CiL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace
Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ analyzy ndkupniho chovani spottebitell
zmapovat a vyhodnotit aktudlni stav chovani spotiebitele na trhu s produkty zdravé

vyzivy v JihoCeském kraji.

Dil¢im cilem, vedoucim ke splnéni hlavniho cile, bylo na zaklad¢ provedeného
prizkumu odkryt vyznamné segmenty spotiebiteli na trhu produktd zdravé vyzivy,
zjistit profil primérného spotiebitele produkti zdravé vyzivy, definovat zakladni
faktory, ovlivilujici a motivujici spotiebitele pii ndkupu téchto produkti a zjistit
nejcastéj$i mista nakupu. Soucasti praci bylo také stanoveni komodit ze zakladni
pyramidy zdravé, plnohodnotné stravy a zjisténi vyvojovych trendi ve spotiebé

vybranych komodit v letech 1993 - 2002.

Vysledkem provadéné analyzy je zjiSténi nakupniho chovani spottebitele na trhu
s produkty zdravé vyzivy a porovnani spotieby vybranych produktii zdravé vyzivy
v JihoCeském kraji, zjiSténé na zdklad€ provedeného dotaznikového Setieni, s Udaji
ziskanymi ze statistiky rodinnych uéti Ceského statistického twfadu a navrhy
a doporuceni pro zvySeni celkové spotteby téchto produkti vedouci k lepsi vyzivové

situaci obyvatelstva.

2.2 Metodicky postup
Realizaci prace ptredchazelo studium odborné literatury se zaméfenim na
nakupni chovani spotiebitele a klasifikaci zdravé vyZzivy. Publikace, jeZ byly pouzity

pro vypracovani diplomové prace jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

V literdrni reSerSi popisuji hlavni faktory ovliviiujici chovani spotiebitele,
motivaci kupniho chovéni, kupni rozhodovaci proces a snazim se nastinit obecné¢ platné

pristupy ke zdravé vyzive Clovéka.

Naésledovalo provedeni priizkumu, vedouciho ke zjisténi aktudlniho stavu na trhu

produktli zdravé vyzivy v Jiho¢eském kraji, jehoz ucelem bylo zjistit strukturu



spotiebiteld, zda se spotiebitel fidi zdsadami zdravé vyzivy, co ho motivuje k nakupu
téchto produktt, kde tyto produkty nakupuje a jakd je spotfeba vybranych
potravinovych komodit v porovnani s Gidaji Ceského statistického ufadu, zaméfenymi na
pramérnou spotiebu osoby za rok 2004. Jedna se o primarni data ziskana vyhradné pro

tuto diplomovou praci.

Vyzkum byl provadén metodou osobniho dotazovani respondentd, kteti byli
vybrani na zéklad¢ kvotniho vybéru dle pohlavi a dle jednotlivych vékovych skupin.
Osobni dotazovani bylo provadéno autorem. Vyzkum byl proveden v mésici unoru roku
2006 a vyhodnoceno bylo celkem 300 dotaznikli v ramci JihoCeského kraje. Dotaznik
obsahoval 15 otazek. Byly pouzity otazky oteviené 1 uzaviené, jedna otdzka byla Skala.
K vyhodnoceni a interpretaci vysledkli byly pouZity softwary Statistica spolecnosti
StatSoft a Microsoft Excel spole¢nosti Microsoft. K vyhodnocovani dotaznikti byla
pouzita elementarni statistika, tfidéni 1. a 2. stupné (aritmeticky primeér, absolutni
a relativni ¢etnosti). Tvorba dotazniku a jeho vyhodnocovani bylo provedeno na zakladé
prostudované odborné literatury v oblasti marketingového vyzkumu, ktera je uvedena

V seznamu pouZité literatury. Dotaznik je uveden v pfiloze ¢ 1.

3 LITERARNI RESERSE



3.1 Spotrebitel a spotiebni chovani

Spotrebitel = fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo uziva
sluzby za jinym ucelem nez pro podnikdni s témito vyrobky nebo sluzbami. (Zakon ¢.
236/1992 Sh.)

Spotrebitel = osoba, ktera pii uzavirani a plnéni smlouvy nejedna v ramci své
obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti. (Obcansky zakonik, 2006)

Koudelka (1997) rozumi spotiebitele jako osobnost , ktera ma relativné stalé
reakce na okoli, vnitini psychologické charakteristiky, jez urcuji a odrazeji tyto reakce.

Kazdy spotiebitel je Clenem urcité spoleCnosti, v niz se uréitym zplusobem
projevuje, chova. Spotiebni chovani je tak jednou ze sloZzek jeho chovani viibec, ktera
n¢kdy vystupuje do popiedi, ale stale je velmi tésné€ propojena se slozkami ostatnimi
(Stehlik a kol., 2003).

Spoti‘ebitel — to je ustiedni bod uvah jakékoliv firmy. V marketingovém
ptistupu se jeho uspokojeni stava vidéim mottem, od kterého by se mély viceméné
odvozovat vesSkeré dalsi aktivity daného podniky. Ale abychom mohli spotiebitele
uspokojit, musime je dobfe poznat. A poznat spotiebitele znamena poznat jejich kupni

chovani (Ticha L. in Heskova a kol., 2003).

Chovani lidi spojené se spotfebou hmotnych, nehmotnych statki a sluzeb
predstavuje jednu z rovin lidského chovani viibec. Spotiebni chovani vedle jednani,
spojen¢ho s bezprostiednim ndkupem nebo uzitim vyrobku, zahrnuje 1 okoli, které¢ je
podminiuje. Do spotfebniho chovani patii také to, kdy a jak spotfebni vyrobky uzivat
prestavame. Velké mnozstvi uziteCnych informaci, které mizeme o spotfebnim chovani
ziskat, poskytuje psychologie, sociologie, socidlni psychologie, kulturni antropologie
a dalsi obory (Ticha L. in Heskov4 a kol., 2003).

Koudelka (1997) definuje spotiebitelské chovani jako jednu z rovin lidského
chovani, které zahrnuje jak divody vedouci spotiebitele k uzivani urcit¢ho zbozi, tak
zpusoby, kterymi to provadéji, a to vCetné vlivll tento proces provazejicich. Prosté —
pro€ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky. Kdybychom méli byt ponékud piesnéjsi, volili
bychom asi nésledujici vyjadieni: Spotrebni chovani znamenda chovani lidi — konecnych
spotrebiteli, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii —

produktii. Spottebni chovani tedy neni jen jednani spojené s bezprostiednim nakupem



nebo uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podminiuje. Podle toho, ¢emu se pfi

vysvétlovani spotiebniho chovani ptiklada vétsi vyznam, objevuje se nékolik pristupd.

Psychologické pristupy

Psychologicky pohled se soustfedi na vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho
chovanim. Neni spotitebniho projevu, ktery by nesouvisel s psychikou.
Sociologické pristupy

Sociologické piistupy ke spotiebnimu chovani sleduji, jak lidé spottebné jednaji
v riznych socidlnich situacich, respektive jaké chovani rizné socidlni situace
podminuji. Do jakych socidlnich skupin ¢loveék patii, jak jsou pro n¢j vyznamné, jako
roli v nich zastava, jak je naopak on t€mito skupinami nebo jejich ¢leny posuzovan, jak
se vyrovnava s pozadavky a tlaky, které socidlni prostfedi vyviji, a jak se to vSechno
promita do jeho spottebniho chovani.

Ekonomické pristupy

Z ekonomického pohledu se spotfebni chovani vyklada predevsim jako vysledek
racionalnich wvah spotiebitele. Casto se v souvislosti s vyuzivanim zejména
ekonomickych pfistupit ke spotfebnimu chovani hovoii o racionalnich modelech
chovani spottebitele. To se popisuje a vysvétluje na zékladé takovych kategorii jako
ceny, piijmy, poptavkové funkce, cenova a piijmova pruznost poptavky, rozpoctova
omezeni, uzitky apod. Raciondlni modely spotfebniho chovéani piedpokladaji, Ze
spotiebitel postupuje podle ,,chladné kalkulace®, ve které se emotivni, psychologické,
socialni prvky nevyskytuji (Koudelka, 1997).

Je zietelné, Ze kazdy zuvedenych smérli ma své opravnéni. Zaroven ale
osvétluje jen c¢ast podminujiciho zdzemi, ze kterého vyplyva konkrétni forma
spotfebniho chovani. Z téchto divodu se pfi sledovani spotfebniho chovani z hlediska
ktery Koudelka tadi mezi psychologické ptistupy, ve formé tzv. modelu Podnét —
Odezva (stimul — reakce). Spotiebni chovani se snazime pochopit, vysvétlit podle toho,
jaka odezva nasleduje po uréitych stimulech. Ustfedni kategorii se tak stava tzv. erna
skiinka spotiebitele. Je to oblast vnitinich procesti ve védomi ¢loveéka, diky kterym

podnéty vyvoléavaji dané reakce (Ticha L. in Heskova a kol., 2003)

Schéma & 1 — Model Podnét — Odezva
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Cerna

Podnét(y) skifitka Odezva(y)
spotrebitele

Zdroj: Stehlik a kol., 2003

Pro¢ spotiebni chovani vlastné zkoumame? Zkoumdme ho proto, abychom
naSim zékaznikiim rozuméli; abychom s nimi dokézali komunikovat; vychazeli s nimi;
uméli predvidat jejich reakce; dozveédéli se od nich, co vlastné chtéji i kdyz to nejsou
schopni verbalizovat a fici ndm to piimo (kdyby byl marketing jenom o tom, ze se lidi
zeptate, co chtéji, oni vam to feknou a vy jim to dodate, kazdy by to potom tak délal
a vSechny vyrobky by byly zaru€ené GspéSné; ale ono to tak neni). Je to stejné jako
Vv osobnich mezilidskych vztazich — také se snazite tomu druhému porozumét, pochopit
ho, dokazat s tim druhym efektivné komunikovat. Kdyz se vam to nepodafi, nemate
témeét Sanci s druhym navézat dlouhodoby vztah a kdyZ se to nepodaii vam, podafi to

n¢komu jinému, konkurenci (Rypacek, 2005).

3.2 Modely spotrebitelského chovani

Z marketingového hlediska nas pifedevSim zajimé, jak urc¢it¢ marketingové
podnéty (neboli rizné kombinace marketingovych nastrojii) jsou schopny vyvolat
v Cerné skiince procesy, jejichz vysledkem je z naseho hlediska zaddouci trzni chovani.
Diulezit¢ je souCasné pisobeni dalSich podnétd, které stoji mimo moznosti
marketingového mixu.

Cerna skfifika spotiebitele je tak viceméné uréitou interakci predispozic
spotiebitele k ur¢itému jedndni a konkrétniho kupniho rozhodovani (viz schéma €. 2).

Nase predispozice naznacuji, jaky bude prubéh naseho kupniho rozhodovaciho
procesu, jehoz zavérem je reakce jako druha strana modelu Podnet — Odezva.

Predispozice pak vstupuji v t€ ¢i oné mife do kazdého kupniho rozhodovéni
a zasahuji do kazdé jeho faze. SouCasné ptlisobi na kupni rozhodovaci proces i okolni
situace, ve které rozhodovani probiha (Stehlik a kol., 2003).

wvrwv

Schéma ¢ 2 — Cernd skiiiika spotiebitele
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Zdroj: Stehlik a kol., 2003

Kotler (1998) si poklada otazku jak spotiebitelé reaguji na rizné marketingové
stimuly, které mize firma pouzit. Firma, kterd dokaze pochopit, jak budou spotiebitelé
reagovat na rizné varianty vyrobku, ceny a reklamni triky, ziska velkou vyhodu pted
svymi konkurenty. Proto firmy i1 védci diikladn€ zkoumaji vztahy mezi marketingovymi
podnéty a reakci spotiebitele. Vychodiskem je model reakce na podnéty
ve spotiebitelském chovéani. Ve schématu jsou zndzornény marketingové a ostatni
stimuly, které vstupuji do tzv. ,,Cerné skiinky* spotiebitele a vyvolavaji urcité reakce.

A

Marketingovi pracovnici se snazi poznat, co je v této ,,Cerné skiince* .
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Tabulka ¢ 1 — Chovani spotiebitele

Marketingové Ostatni podnéty Kupujici jako Reakce kupujiciho
podnéty ¢erna skrinka

Produkt Ekonomické Charakteristika Vybér produktu,
Cena Technologické kupujiciho znacky, mnozstvi,
Distribuce Politické ¢as nakupu
Promotion Kulturni

Zdroj: Kotler, 1998

Marketingové podnéty umisténé na levé strané se skladaji ze ¢ty P — produkt,
cena, distribuce (mista) a promotion. Dal$i podnéty zahrnuji hlavné faktory a udalosti
Vv okoli kupujiciho — ekonomické, technologické, politické a kulturni. Podnéty vstupuji
do Cerné skiinky, kde se pfeméni na soubor pozorovatelnych reakci kupujiciho, které
jsou znazornéné na pravé stran¢. Obsahuji vybér produktu, znacky, prodavajiciho, casu
nakupu a nakoupeného mnozstvi.

Dulezité je poznat pravé to, co se odehrava ,,v Cerné skiince®, jak se vné&jsi
podnéty méni na konecné reakce, piedstavujici spotiebni ¢i nakupni chovani. Je nutné
védet, Ze spotiebitel neni jen ,,Clovek ekonomicky*, ktery ma vSechny informace o trhu,
logicky porovnava svoji volbu z hlediska nakladi a hodnoty vyrobku. Ditlezitou
kategorii je zivotni styl, tj. zpusob Zivota ¢lovéka, ktery se projevuje v jeho ¢innosti,
zajmech, ndzorech i celkovém vztahu k okolnimu svétu.

Koncepce zivotniho stylu pomaha pochopit zmény v hierarchii hodnot

spotiebitele v souvislosti se spotfebnim chovanim (Kotler, 1998).

Vlivy ptlisobici na spotiebitelské chovani lze zobrazit na modelu chovani

spottebitele dle Koudelky (1997).
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Schéma ¢. 3 — Model chovani spotiebitele

Vlastnosti kupujiciho:

Marketing: Vyrobek Kulturni
Cena Socialni
Misto Osobni Volba vyrobku
Promotion Psychologické Volba znacky

= Rozhodovaci proces kupujiciho: = Volba prodejce

Prostredi: Ekonomické Zjisténi potieby Nacasovani prodeje
Technologické Sbér informaci Volba mnozstvi
Politické Hodnoceni
Kulturni Rozhodnuti
Chovani po koupi

Zdroj: Koudelka, 1997

Na schématu je ziejmé, ze rozhodnuti spotiebitele je zavislé na jeho kulturnich,

socialnich, osobnich a psychologickych faktorech.

3.3 Hlavni faktory ovliviiujici chovani spotrebitele
Tiché L. in Heskova a kol. (2003) d¢li tyto faktory do 4 skupin:

o0 vzité normy chovani, vliv tradic a zvyku.

Novy, Surynek (2002) uvadi definici Kloskowské: ,,Kultura mlze byt stru¢né
definovéna jako relativné integrovany celek zahrnujici lidské chovani a jeho vytvory,
pficemz toto chovani se fidi v urcitém spolecenstvi v procesu interakce vytvorenymi
vzory.

2. Socialni faktory ovliviiuji chovani spotiebitele prostfednictvim referenc¢nich
skupin, rodiny, spolecenskych roli a statuti.

Bartova, Koudelka (1994) popisuji strukturu socidlnich skupin. D€li je na
primarni (rodina, ptatelé, sousedé), sekundarni (tfidy, etnické skupiny). Dale uvadéji, ze
nekdy jsou uvadeény 1 skupiny referencni, 1 kdyz referencni skupinou se muze stat jak

skupina primarni, tak skupina sekundarni. Referen¢ni skupina je socialni skupina, s niz
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se jedinec identifikuje, jejiz normy, hodnoty, chovéni pfijimd, kterd mu slouzi jako
ramec referenci. Jedinec pfitom ma vice referencnich skupin.

3. Osobni faktory ovlivituji kupni rozhodovani spotiebitele. Poc¢itame k nim vek,
obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl,
osobnost a pojeti sam sebe.

4. Psychologické faktory

Ve vztahu ke spotfebnimu chovani se sleduji tyto slozky: vniméni, uceni,

postoje, motivace a osobnost.
Barta, Bartova (1993) uvadi jako hlavni psychologické faktory potfeby, jako
projev zavislosti subjektu na okoli pfirodnim, socidlnim, vlastni aktivit¢. Podminuji

veskerou ¢innost, jsou zakladnim motiva¢nim zdrojem.

3.4 Motivace kupniho chovani
Jeden z velkych otaznikd, pied kterym v marketingu pfi sledovani spotiebniho
chovéni stojime, se tyka otizky PROC? Jaké jsou pfi¢iny, ditvody daného spotiebniho

chovani? Odpovédi jsou potieby a vztahy mezi nimi (Koudelka, 1997).

Ticha L. in Heskova a kol. (2003) popisuje motivaci kupniho chovani takto:
1. Potreby spotrebitele
Motivace lidského jednani vychazi z potfeb. Mezi tyto potfeby vSak nepatii
pouze jenom fyziologické a biologické potieby (potieba jidla a piti), ale 1 potieby
socialni, intelektualni a citové.
Nejvyznamnéjsi jsou tyto potieby:
a) potieba afiliace,
b) potieba akvizice,
c) potieba prestize,
d) potieba moci,
e) potieba altruismu,
f) potifeba experimentace.
Z téchto potieb se odvozuji mnohé motivy, které mohou vést k nakupu produktu
na trhu. Nemotivované chovani se ve spotiebé nevyskytuje. Clovék mé vzdy divod pro
svoji spotfebu. Jen vyjimecné jsou vsak tyto motivy zjevné. Je to z toho divodu, Ze

motivace se skldda z celé¢ fady jednotlivych dil¢ich motivi, jejichz skladba a sila je
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naprosto individualni. A naopak stejné motivy mohou ve spotiebé vést k naprosto
odlisnému kupnimu chovani.

Lidska motivace mé své zdroje v potitebach, hodnotach, zajmech a zvyklostech.
Vnitini motivacni strukturu tvoii relativné stala dispozice ¢loveéka reagovat v urcitych
situacich ur¢itym zptisobem

2. Chovani spotrebitelii pri koupi produktu

Kazdy clovék nakupuje z néjakého ditvodu. Rozhodujici pro vysledné chovani
jsou individudlni cile ¢loveéka. Pokud bychom méli charakterizovat cile, které jsou pro
vétSinu lidi spolecné, je to zejména touha, byt:

a) zdrav a ne nemocen,
b) Stastny a plny zivota,
c) fyzicky zdatny,
d) fyzicky krasny,
e) milovan a piijiméan druhymi lidmi,
f) ucastnikem déni a ne odstrcen,
g) davéryhodny,
h) klidny a uvolnény.
K dosazeni téchto cili slouzi realizace kupniho chovani na trhu produktt.
3. Nakupni zvyklosti

Zakladni model nakupniho chovani tak, jak probiha od chvile, kdy c¢lovek

vstoupi do prodejny, az do chvile, kdy ji opusti, je mozné schématicky zndzornit (Ticha

L. in Heskova a kol., 2003).
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Schéma ¢. 4 — Model nakupniho chovdni konecného spotiebitele

Potieba
U
Vstup do prodejny
U
Orientace v prodejné

O\

Piisobeni nabidky Aktivni vyhleddvani

\ ur¢itého produktu

Proces rozh
U

Volb
U

Nékup

Zdroj: Heskova a kol., 2003

3.5 Kupni rozhodovaci proces
Predispozice spotiebitele si miizeme piedstavit jako jakési ,,hfiste*, na kterém se
stale odehravaji konkrétni spotfebni rozhodovaci procesy spojené s uspokojovanim

ruznych aktualnich potteb. BéZné se tyto procesy oznacuji jako kupni rozhodovaci

procesy (Koudelka, 1997).

3.5.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni rozhodovaci proces zpravidla probiha v né€kolika fazich, jejichZ pocet a
pofadi se 1i§i v zdvislosti na typu kupniho chovani. Pouze v piipadé komplexniho
kupniho chovéani vSak spotiebitel prochdzi vSemi péti fazemi. Tyto faze popisuje

Armstrong, Kotler (1992) v nasledujicim modelu.
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Schéma ¢. 5 — Pétietapovy model kupniho procesu

Zjisténi .| Sbér .| Hodnoceni .| Rozhodnuti | | Chovani
potieby "| informaci "| alternativ "| o koupi po koupi

Cely proces zacind tim, ze se v zivoté spotiebitele objevi problém, ktery je
fesitelny s pomoci urcitého spotifebniho produktu (faze 1.). Nasleduje hleddni informaci
potifebnych k rozhodnuti (faze II.), spotiebitel informace urcitym zpltisobem vyhodnoti
avybirda z moznych alternativ (faze 111.), své rozhodnuti uskute¢nuje (ndkupem, ale
I jeho odmitnutim — faze IV.). KdyZz vyrobek koupil, pouZije jej k uspokojeni dané
potieby. Je s nim pak do urcité miry spokojen nebo nespokojen (pondkupni chovani —
faze V.).

Dulezita je také skuteCnost, Ze z ponakupniho chovéani vede zpétna vazba do
spotiebnich predispozic (pondkupni chovéni je dilezitym zdrojem spotifebniho uceni).
Zaroven na prib¢h jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu pusobi prostiedi,
ve kterém probihaji, a dal$i okolnosti. Souhrnné je oznacujeme jako situacni viivy

(Koudelka 1997).

1. Zjisténi potieby

Pti procesu rozhodovani kupujici postupuje Casto dle uvedenych fazi. Nemusi to
byt vSak pravidlem. Nékdy se mize vratit k nékteré z predchazejicich fazi nebo jednu ¢i
vice dle ndkupni situace vynechat.

Chovani kupujiciho je vzdy zaméfeno k urcitému cili, 1 kdyz si to kupujici
nemusi uvédomovat. Jeho nejcastéjSim cilem je: pfispét néjakym zptisobem ke zlepSeni
¢1 udrzeni zpiisobu a kvality zivota. Nasledovné tedy existuje n&jaky zasadni podnét,
ktery vyvolavd proces rozhodovani o nakupu véci ¢i sluzby. Podnétem jsou
zakaznikovy potieby a pfani.

Potieba Clovéka je pocitovany nedostatek néceho (véci, sluzby, citu, atd.).
Lidské potteby maji urcitou hierarchii. Uspokojenim jednoho druhu potieb (napiiklad
fyziologickych) vznikd u cloveéka pocit nutnosti uspokojovat dalsi, tzv. vyssi potieby
(Svétlik, 1992).

Maslowova teorie hierarchie potieb piedpokladd pét trovni velice silnych

lidskych potieb. VySe zatazené potieby se stavaji hnaci silou lidského chovani poté, co

v
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Schéma ¢.6 — Maslowova hierarchie potieb

Sebere-
alizace

naplnéni cili a

pfirozenych sklonu

jedince a uspéch

Ucta a uznani: sebelcta,

védomi vlastni ceny, ucta,

ocenéni a obdiv druhych

Socialni: potfeba pfinalezet, milovat,

byt milovan, byt v kontaktu s jinymi

Bezpedi: potfeba ochrany a bezpedi

Fyziologické: potfeba pfistresi, preziti, jidla a piti

Zdroj: Schiffman, Kanuk, 2004

2. Zjistovani informaci
Vychazime-li z ptedpokladu, ze zakaznik ud€la spravné rozhodnuti, pokud bude
mit dostatek spravnych informaci, musi podnikovy marketing vhodnym zplisobem se
zdkaznikem komunikovat. Musi mu informace vhodnou formou piedlozit. Pfedlozené
informace budou ve spravném mnozstvi a zaméteni. Ptili§ mnoho informaci kupujiciho
muZze zmast a odradit. Malo informaci, zejména u cenové vyssich a poprvé kupovanych
vyrobkd, vyvolava u zdkaznika pocit vysokého rizika spojeného s koupi. Rovnéz jej

muze odradit (Svétlik, 1992).
Informace by mély byt zaroven urcitym zplisobem zaméteny. Zpusob jakym
¢loveék vnima urcité informace, zavisi na jeho zkuSenostech, vzdélani, zaméstnani, véku,

zajmech atd. Kupujici mize informace ziskat ze ¢tyt zakladnich zdroji (Svétlik, 1992):
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- ze sdélovacich prostredkil,
- osobniho zdroje (ptatelé, rodina, znami),
- reklamy,
- jinych zdroji (osobni vyzkouSeni vyrobku, testovani atd.).
3. Zhodnoceni alternativ
Jakmile je kupujici presvédcen, ze ziskal potfebné informace, zacina
vyhodnocovat, ktery vyrobek ¢i sluzbu koupi. Vybér mtze probihat ve dvou rovinach:
jaky druh vyrobku koupi a jakou znacku vyrobku nésledné zvoli. Pti rozhodovacim
procesu, ktery vyrobek si zakaznik chce koupit, musime vychézet ze skuteCnosti, jaké
potieby bude vyrobek uspokojovat. Podle toho, jakym zptisobem kupujici vyhodnocuji
alternativy, zavisi 1 na individualité a situaci. Nékteii zdkaznici chladn€ zvazuji vSechny
mozné alternativy a kalkuluji mozné klady a zépory. Jini nakupuji emotivné a jejich
vyhodnoceni vyrobkil je vysoce impulsivni. Casto se stavd, Ze jeden zakaznik
v nékterych nakupnich situacich jedna velmi racionalné, v jiné naopak siln€ impulsivné
(Svétlik, 1992).
4. Rozhodnuti o nakupu
Rozhodnuti o nakupu obvykle neptedstavuje pouhé ano ¢i ne pro zakoupeni
urcitého vyrobku. Dokonce, 1 kdyZ se zadkaznik jiz rozhodl o zakoupeni, musi provést
jesté fadu dil¢ich rozhodnuti. NE€kdy se objevuje problém casu. Vyrobek zakoupi ihned
nebo pozd¢ji. Zakaznik mize také zvazovat, kde vyrobek koupi (v obchodnim domé
s veétsi zarukou kvality, na burze, kde mozna bude levnéjSi nebo v zasilkovém
obchodnim domé, kde jej dostane na splatky) (Svétlik, 1992).
5. Chovani po koupi
Zakoupenim vyrobku by nemél koncit zajem prodejct ¢i vyrobeli o né&j. M¢li by
zjistit, jak je kupujici s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen. Spokojenost zvysuje
pravdépodobnost, Ze se nakup bude v budoucnosti opakovat. Zaroven bude o vyrobku
a firm¢ pozitivné informovat své okoli. Vlastnosti vyrobku jsou velmi dilezitym
faktorem uspokojeni zédkaznika. Nejsou vSak jedinym faktorem. Velmi dulezité je, co
kupujici od vyrobku ocekaval (Svétlik, 1992).
Ne kazdy nakup znamena absolvovani vSech péti fazi v plné mire. Zejména pfi
nakupu produktli, které spotiebitel znd, které nakupuje bézné. S velkym rizikem se

snizuje rozsah zejména druhé a tfeti faze. Jde o rutinni, zvykové kupni rozhodovani.
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Pro produkty nakupované obcas, kdy spotiebitel znd danou vyrobkovou
kategorii, ale rozhoduje se mezi nevyzkousenymi vyrobky, je spiSe typicky bohaty

rozhodovaci proces (Ticha L. in Heskova a kol., 2003).

3.5.2 Typologie kupnich rozhodovacich procesi

Ne kazdy nakup znamenéd absolvovani vSech fazi v plné mife. Zejména pfi
nakupu produktl, které spottebitel znd, které nakupuje bézné. U nédkupu ktery neni
spojen s velkym rizikem, se snizuje rozsah zejména druhé a tieti faze. Jde o rutinni,
zvykové kupni rozhodovani. Pro produkty nakupované obcas, kdy spotiebitel zna danou
vyrobkovou kategorii, ale rozhoduje se mezi nevyzkousenymi vyrobky, je spiSe typicky
bohaty rozhodovaci proces. Jde o omezené reseni problému.

V plné mife jsou vSechny faze zastoupeny u vyrobkil, produktii s nizkou
frekvenci nakupu, s vysokou cenou, velkym vnimanym rizikem. Jde o rozsirené
0 své nabidce (Stehlik, 2003).

Armstrong, Kotler (1992) uvadi ve svém Marketing Managementu Assaelovo

rozdeleni typt kupniho chovani.

Tabulka ¢. 2 — Rozdéleni nakupniho chovani

Parametry Vysoké zaujeti Nizké zaujeti
Podstatné rozdily mezi Komplexni chovani Chovani spotiebitele
produkty spotiebitele hledajiciho rozmanitost
Nepodstatné rozdily mezi Chovani redukujici Stereotypni chovani
produkty nesoulad spotiebitele

Zdroj: Armstrong, Kotler, 1992

Toto rozdéleni mé dvé dimenze. Prvni z nich je stupen spotiebitelovy kupni
zainteresovanosti, ktery zde nabyva dvou poloh: mala a velka zainteresovanost. Druhym
hlediskem c¢lenéni je stupent odliSnosti znacek na trhu, opét ve dvou polohach, kdy
spotiebitelé spatfuji bud’ malé nebo velké rozdily mezi znackami (Armstrong, Kotler,
1992).

Vzijemnou kombinaci téchto dvou kritérii ¢lenéni pak vznikaji celkem 4 typy

kupniho chovéni (Armstrong, Kotler, 1992):
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1) komplexni kupni chovani — spotiebitel je nakupem silné zainteresovan a
soucasné spatfuje mezi jednotlivymi znackami vyrazné rozdily,

2) disonancné — redukcni kupni chovdni — spotiebitel je z n€jakého divodu
koupi siln¢ zainteresovan, rozdily mezi znaCkami vSak nejsou prilis
velké,

3) kupni  chovani hledajici rozmanitost — nakup nepfedstavuje pro
spotiebitele velkd rizika (mald kupni zainteresovanost) a mezi
nabizenymi znackami existuji urcité rozdily,

4) zvykové kupni chovani — spotiebitel neni nakupem pfili§ zainteresovan a

nepiikladé velky vyznam ani znacce nakupovaného vyrobku.

Svétlik (1992) deli chovani kupujiciho podle Howard-Shetlova modelu do tii

zakladnich typu:

- automatické chovani (routine response behavior),

- feSeni omezeného problému (limited problem solving),

- feSeni extenzivného problému (extensive problem solving).

Automatické chovani nastdva obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné
kupuje za nizkou cenu néjaké zbozi. Pfi hledani informaci se omezi pouze na osobni
zkuSenost a neprovadi zhodnoceni alternativ. Vyhodnoceni nakupu prakticky
neexistuje. Zakaznik totiz vyrobek dobie zna.

K tzv. reseni omezeného problému dochéazi tehdy, jestlize zakaznik je vcelku
dobfe obezndmen se sortimentem vyrobkd, ale potiebuje nové informace nutné
K uskute¢néni svého rozhodnuti.

Reseni extenzivniho problému zahrnuje situaci nakupu zbozi, kdy zikaznik
kupuje nezndmy druh vyrobku. Nevi jak jej pouZzivat. Jedna se o vyrobek drahy.
Zakaznik potifebuje Cas na dikladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ

a rozhodnuti o nakupu.

3.5.3 Kupni rozhodnuti
Rozhodnuti o nadkupu obvykle nepiedstavuje pouhé ano ¢i ne pro zakoupeni
urcitému vyrobku. Dokonce, 1 kdyZ se zdkaznik jiz rozhodl o zakoupeni, musi provést

jesté fadu dil¢ich rozhodnuti (Svétlik, 1992).

1. Volba vyrobku — clenéni dle (Ticha L. in Heskova, 2000)
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Mezi vyrobky existuji urcité diference mezi né€ patfi:
a) fyzické rozdily (vlastnosti, vykon, trvanlivost, spolehlivost, baleni,
design,... ),
b) rozdily v dostupnosti (zbozi, které je dostupné v prodejnéach a zbozi, které
1ze objednat telefonicky, postou, faxem, ¢i pies internet),
c) rozdily v cené (napf. zdvratna cena, vysoka cena, stfedn¢ vysokd cena,
nizka cena, velice nizka cena),
d) rozdily vimage (napf. symboly, atmosféra, média, potfaddané akce,
znacka).

1. Volba znacky

Rozeznavame zde pét stupiili popularity znacky od odmitani, pfes nerozpoznéni,
rozeznani, preferenci az po trvani na znacce.

Cilem vsech obchodniktl je zajistit si paty stupenn popularity znacky. Nékdy je usili
pospinéno falSovanim jejich kvalitnich vyrobkti az zmetkovymi produkty predevsim
asijskych producentli. Spottebitel, ktery chce mit jistotu koupé kvalitniho znackového
vyrobku si pro néj radéji dojde do specializované znackové prodejny.

2. Volba prodejce

Spottebitel se rozhoduje, zda bude preferovat specializovaného prodejce ¢i prodejce
s Sirokou paletou nabizeného zbozi. V této souvislosti mizeme hovofit i o nové varianté
nakupu pies internet. Tato oblast zatim nezaznamenava vysoky podil z hlediska v§ech
prodejcii, ale v budoucnu bude jisté hrat velmi vyznamnou roli.

Dilezitym faktorem je zde 1 ak¢ni radius (dochazkova vzdalenost). Pokud spottebitel
uptednostiuje urcitého prodejce bude ochoten za nim jit i delsi vzdalenost.

3. Volba mnozstvi

Bude-1i na spotiebitele puisobit obchodnik v ramci néjaké akce v ramci podpory
prodeje, potom bude spotiebitel ochoten provést opakované nakupy nebo koupit veétsi
mnozstvi vyrobku ¢i sluzby. Je zde i ziejma souvislost se spokojenosti s kvalitou

vyrobku, provedenim vyrobku nebo jeho cenou.

4. Volba casu koupe
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V praxi jde o zafazeni spotiebitelova rozhodovani do urcitého ¢asového ramce, ktery
ma sam o sob¢ nékolik rovin:
a) sezonnost,
b) udalosti v minulosti a v budoucnosti,
C) cas potieby k urcité aktivite,
d) cas k dispozici (¢im méné Casu, tim nizsi je tendence hledani

informaci 1 jejich vyuziti) (Ticha L. in Heskova 2000).

3.6 Zdrava vyziva
3.6.1 Racionalni vyZiva

Racionalni vyzivou rozumime vyzivu, kterd odpovida potfebam organismu, po
strance kvality i po strance kvantity.

Moderni poznatky o vlivu vyzivy mohou byt vyuzity k primarni prevenci fady
chronickych chorob a kposilovani zdravi. Z tohoto divodu jsou sestavovéna
doporuceni zdravé vyzivy pro obyvatelstvo. Vychdzi se jednak z trovné védeckych
poznatki, jednak i z urcitych zvyklosti jednotlivych zemi.

Doporucené¢ davky potravin vychazeji z doporuCenych déavek zivin pro
jednotlivé kategorie obyvatel dle stafi, fyzické zat€ze apod. Pfi pfijmu doporucenych
davek potravin musi byt zaruceno, Ze vSechny sledované Ziviny byly pfijaty ve stravé
V dostate€ném mnozstvi.

Ziviny (nutrienty) se déli na makronutrienty a mikronutrienty.

Makronutrienty jsou nositeli energie. Patii mezi né proteiny (bilkoviny), lipidy
(tuky), sacharidy (cukry), alkohol. Doporucovany tzv. ,energeticky trojpomér
zékladnich zivin“ znamena, Ze na celkovém energetickém piijmu by se mély u zdravych
dospélych osob s obvyklou fyzickou aktivitou proteiny podilet 12-15 %, lipidy
maximalné do 30 % a sacharidy zbylymi 55-65 %. Vyjimku tvofi sportovci s extrémni
fyzickou zatézi, kde vzhledem k energetickym narokim je nc¢kdy nutno zvysit
energetickou denzitu stravy zvySenym podilem tuk.

Mikronutrienty délime na vitaminy a mineralni latky (Cermak, 2002).

3.6.2 Zasady zdravé vyzivy
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Urcit pfesna pravidla spravné Zzivotospravy neni snadné, protoze védci

a odbornici pfinasi stdle nové a nové naméty k tomu, jak zdravé jist, jaké intervaly

v jidle dodrzovat, co konzumovat, a ¢emu se naopak vyhybat. Nazory odbornikli se

pritom leckdy lisi. Navzdory tomu vime, zZe urCité zadsady vyzivy je dobré respektovat.

Neméli bychom se uchylovat k riznym extrémnim piistuptim, zalozenym na

absolutnim odmitani urcitych potravin, nebo naopak na pfiliSné upfednostiiovani

urcitych postupii. Jako zivocisny druh je ¢loveék vSezravec. Jednostranna vyziva (at’ je to

maso nebo rostlinnd strava ) mu neprospivd. M¢l by proto jist vSechno, i kdyz

v urcitych, kazdému individualn€ vyhovujicich pomérech (http://zdrava vyziva.a4.cz/).

Obecné zasady a pristupy k vyziveé a ke stravovani:

pohybujte se na cerstvém vzduchu (vydatnd energie musi lehce
prevazovat nad jejim pfijmem z potravy),

nepiejidejte se a nezatézujte tak svlj zazivaci systém,

stavujte se Castéji a davejte si mensi porce,

jidlo si v pribéhu dne vhodné rozdé€lte (doporucuje se, aby 20 % tvoftila
snidané, 10 % presnidavka, 40 % obéd, 10 % svacina a 20 % vecete),
naucte se jidlo vychutnavat,

nekuite a nepijte alkohol,

Pfi stravovani myslete na:

pravidelny ¢as pfijmu potravy,

pestrou stravu,

omezeni tuénych jidel a cukri,

syrovou zeleninu a ovoce kazdy den,

pozor na soleni a ptepaleny tuk,

1 cigareta zni¢i v téle 100 mg vitaminu C,

kofein zbavuje télo zinku, drasliku a jinych minerald,

alkohol zbavuje télo vitamini skupiny B a C, zinku a hot¢iku.

(http://zdrava_vyziva.a4.cz/)

Vyzivové doporucené davky maji cil stanovit mnozstvi jednotlivych Zzivin

(nutrientll) a energie, které by byly dostatecné pro zabezpeceni zdravého Zivota. Jsou
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definovany jako: ,takové mnozstvi nutrientu, o kterém bezpecné¢ vime, Ze pokryje
potieby témét vSech zdravych lidi*.
Doporuceni ve formé potravinového spotiebniho kose:

Jde v podstaté o pievedeni vyzivovych doporu¢enych davek pro energii
ajednotlivé ziviny do vyjadfeni ve formé potravinovych komodit: tj. masa, mléka
a mlécnych vyrobkl, ovoce, zeleniny a brambor, obilovin.

Vyzivova doporuceni vychézeji z mistnich stravovacich zvyklosti a zdravotnich
problémt populace. Pfikladem typu doporu€eni jsou modelovd vyzivova doporuceni
typu ,,Vyzivové pyramidy* graficky znazoriujici vzajemné zastoupeni doporucovaného
prijmu jednotlivych potravinovych skupin. Vyzivova pyramida je vhodna pro propagaci
spravné vyzivy, kterd ndzorn¢ ukazuje jaky pomér by mély jednotlivé typy potravin

zaujimat v nasem jidelnicku. (Cermék, 2002)

Schéma ¢. 7 — Pyramida vyZivy podle némecké spolecnosti pro vyZivu DGE

Tuky a oleje

Mléko a mlécné vyrobky,

maso, dritbez, vejce, ryby

Ovoce a zelenina

Obili a obilné produkty

Zdroj: Konopka, 2004

Zakladna pyramidy by méla v jidelnicku tvofit okolo 40 %, druhy stupen
potravin by mél tvofit asi 35 %, treti stupeit by mél zaujimat asi 25 % a vrchol
pyramidy, nejméné Zadouci potraviny, které neprospivaji naSemu zdravi a méli bychom
jich  konzumovat co nejméné, by mél tvofit vjidelnicku 5 %

(http://zdrava_vyziva.a4.cz/).
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Na co mame dbat v dostate¢né mife:

- mléko a mlééné vyrobky - dodavaji nam vépniku,

- ovoce pro vitaminy - dobré jako svacinka,

- Cerstva zelenina také ve forme salati a obloh teplych jidel,
- ryby - minimaln¢ 2x tydné,obsahuji jod,

- celozrnné pecivo - je zdrojem vlakniny a vitaminu B.

(http://zdrava_vyziva.ad.cz/)

Deset zasad zdravé, plnohodnotné vyzivy podle Némecké spoleénosti pro vyzivu DGE:

1. mnohostranna strava, ale nejist hodné,

. méné tuku a tuénych vyrobki,

. kofenéné, ale ne presolené,

. mén¢ sladkosti,

. vice celozrnnych vyrobkd,

. dostatek zeleniny, brambor a ovoce,

. méné zivoci$nych a vice rostlinnych bilkovin,

. piti alkoholu s rozumem,

O 0 3 O »n h~ W DN

. Castéji ale méng,
10. v8e pfipravit chutné i hezky pro oci.
(Konopka, 2004)

3.7 Faktory ovliviiujici spotiebu potravin
Faktord ovliviiujicich vybér stravy a tak nutricni skladbu je mnoho. Mezi

nejdulezitéjsi z nich, s riznou prioritou podle ekonomické vyspélosti, mistnich zdroju
a tradic konkrétni zemée patii:
Faktory limitujici dostupnost potravin pro spotrebitele:

- financni,

- fyzicka pfitomnost ¢i nepfitomnost potravin na trhu, odvislad od domaéci,

produkce, dovozu, ro¢niho obdobi a skladovacich moznosti potravin,

- Casova narocnost a mira vynaloZzené namahy spotiebitelem spojena

s piipravou jidla (Cermak, 2002).
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Senzorické viastnosti stravy:

vzhled, viing, barva, chut’, konzistence, ¢erstvost apod.

Faktory odvislé od osobnosti spotrebitele:

hlad a fyziologické potieby organismu,

chut’ zavisla na genetickych dispozicich,

vychova: piejimani stravovacich zvyklosti z rodiny, tradic lokality,
dosazené celkové vzdelani i urovein znalosti vztahli mezi vyZzivou a
zdravim, moznost poznani cestovanim,

stupen a druh fyzické aktivity véetné druhu a naro¢nosti pracovniho
vykonu,

naboZenstvi, ovlivnéni alternativnimi sméry ve vyZzive,

zivotni styl, ¢asteéné odvisly od personalnich priorit jedince,
emoc¢ni naladéni osobnosti (deprese, psychogenni stres),
onemocnéni,

kufactvi a drogové zavislosti.

Dalsi faktory ovliviwujici vybeér stravy:

pracovni (pracovni smény...), pobyt v nemocnici a zatizenich socialni,
péce, zavislost na zafizeni spolecného stravovani, na kuchati apod.,
uroven a nabidka vefejnych stravovacich sluzeb,

reklama, komercni tlak,

klimatické faktory,

spolecenské a socidlni faktory (jidlo symbolizujici socialni vztahy:

svatby, pracovni veceie apod.) a dalsi.

(Cermék, 2002)

Ve spotiebé potravin doslo k vyraznym zménam, a to jak v objemu, tak ive

vvvvvv

faktory ovliviiujici poptavku a spotfebu potravin patii: vyvoj piijmi obyvatelstva, vyvoj

spotfebitelskych cen potravin 1 nepotravinaiskych vyrobki a sluzeb, nabidka

a dostupnost vyrobkil na trhu ve vztahu k rozvoji distribucni sité, reklama a propagace,

zdravotni osvéta.

Kromé uvedenych faktorii plisobi na spotfebu potravin také napt. vyvoj kvality,

rozsah samozasobeni a stupeil nasycenosti potieb apod. Zasadni vliv na spotiebu mél
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zejména vyvoj spotiebitelskych cen potravin i primyslového zbozi a sluzeb ve vztahu k
vyvoji piijmu, tedy koupéschopnd poptavka. V poslednich letech je vSak patrna
tendence ke snizovani vlivu cen na spotiebu potravin. Tuto skute¢nost dokladaji ptimé
cenové elasticity, které maji tendenci se v absolutni hodnoté zmensovat — piiblizovat se

k nule (http://www.spolvyziva.cz).
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Vyzivova situace v CR

Dnes uz nikdo nepochybuje o tom, Ze nedostatky ve vyzivé se zavaznym az
rozhodujicim zplusobem podileji na vzniku a rozvoji v podstat¢ vSech onemocnéni,
mimo jiné aterosklerézy, obezity, diabetu, srdeCnich a cévnich onemocnéni,
onemocnéni travictho a zazivaciho systému, osteopordz, degenerativnich onemocnéni
kloubd i zhoubnych néadorti. Nedostatky ve vyzivé tim negativné ovliviuji celkovy
zdravotni stav, kvalitu zivota a podili se na pfed¢asné imrtnosti. Na druhé strané je
dostatek diikazi o doslova blahodarném vlivu pozitivnich zmén ve vyzivé na zdravi
jedincti, populacnich skupin i celé populace.

Umrtnost na srdeéni a cévni onemocnéni je v CR vysoka, vy$si neZ ve vétsing
zapadnich stati. I tak zde existuji lokality s vysokou a relativné nizkou umrtnosti na tato
onemocnéni. Pfi jejich porovnani zjistujeme v lokalitich s vysokou Umrtnosti
vyznamné vyS§i energetickou hodnotu pfijimané stravy, vyS§i spotieba tuki
a cholesterolu a naopak podstatné niz§i konzumaci ovoce a zeleniny a nizsi piijem
vitaminu C. Od roku 1982 a zvlast¢ po roce 1989 umrtnost na srdeCni a cévni
onemocnéni a tim 1 umrtnost celkova v celé republice klesa. Ve stejném obdobi dochéazi
pfi prvnim, lé¢enim neovlivnéném odbéru, k vyznamnému poklesu sérovych hladin
celkového cholesterolu, LDL cholesterolu a triacylglyceroli a naopak k vyznamnému
vzestupu piiznivé pusobiciho HDL cholesterolu. To nemtiZe byt zplisobeno ni¢im jinym
nez pozitivnimi, byt' zdaleka ne dostatecnymi, zménami ve vyzivé. Z nich jmenujme
alespon pozoruhodny vzestup spotieby ovoce a zeleniny, nesporné v dasledku celoro¢ni
dostupnosti, ale 1 soustavné vychovné a vzdélavaci prace a prokazatelny pokles
konzumace nasycenych tukd.

Pres dil¢i zlepSeni je vyziva primérné ceské populace charakterizovana
nékterymi zdvaznymi chybami a nedostatky. Energeticky pfijem je neziidka vyssi,
zvlasté s ohledem na nizky energeticky vydej. Spotieba tukii, piredev§im Zivoc¢isnych,
nasycenych, je stale vysoka, jejich podil na energetickém piijmu je vétSinou vyssi nez
doporuc¢ovanych 30%. Naopak stale jeste¢ je nedostateCna spotieba ovoce a zeleniny,
zavazné problémy jsou v zabezpeceni dostatecného pfisunu vitaminu C a ostatnich

vitaminu rozpustnych ve vod¢, vapniku, Zeleza.
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Ke zhodnoceni vyzivové situace v CR byly pouzity tGdaje Spolenosti pro
vyzivu, které hodnoti spotiebu potravin v Ceské republice a trendy v letech 1993 —
2002. Pro tuto diplomovou praci byly vyuzity hodnoty téch skupin potravin, které¢ udava

vyzivova pyramida.

4.1.1 Obiloviny a obilné produkty, lu§téniny, brambory

Ve skupiné obiloviny a obilné produkty doSlo ke snizeni spotieby o 2,9 %.
Spotfeba obilovin celkem se mirné snizila. Spotieba jednotlivych druhii vyrobki
z obilovin se vyvijela rozdiln¢€. Ke snizeni spotieby o 9,3 %, doslo u chleba, naopak se
zvysila spotieba téstovin o 76,5 %, trvanlivého peciva o 18,5 % a psSeni¢ného peciva
016 %.

Do zakladny vyzivové pyramidy patii také Lusténiny a brambory. LusSténiny
zaznamenaly ndarust spotieby o 31,3 %. K nejvétsSimu rdstu objemu spotieby doslo
zacatkem 90. let, zejména vlivem vyrazného zvyseni spotieby C¢ocky, kterd byla az do
roku 1989 na ¢eském trhu nedostatkovym zbozim. Spotieba Brambor se naopak snizila
0 9,6 %. SniZeni spotieby brambor je relativné nizké. Pti¢inou poklesu je jak pomérné
vyrazné zvyseni ceny, tak paradoxné i rozSifena nabidka vyrobkd z brambor, kde

dochazi k podstatnému snizeni ztrat ve findlnim konzumu.

4.1.2 Ovoce a zelenina

Ve skupiné ovoce mirného pasma doslo ke sniZzeni spotteby o 0,9 %. Nepatrné
snizeni spotfeby (v podstaté stagnace s pomérné znacnymi meziro¢nimi vykyvy) je ddna
jak tirodou ovoce v CR, tak i dovozy a pfedeviim cenovymi relacemi mezi ovocem
mirného pasma a ovocem jiznim.

U ovoce jizniho naopak doslo ke zvySeni spotieby o 19,6 %. Zvyseni spotieby
bylo dano predevsim stabilitou nabidky, dostupnosti na trhu 1 vyhodnymi cenovymi
relacemi oproti ovoci mirného pasma. NejvysSi mezirocni zvySeni spotfeby nastalo
pocatkem 90. let. V roce 1996 poprvé spotieba jizniho ovoce mirné poklesla a projevily
se urcité problémy v nabidce i ve spotieb&. Jizni ovoce pfesto zlstava velmi zadanym
ovocem a spotiebitelé si jej predevsim ceni z hlediska zasad spravné vyzivy.

Skupina Zelenina vykazala nartst o 12,9 %. K nartstu spotieby zeleniny doslo
hned pocatkem 90. let, v dalSich letech tato tendence pokracovala, i kdyz s mirn&jsi

dynamikou. Tento pozitivni trend ve vyzivé obyvatelstva je obecné ovlivnén fadou
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faktori, ke kterym patii zejména nabidka a dostupnost produktii po cely rok, vyvoj cen

v zé&vislosti na substitu¢nich produktech a aktivnéjsi zdravotni osvéta.

4.1.3. Mléko a mlé¢né vyrobky, maso, ryby, vejce

Mléko a mlécné vyrobky zvySeni o 2,9 %. Pocatkem 90. let se spotieba této
komodity vyrazné snizovala, zejména vlivem vyrazného zvySeni spotiebitelskych cen.
Od roku 1994 se pohybuje spotieba zhruba na trovni 200 kg/obyv./rok, s meziro¢nimi
vykyvy (snizeni o cca 2 %, zvySeni maximaln€ o 6 %). V soucasné dobé¢ patii skupina
mléko a mlécné vyrobky mezi produkty charakterizované ristem spotieby pfi ziejmé
diferenciaci spotieby uvnitf této skupiny. DoSlo k obnoveni zajmu spotiebitelské
poptavky o mléko a mlé¢né vyrobky, zejména o skupinu vyrobki s vysokou uzitnou
hodnotou. Tento zavér dokumentuje vyvoj spotieby jednotlivych druhi mléénych
vyrobku. Snizila se napft. spotieba mlénych konzerv (o 62,1 %), konzumniho mléka
(pfiblizné o0 19,3 %) ale zvysila se spotieba syrd (o 55,9 %), tvarohu (o 38,5 %)
a ostatnich mlé¢nych vyrobki (o 8,3 %).

U Hoveziho masa doslo k poklesu spotfeby o 45,1 %. SniZovani spotieby je
vysledkem dlouhodobého poklesu spotiebitelské poptavky. Problémy spojené
s pochybnostmi 0 zdravotni nezavadnosti, resp. potravinové bezpe€nosti, mély na
poptavku a spotiebu ziejmé jen kratkodoby efekt. Podstatné vétsi vliv (jak prokazuje
dlouhodoba ¢asova fada) na trvalé snizovani spotfeby maji nevyhody spocivajici v delsi
pfipravé hovéziho masa, niz§i variabilit¢ pokrmi, sniZovani nabidky tradi¢nich
hotovych pokrmi v siti vefejného stravovani a predevsim v konkurenci dritbeziho, resp.
kuteciho 1 vepfového masa.

Skupina Veprové maso vykazala rovnéz pokles o 16,2 %. K mirnému snizovani
spotteby vepfového masa dochazi prakticky po celé sledované obdobi. K vyraznéjSimu
snizeni do$lo po roce 1996, v letech 2000 — 2002 spotieba stagnovala. Zna¢ny vliv na
vyvoj spotieby vepfového masa ma spotifeba substitu¢nich vyrobki, predevSim
dribeziho, resp. kutfeciho masa.

Nejvetsi narist spotfeby sledovanych skupin vykazala Driibez 0 91,2 %. K rlstu
spotfeby dribeziho masa dochazi zejména v poslednich letech. Tento vyvoj byl
ovlivnén jak ptiznivou urovni spotiebitelskych cen (zejména ve vztahu K vyvoji cen
ostatnich druhd masa), tak i rozsifenou nabidkou délené dribeze a driibezich vyrobkl

V nové obchodni siti (hyper a supermarkety), ale také zdravotni osvétou.
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Skupina Ryby a rybi vyrobky zaznamenala rovnéz narast 0 15,2 %. Ke
zna¢nému snizeni spotieby doslo zacatkem 90. let. Od roku 1992 spotieba pozvolna
roste, piitom se jedna o naprosto odliSny sortiment cerstvych ryb (moiskych
i sladkovodnich) i rybich vyrobki (v€etné Cerstvych i mrazenych plodd mofe), nez byl
sortiment nabizeny v roce 1989 (jednalo se ptedevsim o kapra, filé a rybi konzervy).

Posledni skupinu tfetiho stupné vyzivové pyramidy tvoii Vejce. Jejich spotieba
se snizila o 14,9 %. Ke snizovani spotieby vajec dochazi setrvale pfti relativné vyrazném
meziro¢nim kolisanim a pfi jisté tendenci ke stabilizaci v poslednich letech. Vzhledem
K pomérné zna¢né naturalni spotfebé vajec (samozasobeni) nema vyvoj vnitiniho trhu

na jeho spotiebu tak velky vliv, jako je tomu u jinych vyrobkd.

4.1.4 Tuky a oleje

Z tohoto stupné pyramidy stoji za zminku zejména skupina Rostlinné jedlé tuky
aoleje, ktera zaznamenala nartst spotieby o 15,9 %. Spotieba této potravinové
spotieby patii velmi Siroka nabidka téchto vyrobkd, intenzivni reklama, pfizniva Groven
spotiebitelskych cen a zdravotni osvéta. V poslednich letech se sniZzuje preference
rostlinnych tukti (margarintl), ale poptavka po rostlinnych olejich je jesté vyraznéjsi nez

V letech 1993 az 1996.

4.1.5 Vyvoj spotieby vybranych druhi potravin
Tabulka &. 3 udava spotieby jednotlivych druhd potravin na 1 obyvatele v CR
vybranych dle vyzivové pyramidy v ¢asovém horizontu 2000 — 2004. K tomuto

hodnoceni byly vyuzity udaje ze statistiky rodinnych uéti CSU.
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Tabulka &. 3 — Roéni spotiteby vybranych druhii potravin na 1 obyvatele v CR v letech
2000 — 2004

Komodita | Mérna 2000 2001 2002 2003 2004
jednotka

Chléb kg 56,0 55,1 54,5 54,3 53,3
Ryze kg 4,6 4.4 4,8 4,5 4,6
Téstoviny kg 6,5 6,5 6,6 5,6 6,2
Lusténiny kg 2,0 2,2 2,1 2,1 2,1
Brambory kg 77,0 75,3 76,0 73,6 73,0
Ovoce kg 75,0 70,1 73,5 76,2 83,8
Zelenina kg 82,9 82,1 78,7 80,0 79,8
Maso kg 79,4 77,8 79,8 80,6 80,5
Ryby kg 54 54 53 53 55
MIéko a kg 214,1 2151 220,6 2234 230,0
mlécné
vyrobky
Vejce kg 13,8 14,3 14,0 12,8 12,3
Tuky a oleje kg 25,3 25,2 25,4 25,0 25,4

pozn: komodita ,,maso* je uvadéna v hodnoté ,,na kosti“ a komodita ,,vejce® je uvadén v hodnot¢ ,,netto*
— bez skotapky
Zdroj: Cesky statisticky vrad, 2005

4.1.6 Vyvoj nutri¢niho hodnoceni spotieby

Znacnym problémem téchto propocta je absence jak presnych udaji o ztratach
(hmotnostnich 1 nutri¢nich) vznikajicich od fdze ukonceni vyroby potraviny aZz po jeji
findlni konzum, tak i stanoveni aktudlnich koeficientli pro piepocet spotieby pro tzv.
mezinarodni srovnani na spotfebu pro nutri¢ni hodnoceni. I pfes tyto nedostatky se vSak
jedna o vyznamné ukazatele dokumentujici obecné trendy ve vyvoji vyzivy

V uplynulych letech aZ po soucasnost.
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Tabulka & 4 — Vyvoj bazickych indexii hodnoceni spotieby potravin v CR

Tab. 1 - Vyvoj bazickych indexi hodnoceni spotieby potravin v CR
{rok 1989 =100}

( 1003 | 1994 | 1905 | 1006 | 1907 | 1908 [ 1999 | 2000 | 2001 | 2002 ||
[Energie g0l 981] 872 osgl es1] @44 asg] @57 g959] 990l
(Bilkoviny celkem o943 a9z2g8] o920] 947 932 923 939 944 o939] 95 4|
bv tom - Fivocisné g4 2] g823] 804l 842l a37] szal ezel s3] ervl a4
- rostlinné 1112 1104 11180 1124] 10a0] 1o87] 1107] 1128 1126] 118.0f

Tuky celkem .00 911 8a3| ss4| sr.ol 858 sral ss54] 852 vl
Sacharidy 104,8] 1053 1048] 1038 101,70 1008] 1025 10441( 104,7] 1090
Wapnik g6,2] 834 838] 851 e68] 856 s74] sss] ss1] =97
Zelezo 95 a7a] o970l gao0l 961 9s3] aeri] ar1] os59] a7
WVitamimy: A ga 7] ea7| 872] 93s] 836l @17 @43 916 902] 90 gf
B, 101,3] 9s0| 97.4| 1006] o785 om6| es@| @61] 954 a6, 4

B, g2 2| @18 ss9| eo7l w1] so03] @12 eos] soq] @2

C 110,9] 1190 1200] 1223] 12000 1200 1216] 1234 1223] 1237

Framen: Huhé adiady WIZE

Zdroj: Vyzkumny ustav zemédélské ekonomiky, 2003

Z tabulky ¢. 4 vyplyva, Ze v porovnani s rokem 1989 doslo ve vyzivé ¢eského
obyvatelstva k zasadnim, vétSinou pozitivnim zménam. Od roku 1989 do roku 2002 se
mirné snizila (o1 %) energetickd hodnota. Na snizeni pfijmu energie se podilel
predevsim pokles piijmu bilkovin a tukl. Zatimco hodnota Zivo€isnych bilkovin v roce
2002 vzhledem kroku 1989 Kklesla 0155 % (dutsledek nizs$i konzumace masa
amasnych vyrobkl, mléka a mléénych vyrobkil, vajec), pfijem rostlinnych bilkovin
pomérné vyrazn€ (o 16 %) vzrostl. Pokles Grovné spotfeby zivociSnych tukid - masla,
sadla a dale masa a masnych vyrobkid, mléka a mléénych vyrobkll (obsahujici tzv.
skryté tuky) v uplynulych letech se ptiznivé promitl do pfijmu tuki. Piijjem tohoto
vyzivového faktoru se snizil od roku 1989 o 13 %. Naopak mirny vzestup zaznamenal
piijem sacharidi. Pozitivni posun vykazoval v souvislosti s ristem spotieby jizniho
ovoce a zeleniny piijem vitaminu C. Naproti tomu méné pifiznivé mizeme hodnotit

sniZeni ptijmu vapniku, a to zhruba o 10 %.
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Tabulka & 5 — Porovndni nutri¢éniho hodnoceni spotiteby potravin v CR s vyZivovymi
doporucenymi davkami

Tab. 2 - Porovnani nutriéniho hodnoceni spotieby potravin v CR
s vyZivovymi doporucéenymi davkami (VDD = 100 %)

(l 1989 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002
[Energie 126,5) 124,00 1241) 1228] 1225] 1203] 1190] 1209] 121,1] 121,3| 1252
[Bilkoviny celkem | 1265 124.0] 118.2| 117.2] 1208] 1186] 1176] 1196] 120,2] 119,6] 1229
v tom - zivocisné | 154 7| 130,2| 1273 1240 130,2] 129,4| 1276( 129,7] 128,98] 1279] 1307
- rostlinné 98,3 109,4| 1086] 1099| 1105 107,2] 10649) 1088] 111,01 1108] 1141
Tuky celkem 181,5] 165,1] 1654) 1621) 1604) 1580] 15857 1581| 1549| 154 7| 157 8
Sacharidy 104 6 1096] 1101]| 1098| 1086| 1064 1054( 107,3] 1089]| 1095]| 1141
Vapnik 1045 900[ 923] 876 889 907 894) 9813 925 921| 8937
Zelezo 123,4] 1228]| 1208] 119,7] 122.2] 1185 1189] 1199| 1199| 118,4( 1203
Vitaminy: A 99,3 881] 881 866K 929] 929] 911| 935 91,00 896 903
B, 129,6] 131,2] 128,3] 126,2) 130,3] 126,4| 1252| 1256| 124 6| 123 6( 1250
B, 103,00 850] 847 927 935 938] 931| 940 933 928 940
C 547 607 B51| 656] 669 B56| 6B56) 665 675 6B69) 676
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Graf 1 - Porovnani nutrichiho hodnoceni spotieby
pofravin svyzivovymi doporucenymi davkami (VDD = 100 %)
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Ptes pfevazujici pfiznivé zmény ve stravovani obyvatelstva, struktura spotieby

stale nekoresponduje s vyzivovymi doporu¢enymi davkami. VSechny zékladni nutri¢ni

faktory (bilkoviny, tuky, sacharidy) vyrazné ptevySuji VDD (vyzivové doporucené
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davky). Nejvyssi odchylku smérem nahoru od doporucené davky (57,8 %) vykazuji jiz

tradi¢né tuky.

Mezi negativni jevy, které s sebou prinesly zmény stravovacich zvyklosti, patfi
nedostatek véapniku vlivem podstatného snizeni spotfeby mléka a mlé¢nych vyrobkil
(06,3 % nizsi nez VDD). Pti hodnoceni vyvoje spotieby mléka a mléénych vyrobki
vystupuje do popiedi problém chyb¢jicich dat o ztratach, ke kterym dochazi ve fazi
konecné spotieby. Predpokladame, Ze vzhledem k rstu spotieby mlécnych vyrobki
s dlouhodobou nebo prodlouzenou trvanlivosti jsou ztraty v domacnostech nizsi, ale
tyto zmény nelze do nutri¢niho hodnoceni spotieby promitnout. Naprosto nepostacujici
je piijjem vitaminu C. PfestoZe saturace timto vitaminem se v poslednich letech
zlepSuje, ve srovnani s VDD piedstavuje jeho deficit 25 %. Pod doporucenou trovni se

nachazi i pfijem vitaminu A a Ba..

4.2 Prizkum nakupniho chovani spotiebitele ve vztahu k produktiim

zdravé vyzivy v Jihoceském kraji

Cilem provadéného prizkumu bylo prostfednictvim ziskanych primarnich dat
zhodnotit ndkupni chovani spotiebiteld produkti zdravé vyzivy v Jiho¢eském kraji.
Vystupni data z marketingového vyzkumu slouzila také pro porovnani spotieby
vybranych potravinovych komodit dle pyramidy zdravé vyzivy sudaji Ceského

statistického tifadu zamétenymi na primérnou spotiebu na 1 obyvatele za rok 2004.

Prizkum byl zaméten pfedevs§im na:

- strukturu spottebitelii produkti zdravé vyzivy,

- motivaci spotiebiteld k ndkupu téchto produkti,

- misto ndkupu produktl zdravé vyzivy a mnoZzstvi spotieby v porovnani s udaji
CSU na 1 obyvatele CR za rok 2004,

- to, zda se spotiebitel fidi zasadami zdravé vyzivy a zda navstévuje

specializované prodejny zdravé vyzivy.
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Prizkum byl provadén metodou osobniho dotazovani respondentd. Ti byli
vybirani na zaklad¢ kvotniho vybéru dle pohlavi a dle stanovenych vekovych skupin.
Z vékové skupiny ,,mén¢ nez 18 let” bylo zdmérné¢ vybrano méné respondentli, protoze
tato skupina se nejméné podili na ndkupnim procesu. Priizkum prob¢hl v mésici tinoru
roku 2006 a byl provadén autorem. Mistem sbéru primarnich dat byly Ceské Budgjovice
a okoli vramci JihoCeského kraje. Celkem bylo vyhodnoceno 300 dotazniki.
Pro otazku ¢. 10 byl vybran vybérovy soubor 228 respondentli. Ostatni respondenti

nebyli schopni na tuto otdzku vérohodné odpovédet.

4.2.1 Struktura spotiebiteli

V zavéru dotazniku byly uvedeny identifikacni otdzky pro kazdého z 300
respondentl. Byly zjiStovany tyto tdaje: pohlavi, v€k, pocet obyvatel v misté bydliste
a Cisty meésicni pfijem domadacnosti. Tyto udaje slouzily pii zpracovani vysledk

prazkumu k vyjadieni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi znaky.

Jak vyplyva z nasledujicich grafii ¢. 2 a ¢. 3, struktura souboru z hlediska
pohlavi je propor¢ni. Veék byl rozdé€len pro potieby tohoto vyzkumu do Ctyf skupin.
Vsechny skupiny jsou zastoupeny ptiblizn€ stejnym podilem s vyjimkou osob mladsich

18-ti let, které se nejméné podileji na nakupu potravin, jak uvadi tabulka €. 6.

Graf ¢. 2 — Pohlavi respondentii

46,7% O Muzi

53,3% B Zeny

Na grafu ¢. 2 mizeme sledovat, Ze dotaznikového Setfeni se zucastnilo 53,3 %

zen a 46,7 % muzi. Jedna se tedy o vyvazeny vzorek z hlediska véku.

38



Graf ¢. 3 — Vékova skladba respondentii
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Graf ¢. 3 ukazuje v€kovou skladbu respondenti. Priizkumu se zicastnilo 14 %
osob mladSich 18-ti let, 31 % osob ve véku 18 — 29 let, 34 % osob ve véku 30- 49 let a

21 % osob ve véku 50 a vice let.

Tabulka ¢ 6 — Nakup potravin v zavislosti na véku

Nakup potravin
Vék Sam pro celou | Sam pouze pro | Nenakupuji, kupuje je
rodinu sebe pro mé nékdo jiny
Méné nez 18 let 45 % 5% 50 %
18-29 let 29 % 44 % 27 %
30-49 let 65 % 17 % 18 %
50 a vice let 55 % 26 % 19 %

Graf €. 4 znazoriiuje rozloZeni souboru z hlediska velikosti obce, ve které
respondent bydli. Toto rozloZeni je pomérné rovnomérné. Nejvice respondentli bylo
vybrdno zobci o poctu 2 — 10 tisic obyvatel (36 %). Druhy nejvétsi podil potom
predstavuje obec o poctu 50 — 100 tisic obyvatel, coz predstavuji v JihoCeském kraji
Ceské Budgjovice. Zbylé dvé skupiny obyvatel z vesnic a stfednd velkych mést (napf.

Pisek, Vodnany, Prachatice) maji vyrovnané podily.
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Graf ¢. 4 — RozloZeni respondentii v zavislosti na velikosti obce (pocet obyvatel)
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4.2.2 Analyza nakupniho chovani

V nésledujicim grafu ¢. 5 miizeme sledovat, Ze témét polovina respondentil,
zastupujicich Jihocesky kraj, nakupuje potraviny pro celou rodinu. Zbylé dvé Ctvrtiny
pak shodné nakupuji potraviny pouze pro sebe nebo je pro né kupuje né¢kdo jiny.

Z toho vyplyva, Ze plné tii Ctvrtiny obyvatel Jihoceského kraje se aktivné tiCastni
nakupniho procesu a tudiZ jsou predmétem cile této prace ,,analyzovat nakupni chovani

spotiebitele ve vztahu k produktiim zdravé vyzivy*.

Graf ¢. 5 — Nakup potravin
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10,0
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Graf ¢. 6 — Podil respondenti Fidicich se zasadami zdravé vyZivy
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Graf €. 6 ukazuje, Ze vice nez polovina respondentli uvedla, ze se zdsadami
zdravé vyzivy spiSe fidi. Naopak tfetina respondentli odpovédela ze se zdsadami zdravé
vyzivy spiSe nefidi. Velmi nizka jsou potom Cisla, kterd ukazuji respondenty, ktefi se
bud’ zcela tidi zdsadami zdravé vyzivy nebo se jimi zcela nefidi. To vypovida o tom, ze
jen velmi malé procento lidi z uvazovaného vzorku méa vtomto sméru vyhranény

postoj.
V nasledujici tabulkach ¢. 7, ¢. 8 a ¢. 9 pak muzeme sledovat to, zda se
zasadami zdravé vyZivy fidi spiSe muZi nebo zeny a také jak je tomu v zavislosti na

véku a velikosti obce.

Tabulka ¢ 7 — Rizeni se zdsadami zdravé vyZivy v zdvislosti na pohlavi

Pohlavi Mira Fizeni se zasadami zdravé vyZzivy

Ano Spise ano Spise ne Ne
Muzi 6 % 44 % 39 % 12 %
Zeny 7% 57 % 31 % 5 %

Zasadami zdravé vyzivy se fidi o néco vice Zeny nez muzi. 6 % muzi uvedlo, ze

se zasadami zdravé vyzivy jednoznaéné tidi a 44 % se jimi spiSe fidi. U Zen se zdsadami

zdravé vyzivy jednoznaéné tidi 7 %, 57 % se jimi spiSe fidi.
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Tabulka ¢ 8 — Rizeni se zdsadami zdravé vyZivy v zdvislosti na véku

Vék Mira Fizeni se zasadami zdravé vyzivy
Ano Spise ano Spise ne Ne
Méné nez 18 let 2% 53 % 38 % 7%
18-29 let 4 % 53 % 37 % 6 %
30-49 let 10 % 57 % 22 % 11 %
50 a vice let 7% 37% 48 % 8 %

Ptekvapujici je statistika v zavislosti na véku, ktera ukazuje, ze nejméné
respektuji zasady zdravé vyzivy osoby ve véku 50 a vice let. Ostatni vékové skupiny se
zasadami zdravé vyzivy spiSe fidi. Lidé ve v€ku 30 — 49 let se zasadami zdravé vyzivy

tidi nejvice.

Tabulka & 9 — Rizeni se zdsadami zdravé vyfivy v zdvislosti na velikosti obce

Velikost obce Mira Fizeni se zasadami zdravé vyZivy
Ano | Spise ano | Spise ne Ne
Do 2 tis. obyvatel 0% 62 % 30 % 8 %
2 — 10 tis. obyvatel 8 % 47 % 39 % 7%
10 — 50 tis. obyvatel 10 % 46 % 37 % 8 %
50 — 100 tis. obyvatel | 8 % 51 % 30 % 11%

Pokud mluvime o fizeni se zasadami zdravé vyzivy v zavislosti na velikosti
obce, nejvice se t€mito zadsadami fidi 1idé ve méstech s 10 — 50 tisici obyvatel. Naopak
z lidi z vesnic do 2 tisic obyvatel na tuto otazku kladné neodpovédél nikdo. Piesto
odpovéd’ ,,spiSe ano* uvedly nejcastéji respondenti z vesnic do 2 tisic obyvatel. A to

V souctu s odpovédi ,,ano* dava dohromady nejvétsi podil.

Z uvedenych tabulek €. 7. ¢. 8 a €. 9 vyplyva, ze zdsadami zdravé vyzivy se
nejvice fidi zeny, lidé ve véku 30 — 49 let, z vesnic do 2 tisic obyvatel. Naopak nejvice
je tieba zvysit povédomi o vyznamu zdravé vyzivy u muza, lidi ve véku 50 a vice let,

z malych mést o poctu 2 — 10 tisic obyvatel.
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Nézory odbornikli na zdravou vyzivu ¢loveka se Casto 1isi. Piesto pro tuto praci
byly vybrany alespon zakladni zasady, kterymi bychom se méli fidit, jak uvadi kapitola
3.6.2.. Proto bylo zajimavé sledovat odpovédi respondentli na otdzku ,,Co povazuji za

zdravou vyzivu®, které miizeme sledovat v nasledujici tabulce €. 10.

Tabulka & 10 — Za zdravou vyZivu respondenti povazuji ( %)

S

Varianta odpovédi

[EEN
o

A -Optimalni piijem energie

[EN
N

B -Spotieba potravin s nizkym obsahem tuku

w
S

C -Vyssi spotieba ovoce, zeleniny a cerealii

D - Spotieba biopotravin

E - Spotieba zdravotné nezavadnych potravin
A,C

C.D

C.E

B,C

A,B,C

B,C,E

O N W| © Wl W N | w

Ostatni kombinace odpovédi

Z uvedené tabulky vyplyva, ze nejvétsi podil tvoti odpoveéd’ ,,c — vyssi spotieba
ovoce, zeleniny a ceredlii® (34 %). Ptfiblizné stejné respondenti povazuje za zdravou
vyzivu optimdlni piijem energie a spotfebu s nizkym obsahem tuku. Méné jsou potom
zastoupeny zbylé dv€é moznosti ,spotfeba biopotravin a spotieba zdravotné
nezavadnych potravin®. Nektefi respondenti uvedli také kombinace dvou pripadné tii
odpovédi. Tyto odpoveédi ale neptedstavuji piilis velky podil na celkovém poctu
odpovédi s vyjimkou moznosti B a C (spotfeba potravin s nizkym obsahem tuku a vyssi
spotieba ovoce, zeleniny a cerealii — 9 %). Zbylé kombinace pfedstavovaly jen
zanedbatelné podily a proto je uvedena pouze jejich souhrnna hodnota.

Kdyz seCteme celkova procenta jednotlivych volenych moznosti jak mizeme

sledovat v tabulce ¢. 11, dostaneme se k tomu, Ze nejvice respondentit zvolilo vyssi

spotfebu ovoce, zeleniny a ceredlii (60 %). Na druhém misté spotiebitelé¢ produktii
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zdravé vyzivy v JihoCeském kraji povazuji za zdravou vyzivu spotifebu potravin

S nizkym obsahem tuku (29 %). Zhruba stejné lidi davéa pfednost optimdlnimu piijmu

energie a spotiebé zdravotné nezavadnych potravin (21 a 20 %). Nejmén¢ respondentli

potom uvedlo spotiebu biopotravin (10 %). Ztabulky ¢. 11 tedy vyplyva, Zze

v JihoCeském kraji je tieba zvySit povédi o vyznamu biopotravin, zdravotné

nezéavadnych potravin a optimalniho denniho pfijmu energie.

Tabulka ¢. 11 — Celkové podily jednotlivych volenych odpovédiv %

Varianta odpovédi %
Optimalni piijem energie 21
Spotieba potravin s nizkym obsahem tuku 29
Vyssi spotieba ovoce, zeleniny a cerealii 60
Spotieba biopotravin 10
Spotieba zdravotné nezavadnych potravin 20

Tabulka ¢. 12 — Varianta zdravé vyZivy na zdkladé iizeni se jejimi zdasadami

Mira Fizeni

Varianta zdravé vyZzivy

se zasadami Optimalni Potraviny s nizkym | Ovoce, | Biopotraviny | Zdravotné
zdravé piijem energie obsahem tuku zelenina nezavadné
VyZivy a cerealie potraviny
Ano 47,4 % 42,1 % 42,1 % 15,8 % 15,8 %
Spise ano 20,9 % 222 % 67,3% 11,8 % 21,6 %
Spise ne 15,5 % 34,0 % 58,2 % 7,8 % 15,5 %
Ne 20,0 % 40,0 % 36,0 % 8,0% 32,0 %

Nejvice spotiebiteld, ktefi se fidi zdsadami zdravé vyzivy (47,4 %) povazuje za

zdravou vyzivu optimalni piijem energie. Stejny podil respondentl (42,1 %), ktefi se

fidi zasadami zdravé vyzivy, pak za zdravou vyzivu povaZuje spotiebu potravin

s nizkym obsahem tuku a vySsi spotiebu ovoce, zeleniny a cerealii. Nejmensi podil

spotiebitell fidicich se zdsadami zdravé vyzivy (15,8 %) hodnoti zdravou vyzivu jako

spotiebu biopotravin a zdravotné nezdvadnych potravin.
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Spotiebitelé, ktefi se spiSe fidi zasadami zdravé vyzivy povazuji za zdravou
vyzivu z 67,3 % vyssi spotiebu ovoce, zeleniny a ceredlii, coz je o 25,2 % vice nez
u spotiebitelll, kteti se fidi t€émito zdsadami. Kolem 20 % spotiebiteli spise se fidicich
zasadami zdravé vyzivy hodnotilo jako zdravou vyzivu optimalni pfijem energie (20,9
%), spotiebu potravin s nizkym obsahem tuku (22,2 %) a spotiebu zdravotné
nezavadnych potravin (21,6 %). Nejmensi podil z této skupiny spotiebitelit pak zvolilo
spotiebu biopotravin (11,8 %).

Respondenti, ktefi se zdsadami zdravé vyzivy spiSe nefidi, povazuji za zdravou
vyzivu nejvice spotfebu ovoce, zeleniny a cerealii (58,2 %). Dale potom spotiebu
potravin s nizkym obsahem tuku (34 %). 15,5 % spotiebitel z této skupiny povazuje za
zdravou vyzivu optimalni piijem energie a spotfebu zdravotné nezavadnych potravin.
Nejmensi podil opét tvoti spotieba biopotravin (7,8 %).

Spotiebu potravin s nizkym obsahem tuku povazuje za zdravou vyzivu 40 %
respondenttl, ktefi se zdsadami zdravé vyzivy nefidi. Zhruba stejny podil predstavuje
skupina lidi, ktefi zvolili vys$si spotfebu ovoce, zeleniny a ceredlii a spotfebu zdravotné
nezavadnych potravin. 20 % respondenti z této skupiny potom povazuje za zdravou

vyzivu optimalni pfijem energie a 8 % spotiebu biopotravin.

Tabulka ¢. 13 — Motivace spotiebitelit ke spotiebé vyrobkit zdravé vyZivy

MoZnost odpovédi Pocet odpovédi Podil v
procentech

A — doporuceni lékaie 22 7
B — pocit péce o své 210 70
zdravi

C — trendy ve spole¢nosti 25 8
D — jiné davody 29 10
A, B 9 3
B,C 5 2

Tabulka ¢. 13 a graf ¢. 7 ukazuje, ze nejvice osob motivuje ke spotiebé vyrobki
zdravé vyzivy pocit péce o své zdravi (210 osob - 70 %). 29 respondentii (10 %) potom
uvedlo jiné divody, mezi nimiz se nejvice vyskytovali odpovédi ,,potieba snizit svou

vahu a chutnost vyrobkll zdravé vyzivy“. 8 % lidi motivuji ke spotiebé trendy ve
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spolecnosti a 7 % vykazuji lidé, kteti spotiebovavaji vyrobky zdravé vyzivy na zakladé
doporuceni lékate. Zbylych 5 % respondentli uvedlo kombinaci odpovédi A a B a

odpovédi B a C.

Graf ¢ 7 - Motivace spotiebitelii ke spotiebé vyrobkii zdravé vyZivy
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O A — doporuceni lékare B B - pocit péce o své zdravi
0O C - trendy ve spole¢nosti O D — jiné divody
BA B oB,C

Tabulka ¢ 14 — Motivace ke spoti'ebé vyrobkii zdravé vyZivy v souvislosti

S dodrZovanim zasad zdravé vyZivy

Mira Fizeni Motivace ke spotiebé
se zasadami | A - Doporuceni | B - Pocitpéce | C-Trendyve | D-Jiné | AB B,C
zdravé Iékare 0 své zdravi spole¢nosti duvody
VyZivy
Ano 11 % 58 % 11 % 5% 16 % 0%
Spise ano 3% 80 % 5% 7% 4 % 2%
Spise ne 13 % 67 % 8 % 11 % 0% 2%
Ne 8 % 32% 32% 28 % 0% 0%

Vyse uvedend tabulka €. 14 ukazuje, Ze spotiebitele, kteti se fidi zdsadami
zdravé vyzivy, motivuje nejvice pocit péce o své zdravi (58 %). Ostatni moznosti jsou
U této skupiny respondenti pomérné vyrovnané s vyjimkou kombinace odpovédi B a C
a jinych divoda. Jesté vyraznéji dominuje pocit péce o své zdravi u skupiny lidi, kteti
se zasadami zdravé vyzivy spiSe tidi (80 %). Zbylé moznosti jsou zanedbatelné.
U respondentt, kteii se zdsadami zdravé vyzivy spiSe netidi, opét pfevladd motivace

v disledku pocitu péce o své zdravi (67 %). Vyrovnané jsou opét zbylé moZnosti,
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s vyjimkou kombinaci dvou odpovédi. U lidi, ktefi se zdsadami zdravé vyzivy nefidi,
prevlada motivace prostfednictvim pocitu péce o své zdravi a trendli ve spolecnosti
(32 %). 28 % respondent z této skupiny uvedlo, ze je motivuji jiné divody a jen 8 %

motivuje doporuéeni 1ékate. Zadny dotazovany nezvolil kombinaci dvou odpovédi.

Na Grafu ¢. 8 mizeme sledovat preference produktl zdravé vyzivy pied
ostatnimi. 10% respondentli preferuje produkty zdravé vyzivy pted ostatnimi, 40 %
potom spisSe preferuje. Naopak 12 % respondentii vyrobky zdravé vyzivy pred ostatnimi
nepreferuje a 38 % tyto vyrobky spiSe nepreferuje. Z toho vyplyva, ze preference
produktii zdravé vyzivy pied ostatnimi produkty jsou Vv JihoCeském kraji pomérné

vyrovnang.

Graf ¢. 8 — Preference produktii zdravé vyZivy pied ostatnimi
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Graf ¢ 9 — Misto nakupu zdravé vyZivy
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Drtiva vétSina respondenti (81 %) nakupuje vyrobky zdravé vyzivy
Vv supermarketu, jak mizeme sledovat na grafu €. 9. 8 % lidi nav$tévuje pii nakupu
téchto produktl prodejny zdravé vyzivy a 7 % vyuziva obou mist. Zanedbatelné jsou
potom podily, které¢ ukazuji na respondenty navstévujici pti ndkupu vyrobkl zdraveé

vyzivy lékarny, fitcentra a nebo supermarket v kombinaci s 1ékarnou.

Cilem marketingového vyzkumu bylo také zjistit, zda lidé navstévuji
specializované prodejny zdravé vyzivy. Odpoveéd’ na tuto otazku nam dava nasledujici
graf ¢. 10. Na tomto grafu muzeme sledovat, ze pouze 82 (27 %) dotazovanych
z celkového poctu 300 osob navstévuje specializované prodejny zdravé vyzivy. Zbylych
218 dotazovanych (73 %) tyto prodejny nenavstévuje. Pouze Cctvrtinovy podil
respondentl, ktefi nav§tévuji specializované prodejny zdravé vyzivy, ukazuje, Ze je
tteba zvysit povédomi obyvatel JihoCeského kraje o existenci téchto prodejen. Je tieba
navrhnout vhodnd marketingova opatieni, kterd by motivovala spotiebitele vyrobku

zdravé vyzivy k navstéve téchto prodejen.
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Graf ¢. 10 — Nav§tévnost specializovanych prodejen zdravé vyZivy
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Zajimavé je také sledovat navstévnost specializovanych prodejen zdravé vyzivy
v zavislosti na véku. Jak udava tabulka ¢. 15, nejvice navstévuji tyto prodejny lidé ve

veku 19-29 let, o néco méné potom veékove skupiny 30-49 a 50 a vice let. Zdaleka

nejméné do téchto prodejen zavitaji lidé ve véku méné nez 18 let.

Tabulka ¢. 15 — Navstévnost specializovanych prodejen zdravé vyZivy v zavislosti na

véku
Vék Navstévnost specializovanych prodejen zdravé vyzivy
ano ne
Méné nez 18 let 12 % 88 %
19-29 let 32% 68 %
30-49 let 29 % 71 %
50 a vice let 27 % 73 %

Z dalsi tabulky ¢. 16 vyplyva, ze specializované prodejny zdravé vyzivy
navstévuji nejvice lidé, kteti se fidi zdsadami zdravé vyzivy, nebo se jimi spiSe fidi.
Lidé¢, kteti se zasadami zdravé vyzivy spiSe netidi, navstévuji tyto prodejny jen malo (9

% respondentl) a lidé, ktefi se zdsadami zdravé vyZzivy nefidi vlbec, tyto prodejny 100

% nenavstévuji.
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Tabulka & 16 — Navstévnost specializovanych prodejen zdravé vyZivy v zavislosti na

Fizeni se zdasadami zdravé vyZivy

Rizeni se zisadami Navstévnost specializovanych
zdravé vyzivy prodejen zdravé vyzivy
ano ne
Ano 79 % 21 %
Spise ano 38 % 62 %
Spise ne 9% 91 %
Ne 0% 100 %

Naésledujici tabulka €. 17 zndzorfiuje primérné zndmky jednotlivych hodnoticich
kritérii ve vztahu k jejich dilezitosti v ndkupnim rozhodovacim procesu. Hodnoceni
bylo nastaveno na Skale 1 — 5, pficemz ,,1* znamend nejvétsi dilezitost a ,,5 nejmensi
dilezitost. Z tabulky vyplyva, Zze jednoznacné nejvétsi dulezitost spotiebitelé prikladaji
kvalité a nasledné cené. Velice vyrovnané potom hodnoti duileZitost velikosti baleni a
znacky, obal je pro spotiebitele nejméné dulezity. Proto by se mély vyrobcei produktt
zdravé vyzivy zaméfit na to, aby nabizeli spotfebitelim opravdu kvalitni vyrobky za
spotiebitelsky pfijatelnou cenu. M¢li by také své produkty nabizet v riznych

velikostech baleni. Druh obalu neni pro spottebitele pfili§ dilezity.

Tabulka & 17 — Priomérnd znamka jednotlivych hodnoticich kritérii na 5-ti stupiiové

Skale

Hodnotici kritérium Primérna znamka
KVALITA 1,40
CENA 2,20
VELIKOST BALENI 3,44
ZNACKA 3,45
OBAL 4,45
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Posledni otazkou provedeného marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak se
zméni spotieba produktd zdravé vyzivy, dojde-li K jejich vyraznému zdraZzeni (o 30 —
50 %). Na grafu ¢. 11 mizeme sledovat, Ze 32 % respondentil svou spotifebu nezméni,
60 % dotazovanych spotiebu téchto produkti omezi a jen 8 % spotiebitell

v Jihoceském kraji piestane kupovat tyto vyrobky uplné.

Graf ¢. 11 — Zména spotieby produktii zdravé vyZivy pii jejich vyrazném zdraZeni
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Tabulka ¢. 18 — Zména spotieby produktii zdravé vyZivy pFi jejich vyrazném zdraZeni

V zavislosti na pritmérném cistém mésicnim piijmu domdcnosti

Primérny cisty mési¢ni Reakce na vyrazné zdraZeni (o 30 — 50 %) vyrobki
prijem domacnosti v K¢ zdravé vyzivy
Ma spotieba se | Omezim spotiebu | Piestanu kupovat
nezmeéni tyto vyrobky aplné
Do 10 000 19 % 44 % 37 %
10 001 — 20 000 19 % 72% 9%
20 001 - 30 000 34 % 61 % 5%
30 001 - 40 000 53 % 43 % 4%
40 001 a vice 58 % 42 % 0%

Tabulka ¢. 18 ukazuje, ze svou spotfebu produkti zdravé vyzivy pfii jejich

vyrazném zdraZeni nezméni zejména lidé s vys$§imi piijmy (nad 30 000 K¢), a to u obou
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skupin vice jak polovina z nich. S primérnymi pifijmy (20 0001 — 30 000 K¢) svou
spotfebu nezméni 34 % lidi z této skupiny. Shodné po 19 % pak maji skupiny obyvatel
S niz§imi piijmy (méné nez 20 000 K¢). Predstavuji tedy nejcitlivéjsi skupinu obyvatel
na zdrazeni téchto produktl. Spotifebu by omezili zejména lidé s piijmy 10 001 — 20 000
K¢ (72 % z nich). U skupiny obyvatel s ptijmy 20 001 — 30 000 K¢ je to 61 %. Zbylé tii
skupiny, tedy relativné nejchudsi a relativné nejbohat$i skupina obyvatel, by svou
zpusobeno zejména tim, Ze pfedstavuje nejveétsi procento, které by prestalo tyto vyrobky
kupovat tpln¢ (37 %). Skupina s pfijmem nad 40 000 K¢ by tyto vyrobky kupovat
nepiestala viibec a ostatni tfi skupiny vykazuji jen mala procenta. D4 se tedy fici, Ze

vétSina lidi by svou spotiebu pouze omezila.

Tabulka ¢. 19 — Zména spotieby produktii zdravé vyZivy pii jejich vyrazném zdraZeni

V zavislosti na tom, zda se spotiebitel iidi zasadami zdravé vyZivy

Mira Fizeni se | Reakce na vyrazné zdrazeni (o 30 — 50 %) vyrobkii zdravé vyZivy
zasadami Ma spotieba se nezméni | Omezim spotiebu Prestanu kupovat
zdravé vyzivy tyto vyrobky aplné
Ano 58 % 42 % 0%

Spise ano 38 % 59 % 3%

Spise ne 20 % 70 % 10 %

Ne 24 % 44 % 32 %

Vyse uvedend tabulka ¢. 19 uvadi, jak se zméni spotieba vyrobki zdravé vyzivy
pfi jejich vyrazném zdrazeni v zavislosti na tom, zda se spotiebitel fidi zasadami zdravé
vyzivy. Ztabulky vyplyva, ze spotiebitelé, ktefi se fidi zasadami zdravé vyzivy
pfevazné svou spotiebu nezmeéni (58 %). Témét polovina z nich svou spotiebu omezi
(42 %). Zadny respondent neuvedl, Ze by piestal kupovat vyrobky zdravé vyziv tplné.
Spottebitelé, kteti se zdsadami zdravé vyzivy spiSe fidi, pfevazné svou spotiebu omezi.
38 % z nich pak spotiebu nezméni. 3 % by v tomto pfipadé pfestalo kupovat vyrobky
uplné. Vétsina respondentt (70 %), ktefi se zasadami zdravé vyzivy spise netidi by svou
spottebu omezilo, 20 % by spotifebu nezménilo a jen 10 % by pfestalo kupovat tyto

vyrobky tuplné. Nejvétsi podil lidi, ktefi by piestaly vyrobky kupovat, predstavuje
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skupina, kterd se zasadami zdravé vyzivy nefidi (32 %). 44 % dotazovanych z této
skupiny by svou spotiebu omezilo a jen 24 % by ji nezménilo.

Z tohoto jasné€ vyplyva, Ze spotiebitelé, kteti respektuji zasady zdravé vyzivy by
tyto vyrobky prevazné nakupovat nepiestali i v pfipad€ jejich vyrazného zdraZeni,
naopak lidé, kteti zasady zdravé vyzivy nerespektuji, by svou spotfebu minimalné
omezili, ptipadné ptestali kupovat zdravou vyzivu Uplné. Grafické zndzornéni mizeme

sledovat na grafu ¢. 12.

Graf ¢. 12 - Zména spotieby produktii zdravé vyZivy p¥i jejich vyrazném zdraZeni
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4.2.3 Prumérna ro¢ni spotieba vybranych potravinovych komodit a jeji srovnani
s CSU

Nasledujici tabulka ¢. 20 uvadi primérnou tydenni spotifebu zékladnich druht
potravin, vybranych dle jednotlivych stupiii vyzivové pyramidy, v Jiho¢eském kraji.
Z prvniho stupné pyramidy byl vybran jako zakladni komodita obilnych produktii chléb,
druhy stupenl tvoii ovoce a zelenina, ze tfetiho stupné bylo vybrano maso a mléko.
Ctvrty stupeit pyramidy nebyl zkouman z déivodu sloZitého odhadu tydennich spotieb
tuku a oleje. Vybérovy soubor vtomto piipadé¢ Ccitd 228 respondenti. Ostatni
respondenti ze zékladniho souboru 300 nebyli schopni na tuto otazku vérohodné

odpoveédet.
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Tabulka ¢ 20 — Priemérnd tydenni spotifeba riiznych druhii potravin

Potraviny Primérna spotieba Jednotka
Chléb 0,877 kg
Ovoce 1,382 kg
Zelenina 1,086 kg
Maso 0,883 kg
Miléko 1,352 I

Vysledky této otazky byly pouzity k porovnani spotfeby uvedenych druhti

potravin se spotiebou potravin na 1 obyvatele v CR v roce 2004, jak ji uvadi statistika

rodinnych téti CSU (Cesky statisticky ufad). Vzhledem k tomu, ze CSU uvadi pouze

spotiebu potravin za rok, byl proveden prepocet priimérné tydenni spotieby na spotiebu

roéni (primérna tydenni spotieba * 52). Zjisténé vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 21

spole¢né s udaji CSU.

Tabulka & 21 — Porovndni vysledkii dotaznikového Setieni se statistikami CSU

Potraviny | Prumérna ro¢ni spotieba zjisténa | Spoti‘eba za rok 2004 | Jednotka
na zakladé provedeného dle CSU
dotaznikového Setieni

Chléb 45,6 53,3 kg
Ovoce 71,9 83,8 kg
Zelenina 56,5 79,8 kg
Maso 54,6 80,5 kg
Mléko 70,3 59,8 |

pozn.: spotfeba druhu ,,maso* je piepoétena na hodnotu na kost, jak ji uvadi CSU

Zuvedené tabulky vyplyva, Ze primérnd rocni spotieba chleba na 1 osobu

v JihoGeském kraji je nizsi nez jak ji uvadi CSU v CR za rok 2004. Rozdil ve spotiebé

ovSem neni nijak vysoky. Stejné¢ tak je tomu i u ovoce, zeleniny a masa. U téchto
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komodit je uz rozdil vyssi. Naopak spotieba mléka na 1 osobu je v JihoCeském kraji

vyssi nez v CR za rok 2004 a to o 10,5 litru.

4.3 Shrnuti prizkumu

- Zprizkumu vyplynulo, Ze z celkového poctu 300 dotazovanych 49 % nakupuje
potraviny pro celou rodinu, 25,7 % pouze pro sebe a 25,3 % potraviny nenakupuje,
kupuje je pro né¢ nc¢kdo jiny. Nejvétsi podil respondentli ucastnicich se nakupniho
procesu potravin tvoii lidé ve veku 30 — 49 let (82 %). Z 81 % se podil na ndkupnim
procesu potravin skupina ve véku 50 a vice let, 73 % skupina ve veéku 18 — 29 let a 50 %
osoby mladsi 18 let.

- Pii zjistovani podilu respondentt fidicich se zdsadami zdravé vyzivy bylo zjisténo, ze
6 % se zasadami zdravé vyzivy fidi, 52 % se témito zdsadami spiSe fidi. 8 %
dotazovanych se zdsadami zdravé vyzivy netidi a 34 % se jimi spiSe nefidi. Z prizkumu
dale vyplynulo, Ze zdsadami zdravé vyZivy se fidi vice Zeny neZ muzi. V zdvislosti na
veéku potom timto zplisobem nejvice jedna skupina 30 — 49 let, naopak nejméné vékova
skupina 50 a vice let. Co se tyCe analyzy v zavislosti na poctu obyvatel v misté bydliste,
nejvice lidi respektuje zasady zdravé vyzivy na vesnicich do 2 000 obyvatel, pfestoze
uvedli pouze odpoved ,,spisSe ano* a nejméné lidé ve méstech se 2 — 10 tisici obyvatel.

- Za zdravou vyzivu respondenti nejvice povazuji vyssi spotiebu ovoce, zeleniny
acerealii (60 %), 29 % zvolilo spotfebu potravin s nizkym obsahem tuku, 21 %
optimalni pfijem energie, 20 % spotiebu zdravotné nezdvadnych potravin a jen 10 %
spotfebu biopotravin. Z lidi, ktefi se fidi zasadami zdravé vyZzivy byl nejvice volen
optimalni pfijem energie, respondenti spiSe se fidici zdsadami zdravé vyzivy pak
jednoznacné nejcasteji volili vyssi spotiebu ovoce, zeleniny a ceredlii.

- 70 % dotazovanych motivuje ke spotfebé vyrobkl zdravé vyzivy pocit péce o své
zdravi. 10 % dotazovanych trendy ve spolecnosti, 9 % doporuceni 1€kate a plnych 10 %
jiné divody, mezi které nejCastéji patiily potieba snizit svou vahu a chutnost vyrobki
zdravé vyzivy.

- Produkty zdravé vyzivy jednoznacné preferuje pied ostatnimi 10 % respondentt, 40 %
dotazovanych pak tyto produkty spise preferuje. 12 % tyto produkty nepreferuje a 38 %

spise nepreferuje.
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- Za misto nakupu vyrobkl zdravé vyzivy nejvice lidi (89 %) oznacilo supermarket. 15
% dotazovanych nakupuje tyto produkty v prodejnach zdravé vyzivy, 3 % v 1ékarnach
a 1 % ve fitcentrech.

- 27 % spotiebitelll produktli zdravé vyzivy uvedlo, Ze navstévuji také specializované
prodejny zdravé vyzivy. Zbylych 73 % tyto prodejny nenavstévuje. Nejvetsi podil
navstévnikil specializovanych prodejen zdravé vyzivy predstavuji 1idé ve véku 18 — 29
let (29 %). Nejméné naopak mladistvi do 18 let (12 %). Podle ocekavani dopadl
prizkum ndvstévy specializovanych prodejen zdravé vyzivy v zdvislosti na fizeni se
zasadami zdravé vyzivy. Tyto prodejny navstévuji nejvice lidé, ktefi se zasadami zdravé
vyzivy jednoznacéné tidi (79 %). Lidé, ktefi se jimi spiSe fidi potom navstévuji z 38 %
az9 % je navitévuji lidé spiSe se nefidici zasadami zdravé vyzivy. Zadny
z respondentii, ktery uvedl, Ze se zdsadami zdravé vyzivy nefidi nenavstévuje
specializované prodejny zdravé vyzivy.

Nasledn¢ cenu, velikost baleni, znacku a v posledni fad¢ obal.

- Ze zjiStovani zmény spotfeby produktl zdravé vyzivy pfi jejich vyrazném zdraZeni (o
30 — 50 %) vyplynulo, ze 32 % dotazovanych by svou spotfebu nezménilo, 60 % by
svou spotiebu omezilo a 8 % by piestalo tyto vyrobky kupovat upln€é. Svou spotiebu by
nezménili zejména lidé s piijmem K¢ 40 000,- a vice a lidé jednoznaéné se fidici
zasadami zdravé vyzivy. Omezili by ji nejvice lidé s piijmem 10 — 20 tisic K¢
anasledné s ptijmem 20 — 30 tis. K¢ a lidé spiSe se nefidici zasadami zdravé vyzivy.
Vyrobky by piestali kupovat nejvice lidé s piijmem do K¢ 10 000,- a lidé, ktefi se nefidi
zasadami zdravé vyzivy.

- Priméma ro¢ni spotifeba nasledujicich potravinovych komodit na 1 osbou
v JihoCeském kraji vypada takto: Chléb — 45,6 kg, ovoce — 71,9 kg, zelenina — 56,5 kg,
maso — 54,6 kg a mléko — 70,3 1. U vSech téchto komodit vysla ro¢ni spotieba na 1
osobu za JihoCesky kraj nizsi nez spotieba na 1 obyvatele v CR dle CSU s vyjimkou

mléka, u kterého je spotieba o 10,5 litri vyssi.
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5 ZAVER

Motivy a chovani lidi pfi nakupovani produkti jsou casto komplikované,
nepiedvidatelné a iracionalni. VSechny kupujici spojuje skutecnost, ze touzi ziskat
urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potiteby a pfani. Mezi hlavni tkoly
marketingovych pracovnikil patii zjiStovani potieb a ptani vSech kategorii zdkaznikl a
co nejlépe je uspokojovat. Ve svété spotiebitelll existuje fascinujici spektrum raznych
faktori, které na chovani spottebitele spoluptisobi. Tyto faktory je také tfeba neustale

zkoumat a hodnotit.

V diplomové praci jsem se zaméfil na ndkupni chovéni spotiebitele na trhu
produktii zdravé vyzivy v JihoCeském kraji. Mezi hlavni tkoly prace patfilo odkryt
vyznamné segmenty spotfebiteld na trhu produkt zdravé vyzivy, zjistit jejich profil,
definovat zakladni faktory ovlivilujici a motivujici spotiebitele pfi nakupu téchto
produktli, zjistit nejcastéjSi mista ndkupu. Sou€asné¢ u vybranych potravinovych
komodit z vyzivové pyramidy zdravé a plnohodnotné stravy zjistit jejich pramérnou

roéni spotfebu na 1 osobu v Jiho&eském kraji a porovnat ji s adaji CSU.

Za ucelem ziskani téchto informaci byl proveden vlastni primarni prizkum
spotiebitelt JihoCeského kraje. Dotazovanim bylo zjisténo, Ze vétSina spotiebitelll se
ucastni ndkupniho procesu potravin at’ uz tyto potraviny nakupuji pouze pro sebe, nebo
pro celou rodinu. Za zdravou vyZivu respondenti nejvice povazuji vyssi spottebu ovoce,
zeleniny a ceredlii (60 %). Pfiblizné stejné podily respondentli uvedly jako odpoveéd na
otazku, co povazuji za zdravou vyZzivu, spotfebu potravin s nizkym obsahem tuku
a optimalni pfijem energie. Nejméné lidi pak zvolilo spotfebu zdravotné nezavadnych
potravin a spotiebu biopotravin. Moznou odpovédi na otdzku, pro¢ lidé nejméné Casto
volili tyto dvé odpovédi, je neznalost piesnych vyznami pojma zdravotné nezavadna
potravina a biopotravina. Zasadami zdravé vyzivy se spiSe fidi vice jak polovina
dotazovanych. Jednoznaéné se jimi fidi pouze 6 % respondentt. Zasady zdravé vyzivy
dodrzuji spise zeny nez muzi, lidé ve véku 30 — 49 let, Zijici na vesnicich do 2 000

obyvatel. Nejmén¢ tyto zdsady v JihoCeském kraji dodrzuji 1idé ve veku 50 a vice let. Je
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tedy tieba zvysit povédomi vyznamu zdravé vyzivy zejména u osob starSich 50-ti let.
Témér tii ¢tvrtiny dotazovanych motivuje ke spotiebé vyrobkl zdravé vyzivy pocit péce
o své zdravi. Vyrazn¢ mensi podily potom motivuji trendy ve spolecnosti, doporuceni
1ékate a jiné divody jako napiiklad potieba snizeni své vahy a chutnost téchto vyrobki.
Produkty zdravé vyzivy jednoznacné preferuje pied ostatnimi pouze 10 % respondentii.
40 % dotazovanych je potom spiSe preferuje. Drtivd vétSina lidi v JihoCeském kraji
nakupuje produkty zdravé vyzivy v supermarketech. Specializované prodejny zdravé
vyZzivy navstévuje ptiblizné ¢tvrtina respondenttl, a to zejména lidé ve véku 18 — 29 let,
kteti se tidi zdsadami zdravé vyzivy. Za nejdilezitéj$i pfi ndkupu produktii zdravé
vyzivy lidé povazuji kvalitu vyrobku, nasledné potom cenu, velikost baleni, znacku a
obal. Vyrobky zdravé vyZzivy by pfi jejich vyrazném zdraZeni pfestalo kupovat pouze 8
% respondentl, 32 % by svou spotfebu omezilo a 60 % by ji viibec nezménilo.
Nejrizikovéjsi skupiny spottebiteltl predstavuji pti vyrazném zdrazeni vyrobka zdravé
vyzivy (0 30 — 50 %) respondenti s ¢istym mési¢nim piijmem do 10 000 K¢&, ktefi se
nefidi zdsadami zdravé vyzivy. Primérna ro¢ni spotfeba vybranych potravinovych
komodit (chléb, ovoce, zelenina, maso, mléko) je v JihoCeském kraji na 1 osobu nizsi
nez pramér na 1 obyvatele v CR za rok 2004 s vyjimkou mléka, u kterého spotieba

v JihoGeském kraji prevysuje praimér v CR o 10,5 litru.

I pfes nékteré pozitivni véci, které byly realizovanym prizkumem zjiStény,
existuje spousta véci, které je tieba zménit, aby bylo mozné vyzivovou situaci
v JihoCeském kraji zlepSit. Na zakladé zjisténych udaji bylo navrzeno nékolik opatient,

které je tieba provést, aby se vyzivova situace v JihoCeském kraji zlepsila.

1. Zlepsit povédomi spotiebitelii o vyznamu zdravé vyzivy. Zejména u muzl a lidi
starSich 50 let. Napf.:
- potradanim piedndsek pro Sirokou vefejnost a semindii pro zaméstnance
podnikd,

- vhodné& zvolené reklamy producentii vyrobki zdravé vyzivy v médiich,

internetové kampané na nejnavstévovangéjsich internetovych serverech,

zaméeienim osvetoveé ¢innost na déti, matky, ucitele, 1ékate a seniory,

nasmérovanim marketingovych aktivit do fetézcl supermarketti

a hypermarketd.

58



2. Zlepsit informovanost spotiebiteld o pravém slova smyslu spojeni ,,zdrava
vyziva“. Napt.:

- letaky informujici o obecné platnych zasadach a piistupech ke zdravé vyzive,
- reklamami na veSkeré publikace renomovanych autort o zdravé vyzive, a to
zejména prostiednictvim internetu a regionalniho tisku.

3. Zvysit marketingové aktivity vyrobcl produktl zdravé vyzivy tak, aby se tyto
produkty dostaly vice do povédomi spottebitelti a ti zacali vyrobky zdravé
vyzivy preferovat pied ostatnimi. Napt. prostiednictvim marketingovych aktivit
v supermarketech a hypermarketech (ochutnavkové akce, dary a reklamni
predméty pti ndkupu vétsiho mnozstvi vyrobku atd.).

4. Umoznit zdkazniklim, aby nasli ve svych obchodech potraviny, které jsou
kvalitni, zdravé a soucasné jim chutnaji.

5. Zajistit vétsi propagaci specializovanych prodejen vyrobkt zdravé vyzivy tak,

aby je lidé vice navstévovali.

Nékupni chovani spotiebitelli produktli zdravé vyZzivy je bezesporu sloZitym
procesem, ktery nelze jednozna¢né zménit uvedenymi opatfenimi. Pfesto tato opatfeni
mohou spotiebitele ovlivnit a motivovat K lepSimu piistupu ke zdravé vyzivé

a celkovému zivotnimu stylu.
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7 PRILOHY

Ptiloha €. 1 — Dotaznik pro vlastni prizkum
Piiloha &. 2 — Spotieba potravin a nealkoholickych napojii na 1 obyvatele v CR v letech
1997 — 2004 dle statistiky rodinnych uéti CSU
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Priloha ¢. 1

Dotaznik
Tento dotaznik je zpracovdvan vramci vyzkumu na JihoCeské univerzité
v Ceskych Budgjovicich. Ziskané informace budou vyhodnoceny a vysledky budou

vyuZity pro zpracovani diplomové préce.

1. Potraviny nakupujete:
a) sam pro celou rodinu
b) sam pouze pro sebe

c) nenakupuji, kupuje je pro mé n¢kdo jiny

2. Jste spottebitel produktl zdravé vyzivy?

a) ano b) ne

3. Ridite se zasadami zdravé vyzivy?

a) ano b)spise ano c) spiSe ne d) ne

4. Kde zdravou vyzivu nakupujete?

5. Zazdravou vyZivu povazujete:
a) optimalni pfijem energie
b) spotiebu potravin S nizkym obsahem tuku
C) vyssi spotfebu ovoce, zeleniny a cerealii
d) spotiebu biopotravin

e) spotiebu zdravotné nezavadnych potravin
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6. Co Vas motivuje ke spotiebé vyrobkl zdravé vyzivy?
a) doporuceni lékare
b) pocit péce o své zdravi
c) trendy ve spole¢nosti

d) jiné duvody,

7. Preferujete produkty zdravé vyzivy pted ostatnimi?

a) ano b) spise ano c) spiSe ne d) ne

8. Navstévujete specializované prodejny zdravé vyzivy?

a) ano b) ne

9. Co je pro vas pfi vybéru vyrobkt zdravé vyzivy nejdulezitéjsi? Zhodnot'te (1 —

nejdulezitéjsi, 5 — nejméné dulezité).

Kvalita

Cena

Znacka

Obal

Velikost baleni

10. Uved’te Vasi prumérnou tydenni spotiebu nasledujicich produkt:

Nazev produktu Spotieba Jednotka
Chléb kg
Ovoce kg
Zelenina kg
Miéko I
Maso kg
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11. Dojde-li k vyraznému zdrazeni vyrobka zdravé vyzivy (30 — 50 %), pak:

a) ma spotieba se nezméni
b) omezim spotiecbu

C) prestanu kupovat tyto vyrobky Gplné

Identifikacni otdazky:

12. Pohlavi: e muz
13. Vék: e ménénez 18 let
e 30-49 let

14. Velikost obce ve které Zijete:
e do 2000 obyvatel
e 2 -10tis. obyvatel
e 1050 tis. obyvatel
e 50— 100 tis. obyvatel

15. Jaky je primérny ¢isty mésicni piijem vasi domécnosti?
e do 10000 K¢
e 10001-20000K¢
e 20001-30000K¢
e 30001 -40 000 K¢
e 40001 avice K¢
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8 SUMMARY

Consumer behaviour of buying with a view to products of healthy food

This diploma work was aimed at an analysis of consumer behaviour of buying
with a view to products of healthy food. In literature retrieval were descriped a main
elements affecting consumer behavior, motivation of behavior of buying, decision-
making process of buying and generally valid accesses to healthy food. A practical part
was orientated on research, whose object were findings of structure of consumers, if the
consumers follow the guides of healthy food, what motivate the consumers for buying
these products, where they buy them and what is a consumption of chosen food
commodity in comparision a data from Czech statistical office with a view to average
consumption for single person for the year 2004. The research was performed by the

method of a questionare research.

Key words: consumer behaviour, healthy food, questionare research
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