Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ‘
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Spotrebitelské vnimani kvality potravin

Anezka Kiihnova

© 2021 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Anezka Kiihnova

Hospodarska politika a sprava
Podnikani a administrativa

Nazev prace

Spotiebitelské vnimani kvality potravin

Nazev anglicky

Consumer perception of food quality

Cile prace
Cilem prace je identifikovat atributy spotiebitelské (subjektivni) kvality potravin a stanovit dllezZitost
kvalitativnich parametr( u vybrané produktové kategorie.

Metodika

V teoretické ¢asti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich zdroju, jsou vyme-
zeny hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotrebitele — exogenni a endogenni vlivy,
rozhodovani pfi nakupu potravinarskych vyrobkd. Déle jsou zde vysvétlena a popsdna zakladni fakta ty-
kajici se kvality potravin — objektivni a subjektivni kvalita, kvalita vs. jakost, bezpecnost potravin, spravna
vyZiva, plytvani potravinami aj. Ve vlastni ¢asti prace jsou vyuzity vysledky kvantitativniho / kvalitativniho
vyzkumu. Metody prace: analyza—syntéza, indukce—dedukce, abstrakce, komparace, analogie, dotaznikové
Setfeni, polostrukturovany rozhovor, statistické metody aj.



Doporuceny rozsah prace
30-40

Klicova slova

marketingové fizeni, marketingové nastroje, kupni chovani spotfebitele, segmentace trhu, aspekty kvality
potravin, znacky kvality potravin, vyzivova doporuceni, odpovédna vyroba a spotieba potravin

Doporucené zdroje informaci

GRUNERT, Klaus G., BRUNS@, Karen, FIORD, Thomas Ahle. Consumers’ food choice and quality
perception. The Aarhus School of Business, 2002. ISSN 0907-2101.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., rozsifené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. Praha: C. H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka, SYVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

SCHIFFMAN, G. Leon, KANUK, L. Leslie. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. ISBN
80-251-0094-4.

TLASKAL, Petr a kol. VyZiva a potraviny pro zdravi. Praha: Spole¢nost pro vyZivu, 2016. ISBN
978-80-906659-0-3.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,éerné skifiky“. Praha: Grada Publishing,
2011. ISBN 978-80-247-7435-0.

Zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych
souvisejicich zdkon(

Pfedbéiny termin obhajoby
2020/21 LS - PEF

Vedouci prace
Ing. Lucie Vokacova

Garantujici pracovisté
Katedra Fizeni

Elektronicky schvdleno dne 19. 2. 2021 Elektronicky schvdleno dne 22. 2. 2021
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.

Vedouci katedry Dékan



r

Cestné prohlaseni
Prohlasuji, ze svou bakalarskou praci " Spotiebitelské vnimani kvality potravin "
jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho bakalafské prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany V praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené bakalaiské prace dale prohlasuji, Ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava tietich osob.

V Praze dne 15. 03. 2021




Podékovani

Rada bych touto cestou pod¢kovala Ing. Lucii Vokacové za projevenou vstiicnost,

cenné rady a odborné vedeni pfi psani této bakalarské prace.



Spotiebitelské vnimani kvality potravin

Abstrakt

Cilem préace je identifikace atributl spotiebitelské (subjektivni) kvality potravin a nasledné
stanoveni dulezitosti kvalitativnich parametrii u vybrané produktové kategorie. Vybranou
produktovou kategorii jsou jogurty. Prvni Cast teoretické prace je zamétena na vymezeni
hlavnich principti marketingového pojeti. Do této kategorie spada proces marketingového
fizeni a cileny marketing. Ve druhé césti teoretické prace je detailné¢ zkoumano kupni
chovani spotiebitele. Stézejni je pochopeni modelu kupniho chovani, ze kterého je dale
vychazeno v praktické casti. V modelu jsou popsany vnéjsi vlivy, kterym je nasledné
vénovana kapitola Marketingovy mix a vnitini vlivy, které¢ se skladaji z charakteristik
kupujiciho a rozhodovaciho procesu. Tieti Cast teoretické prace je zaméfena pravé na
marketingovy mix. V této kapitole jsou velmi podrobné popsany c¢asti marketingového
mixu, mezi které fadime: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. V posledni
casti teoretické prace jsou popsany aspekty kvality potravin. Do této ¢asti spadd vymezeni
pojmu kvalita a jakost, vysvétleni pojmi objektivni a subjektivni kvality, spravné vyziva (v
ramci které jsou shrnuta vyzivovd doporuceni), problematika tykajici se plytvani
potravinami a zavérem jsou v této ¢asti rozepsany znacky kvality potravin. V praktické casti
je nejprve za pomoci sekundarnich dat ziskanych z vyzkumt je zpracovana kapitola tykajici
se vnimani kvality potravin spotfebiteli a vnimani znacek kvality potravin spotiebiteli.
Nasledné jsou v praktické casti popsany kvalitativni parametry jogurti. Dale jsou shrnuty
informace o marketingovém mixu spolecnosti Madeta. Z diivodu moZnosti komparace
problematiky se sekundamimi zdroji, je vytvotfen vlastni predvyzkum, ve kterém jsou za
pomoci dotaznikového Setfeni zjiStovany obdobné okruhy témat, jako v piipadé
sekundarnich dat ziskanych z vyzkumu. Setfeni se zi¢astnilo celkem 260 respondentil a
figurovalo vném celkové 21 otazek. Nasledna data jsou vyhodnocena za pomoci
statistickych metod prostfednictvim programu SPSS statistics, Microsoft Excel a Google
Forms. V samostatné kapitole jsou vysledna data nasledné rozebrana a diskutovana.
V zavéru jsou nasledné identifikovany atributy subjektivni kvality potravin a stanoveny
dualezitosti kvalitativnich parametrii u jogurtt.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketingové nastroje, kupni chovani spotiebitele,

segmentace trhu, aspekty kvality potravin, znacky kvality potravin, vyzivova doporuceni,

plytvani a spotieba potravin



Consumers' perceptions of food quality products

Abstract

The purpose of this thesis work is to identify attributes of food quality by consumers and
determine the importance of quality factors for yoghurts, which is the selected food category
for the purposes of this paper. The first part focuses on the identification of main principles
of the marketing approach. This includes the process of marketing management and
addressable marketing. The second part closely examines consumer behaviour. The key
aspect is to understand the model of consumer behaviour that is further developed in the
practical part of the work. The model describes external influences that are more extensively
dealt with in the chapter on marketing mix and inner influences that consist of the consumer
characteristics and decision process. The third part deals with marketing mix. In this chapter,
the following items of marketing mix are addressed: product, price, distribution and
marketing communication. The last chapter deals with aspects of food quality. It provides
the definitions of terms such as subjective and objective food quality or healthy nurture,
including nurture recommendations, and explains the issue of food wastage and food quality
index. The practical part of the thesis work is based on the secondary data obtained from
research. Furthermore, quality parameters of yoghurts are described and data on marketing
mix of yoghurts of the Madeta brand summarized in these particular sections. This part of
the thesis work contains a pre-research gathering information from the secondary data in the
format of questionnaire. 260 respondents took part in the project and 21 questions were
posed to them. The data are assessed based on statistical methods used by the SPSS statistics
program, Microsoft and Google forms. The final results are analyzed in a separate chapter.
In conclusion, attributes of subjective food quality are identified and the importance of

quality parameters of yoghurts is ranked.

Keywords: marketing management, marketing tools, consumer behaviour, market
segmentation, aspects of food quality, food quality index, nutrition recommendations, food

wastage and food consumption.
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1 Uvod

Po roce 1993 nastalo zruseni potravinaiskych norem, které mélo za nasledek snizeni kvality
potravinaiskych vyrobkut. Lidé byli nuceni se pfizplsobit a postupné zacali sledovat slozeni
na obalech potravin. Postupem ¢asu se pak stal spotiebitel 21. stoleti velmi naroénym. Zacal
projevovat vétsi zajem o své zdravi a kvalitu potravin, které nakupuje. Cilem konzumace
potravin piestava byt pouze nasyceni, nybrz ¢im dal ¢astéji se hledi na zdravy zivotni styl.
Velké mnozstvi nynéjsich spotiebiteld klade také velky diraz na ekologii a minimalizaci
plytvani potravinami. Spotfebitelé svymi naroky podnécuji firmy k tomu, aby vyrabély a

nabizely kvalitn€jsi produkty a zanechavali za sebou co nejmensi ekologickou stopu.

A pravé ztohoto divodu zacali vznikat organizace, jejichz ukolem je kontrola kvality
potravin a velky diraz je kladen na to, aby se ke koncovému zakaznikovi nedostaly nijak
zévadné potraviny. V poslednich letech pak zacala EU vytvaret loga kvality, kterd mohou
pomoci spotiebiteli na prvni pohled rozpoznat kvalitni potravinu. Ani Ceska republika
nezustala pozadu a zacala vznikat i tuzemska loga kvality potravin. Pro ud€leni loga na
konkrétni produkt jsou piisna kritéria, kterd musi dany produkt splnit. Néktera loga mohou
byt dokonce ziskéna pouze tim zptisobem, ze produkt vyhraje soutéz. Produkty, které jsou
nasledné oznacCovany témito logy, tedy mohou mit oproti jinym vyrobkiim konkurenéni
vyhodu. Pro rozvoj firmy a udrzeni konkurenceschopnosti byva jednim z nejdilezitéjSich

faktort schopnost naslouchat potiebam a pianim spotiebitele.
Marketingové strategie, které firmy vyuzivaji, by se mély odvijet od konkrétnich produkti.
Piikladem pak muze byt potravina, kterd je spotfebovavana na denni bazi nebo naopak

takova potravina, kterd je pofizovana jednou za urcité casové obdobi a sloZi k uspokojovani

chuti. Na téchto okolnostech néasledné dana firma ptizpisobuje marketingovy mix podniku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je identifikace atributii spotiebitelské (subjektivni) kvality potravin, a ndsledné
stanoveni dulezitosti kvalitativnich parametrii u vybrané produktové kategorie. Vybranou
produktovou kategorii jsou jogurty. Dil¢im cilem nasledné je zjisténi povédomi o znackach
kvality potravin a nasledné urceni spottfebiteli nejznaméjsi znacky kvality potravin, vinimani
bezpecnosti/ falSovani potravin s naslednym konkrétnim zaméfenim na tuto problematiku u
jogurtli a v neposledni fad¢ zjisténi hodnoceni naléhavosti plytvani jogurtii i obecné potravin

a divody k tomu vedouci.

2.2 Metodika

V ramci zpracovani bakalaiské prace je pouzita odborna literatura a dalsi zdroje (internetové
zdroje, ¢lanky, studie nebo napi. sbornik). Prvni Cast teoretické prace je zaméfena na
vymezeni hlavnich principt marketingového pojeti. V této Casti je popsana podstata
marketingu jako takového. Jako dil¢i kategorie jsou v rdmci podstaty marketingu rozebrany
procesy marketingového fizeni a cileny marketing. U cileného marketingu jsou vytvofeny

mechanismy, jimiz se firma fidi, aby nepfi§la o své zakazniky.

Ve druhé ¢asti teoretické prace je detailné zkoumano kupni chovani spotiebitele. V této Casti
je nejpodstatnéjsi porozuméni modelu kupniho chovani, diky kterému mohou spole¢nosti
vytvaret nové produkty, marketingové kampané a zvySovat ziskovost. V této ¢asti prace jsou
nasledné popsany vngjsi (exogenni) vlivy, které se skladaji z ostatnich podnéth a
marketingovych podnétii, které jsou nasledné popsany v samostatné kapitole Marketinovy
mix. Dale jsou soucasti této kapitoly podrobné popsany vnitini (endogenni) vlivy, které se
skladaji z charakteristik kupujiciho, do kterych spadaji kulturni, spoleCenské, osobni a
psychologické faktory a z rozhodovaciho procesu kupujiciho. V tomto procesu ¢lovek
prochazi ruznymi stavy, ve kterych se spotiebitel utvrzuje v tom, zda dany produkt

potiebuje, zda uz ma dostatek informaci ke koupi, nebo zda od koupi upusti.

V dalsi casti teoretické prace jsou uvedeny Casti marketingového mixu, do nichz patii
produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Je zde jednozna¢né definovan

produkt, u kterého jsou popsany jednotlivé vrstvy produktu. Nasledné u ceny jsou zminény
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faktory, které firma musi brat v uvahu pii stanoveni ceny a je zde detailné popsana tvorba
cen. Dale jsou popsany zakladni charakteristiky distribuce se zacilenim na distribuc¢ni
strategii firmy. V konecné c¢asti marketingového mixu jsou rozebrany informace o
marketingovych komunikacich, které firmy vedou. V této kapitole je popsana integrovana
marketingova komunikace, strategie ,,push* a ,,pull”, nadlinkové a podlinkové nastroje a

nasledné druhy marketingovych nastroju.

V zavéru teoretické Casti prace jsou popsany aspekty kvality potravin. V této kapitole jsou
vymezeny pojmy jako kvalita a jakost, dale jsou vysvétleny pojmy objektivni a subjektivni
kvality, kde jsou nasledné popsany rozdily mezi objektivni a subjektivni kvalitou. Soucasti
této kapitoly je spravna vyziva, ve které jsou shrnuty vyzivova doporuceni, dle kterych by
se méli lidé ridit. Nasleduje popis celosvétového problém plytvani potravin, kde je konkrétné

rozepsana problematika plytvani v Ceské republice.

Ve vlastni praci je nejprve za pomoci dedukce a sekundarnich zdroju zpracovana kapitola
tykajici se vnimani kvality potravin spotiebiteli a vnimani znacek kvality potravin
spotiebiteli, ve kterych jsou analyzovana sekundarni data, ktera se zabyvaji témito tématy.
V nasledujici kapitole jsou podrobné popsany kvalitativni parametry jogurtli S popisem
napiiklad hodnot, které by mél jogurt splitovat, za jakych podminek lze bez nezddoucich
ucinkl jogurt konzumovat a jak probiha kontrola kvality. V dalsi ¢asti praktické prace jsou
shrnuty informace o marketingovém mixu jogurti Madeta. Tento produkt je podrobné
popsan se vSemi svymi specifiky. Cena je zdmémeé porovndna s jogurty riznych znacek, a
to i ve srovnani s riznymi obchody. Dale je popsana distribuce ve spole¢nosti Madeta, kde
jsou sepsany druhy marketingové komunikace, kterou Madeta v ramci zviditelnéni svych

vyrobkil vyuziva.

Z divodu moznosti komparace problematiky, ktera je zpracovana za pomoci sekundarnich
dat, je vytvofen vlastni pfedvyzkum, ve kterém jsou pomoci dotaznikového Setfeni
zkoumany podobné okruhy témat, jako tomu je v piipad¢ sekundarnich dat. V ¢asti vnimani
kvality jogurtl je popsan vysledek dotaznikového Setfeni, ktery je ndsledné komparovan s
jiz provedenymi vyzkumy. Déle jsou zde pomoci analyzy shrnuty a nasledné slovné
interpretovany vysledky kvantitativniho vyzkumu v porovnani se sekundarnimi daty.
Vysledky vsech otazek jsou zpracovany za pomoci statistickych metod, z nichz jsou

nasledné pro piehlednost vytvofeny grafy. Vyse zminované dotaznikové Setfeni zamétené
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na spotiebitelské vnimani kvality u jogurttl, se uskuteénilo v ramci online prostiedi. Setieni
se zucastnilo celkem 260 respondentti. V dotazniku figurovalo celkové 21 otazek, které méli
charakter pievazné uzavienych a polouzavienych otazek a soucasti pak byla i jedna otazka
oteviend, piicemz odpovedi vétSinou byly polytomického charakteru s moznosti odpoveédi
jak vybérovych, tak i vyctovych nebo pak dichotomického charakteru. Dotaznik byl
vytvofen a odpovédi byly zaznamenany za pomoci Google Forms. Nasledna data byla

vyhodnocena prostfednictvim programu SPSS Statistics, Microsoft Excel a Google Forms.

V samostatné kapitole byla vysledna data nasledné rozebrana a diskutovana. V zavéru jsou
nasledné identifikovany atributy subjektivni kvality potravin a stanoveny dilezitosti

kvalitativnich parametra u jogurti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu
3.1.1 Proces marketingového rizeni

Kotler a spol. definuji marketing management jako védu a uméni zvolit cilové trhy a
vybudovat s nimi ziskové vztahy. To znamena ziskat, udrZzet si a rozvijet zakazniky
vytvofenim vy$8i hodnoty pro zékaznika. Pro marketingové fizeni je tedy hlavnim
vychodiskem podnikové fizeni, jehoz tkolem je fizeni a koordinace jednotlivych
marketingovych ¢innosti pro dosazeni marketingovych cili s ohledem na respektovani vlivii
pusobeni prostfedi. Marketing management zahrnuje fizeni poptavky, které dale zahrnuje
fizeni vztahd se zdkazniky. Zabyva se nejen nalezenim a zvySenim poptavky, ale 1 jeji
zménou nebo dokonce demarketingem (snizovanim nebo piesunem poptavky). Je tieba klast
velky duraz na uplatnovani marketingové koncepce ve vSech ¢innostech podniku. Proces
marketingového fizeni je uskuteciiovan ve 3 hlavnich fazich (Obrazek 1). Mezi tyto faze

patii: planovani, realizace a kontrola (Jakubikova, 2013; Kotler, 2007a).

Marketingové fizeni Ize definovat jako , nepretrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahii s
cilovymi zakazniky, které umozni podnikium a dalsim subjektiim dosahnout stanovenych

cilu* (Kotler, 2004).

Obrazek 1 — Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa realizaCni etapa Kontrolni etapa
Marketingova Vlastni realizace planu Méfeni dosazenych
situacni analyza vysledki a porovnani s
Sestaveny e Skutecné planem
plan Vytvoleni vysledky
Stanoveni cili a marketingové
formulovani strategii organizace

Hodnoceni, korigovani a
vyuziti odchylek
Sestaveni

marketingového

planu

I I

Zpétné vazby korekce

Zdroj: (Hordkova, 2003)
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Planovani

Hlavnim ukolem planovani je vytvaret a udrzovat vztah mezi stanovenymi cili podniku a
strategiemi pro dosazeni cilti. Hlavnim ucelem marketingového pldnovani je dospét k
nalezité soucinnosti vSech slozek v podniku (Bhardawaj, 2021; Horakova, 2003). K
marketingovému planovani neexistuje standardni pfistup, Ize zde vSak rozlisit tfi zékladni

kroky, jimiz jsou (Dolezalova, 2019)
Marketingova situacni analyza

Situaéni analyza je analyza vychoziho postaveni podniku v daném prostiedi a zajem zejména
o vyvoj trhu 1 podle jednotlivych trznich segmenti, potfeby a pozadavky zakaznikd, jejich
nazory, postoje a chovani. Dale vyvoj prodeje, cen a ziskd. Situacni analyza vyzaduje
podrobné zkoumani a zkoumani riznych trhti a vybér atraktivniho cile. N&které aspekty
zahrnuji identifikaci pfilezitosti vyhodnocenim velikosti trhu, miry rtstu, konkurence,
distribuénich kanalti, potencialu zisku a dalSich trendd. Analyza trhu je prvnim nezbytnym
krokem pfi urCovani, kde se firma snazi uvést na trh sviij produkt nebo sluzbu (Bhardawaj,

2021; Dolezalova, 2019).
Stanoveni marketingovych cilii a formulovani strategii

Stanoveni marketingovych cili a formulovani marketingovych strategii, nastiiiujicich cesty
k uspokojeni zakaznikli na vybraném trhu (viz 2.1.2 Cileny marketing). To vyzaduje
planovani riznych marketingovych nastroju (viz 2.3.4 Marketingova komunikace) a jejich
kombinaci, které jsou smichany, aby se dosahlo pozadovanych vysledkt (Bhardawaj, 2021;
Dolezalova, 2019).

Sestaveni marketingovych planii

Sestaveni marketingovych programii a vypracovani rozpoctu nakladi na kryti
marketingovych akci. Mezi dulezité otazky, kterymi je tfeba se zabyvat, patii, jaky produkt
vyrobit, jeho uroven kvality, cena, ktera ma byt uctovana, propagacni prvky a zptsob, jakym

bude k dispozici (Bhardawaj, 2021; Dolezalova, 2019).
Realizace

Po dokonceni faze planovéni, by se firma méla pfesunout od teorie k praxi. Tato faze
vyzaduje zorganizovani marketingovych aktivit a jejich provedeni tak, aby bylo dosazeno

pozadovanych cilti. VSechny marketingové ¢innosti podniku jsou organiza¢né zajistény tak,
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aby mohly byt feSeny Vv zavislosti na velikosti, poCtu, rozmisténi a charakteru zakazniki.
Souvislost je také ptikladana charakteru vyrobki, rozsahu prodeje a obchodnimu diagramu.
Zalezi také na povaze vyroby ¢i rozsahu sluzeb, které jsou poskytovany zakaznikiim.
Organizaci marketingu neni mozné aplikovat na pfedem vytvotfenou $ablonu, nybrz je tteba
aby vzdy byla uzptsobena konkrétnim podminkam. K nejcastéji vyuzivanym funkcim patii
organizace dle funkci, ktera mize byt efektivni pouze za predpokladu, Ze nebude dodavén
velky pocet druhtt vyrobkt. Mezi dalsi ¢asto vyuzivanou funkci mizeme zatadit organizaci
dle vyrobkd, kterou je mozné uplatnit, pokud je tieba marketingu kazdého jednotlivého
druhu vénovat zv1astni pozornost. Organizaci dle zdkazniki mizeme uplatnit pokud, kazda
skupina zakaznikil ma vratné odliSny charakter a na jejich potfeby je nutné nahliZet rozdilng.
Organizace dle teritorii miize byt pouzita, pokud je vyrobek nabizen plosné na celém tizemi
statu. Totéz pojeti je mozné vyuzit pii nabidce na zahrani¢ni trhy (Bhardawaj, 2021;
Dolezalova, 2019).

Kontrola

Hlavnim opodstatnénim kontroly je srovnani ziskaného vysledku marketingové ¢innosti s
cili nastavenymi v ramci planu. Kontrola je zaméfena na dodrzeni planu, uspésnost strategie
a vydéle¢nost. Kontrola je nutna z davodu zajisténi skuteéného provedeni dle stanoveného
planu. Diky tad¢ faktorti je mozné dopustit se odchylek, proto je dilezité pro dosazeni
marketingovych cili zkoumat priibéh marketingovych aktivit. U¢innost je mozné posuzovat
kontrolnim mechanismem, diky ¢emuz vyjdou najevo odchylky, které jsou poté
identifikovany. Mohou byt vytvofeny rizné typy analyz, napt.: marketingovych nakladd,
prodeje €1 trzniho podilu. Nasledné jsou u odchylek provedena ndpravna opatfeni za ticelem
minimalniho odklonu od planu. V oblasti marketingu se z divodu aktualnosti velmi ¢asto
obménuji strategie, program ¢i cile a z tohoto divodu kazdy podnik musi aktualizovat své

postoje v ramci trhu (Bhardawaj, 2021; Dolezalova, 2019).

3.1.2 Cileny marketing

Aby byla mozna prosperita firmy, je nutna orientace na zakazniky. Piesvédceni zakazniki
je podstatné hlavné z divodu zamezeni odchodu zakaznika ke konkurenci, a to naptiklad za
pomoci strategie poskytujici vyznamné hodnoty zakaznikovi. Nejprve je ale tieba
identifikovat jejich potieby a pfani, a to za pomoci peclivé analyzy spotiebitelll a jejich
chovani. A protoze existuje pfili§ mnoho zéakazniki se specifickymi potiebami a nékteré

firmy by nasledné¢ mohly mit v ur¢itych smérech lepsi pfedpoklady k uspokojeni urcité
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skupiny zakaznik, tak je tieba, aby kazda firma rozd¢lila trh do homogennich segmenti a
nasledné vytvorila strategii se kterou bude vyrobky vybranym skupindm prodavat se ziskem

oproti konkurenci (Kotler, 2004).

Piesna definice cileného marketingu dle Kotlera a spol (2007a) je: “Snaha spolecnosti
obslouzit jednu ¢i vice skupin zdakazniki sdilejicich stejné potreby nebo charakteristiky.”.
Oproti tomu definice dle Koudelky (2006) nam ftika, Ze cileny marketing znamena, Ze:
“Firma na daném trhu poznava vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybird
ten segment nebo ty segmensy, kterée jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z

vybranych segmentii pak rozviji odlisny marketingovy pristup.”

Dle Kotlera a spol (2007a) jsou nasledné hlavni kroky cileného marketingu: trzni
segmentace (“Rozdéleni trhu na ruzné skupiny kupujicich s rozdilnymi potrebami,
charakteristikami ¢i chovinim, které mohou vyzadovat odlisné produkty a marketingové
mixy”), trini targeting (“Proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentii, kam
vstoupit”) a trini positioning (“Proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v myslich
ctlovych zdkazniku jasnou, vyhranénou a Zadouci pozici vzhledem ke konkurencnim
produktiim”). Nasledné velmi obdobné i Koudelka (2018) déli cileny marketing na 3 etapy
(Obrazek 2), kde: I. etapu nazyva Segmentaci trhu (Market segmentation), Il. etapu nazyva
Trznim zacilenim (Market targeting), Ill. etapu nazyva Zplisob zaméteni (Target

positioning).

Obrazek 2 — Trzni segmentace, zacileni a umisténi

Segmentace trhu Trini zacileni Trini umist’ovani
Trini segmentace, . Vymezeni segmentacnich 3. Zhodnoceni atraktivity 5. \f:):mtz::ni m'oZ'n,\'ich .
zacileni a umisténi proménnych a kazdého segmentu ppstu'pu umisténi pro kazdy
segmentovani trhu 4. Viber cilového /vych cilovy segment »
2. Rozvoj profilu vyslednych segmentu/ii 6. Vybér, rozvinuti a uplatnéni
segmenti zvolené koncepee
umist'ovani

Zdroj: (Kotler, 1992)
Segmentace trhu

Segmentaci trhu je mozné zaradit k procesu planovani. V prvnim kroku firma roz¢leni trh
na mensi stejnorodé celky (segmenty). Vytvofené segmenty se sklddaji ze spotiebitelti
(vnitiné homogennich a navzajem velmi heterogennich), ktefi budou reagovat podobné na
marketingové strategie. Kazdy segment je odlisny chovanim, potiebami a vlastnostmi.

V druhém kroku firma postupuje zvolenim nejvyhodnéjsiho segmentu, ktery odpovida jejim
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potfebam a cilim. Tyto segmenty Ize pozdéji pouzit pro optimalizaci produkti a reklam
ruznym zékazniktim. Segmenty jsou nasledné vychodiskem pro tvorbu marketingovych cila.
Pravé pro tento segment nasledné podnik navrhuje a produkuje odpovidajici produkty, kde
je stézejni snaha o Uplné uspokojeni segmentu. V idedlnim ptipadé na kazdy segment,
obsahujici specifické potieby, je zamétfen konkrétni marketingovy program (Horakova,

2003; Vladimir Matula, 2017).

Pochopeni trznich segmentl lze vyuzit Vv produktovych, prodejnich a marketingovych
strategiich. Dle studie spole¢nosti Brain & Company bylo zjisténo, ze 81 % vedoucich
pracovnikii vyuzivd segmentaci pro zvySeni zisk. Organizace, kter¢ meli skvélé
segmentacni strategie vykazovali o 10% vyssi zisk nez spolecnosti, které vyuzivali po dobu
5 let stale stejné segmentace (Rob Markey, 2020; Qualtrics, 2020).

Definice segmentace trhu dle Kotlera a spol (2004) je: ,,Rozclenéni trhu do homogennich
skupin, které se vzajemné lisi svymi potrebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto

skupiny je mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem.

Velmi obdobna je také definice podle Shiffmana a Kanuka (2004), kteti segmentaci definuji
jako: ,, Proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny spotiebitelii se spolecnymi potrebami a
charakteristikou, a vybér jednoho nebo nékolika segmentii, na které se zaméri rozdilny

‘

marketingovy mix. ‘
Druhy segmentace trhu

Z hlediska hlavnich druhii segmentacnich proménnych na B2C trhu lze vymezit nasledujici
kategorie: Foret a Stavkova (2003) vymezuji 3 segmentacni kategorie, kterymi jsou:
geograficka, demograficka, a psychograficka. Kotlera a Kellera (2007b) a Doyla (2006)
k vy$e uvedenym hlavnim kategoriim dodavaji kategorii behavioralnich proménnych.
Oproti tomu Koudelka a stejné tak i Zamazalova rozliSuji kritéria na tradi¢ni (demograficka
kritéria, etnografickd kritéria, fyziograficka kritéria a geograficka kritéria) a netradi¢ni
(socialni t¥ida v $ir§im smyslu, Zivotni styl, osobnost). Se tfetim nazvoslovim druht
segmentace pak ptichazi Schiffman a Kanuk (2004), kteti segmentaci déli na: geografickou,
demografickou, psychologickou, psychografickou, spolec¢ensko-kulturni segmentaci,
segmentaci spojenou s uzivanim, segmentaci Spojenou s okolnostmi uzivani, pfenosovou

segmentaci a hybridni segmentaci.
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U geografické segmentace se trh lisi dle polohy. Trh se sklada ze segmentl s konkrétnimi
geografickymi charakteristikami, za pomoci kterych je mozné rizné trzni chovani zakaznikt
roz¢lenit (nadnarodni oblasti, staty, regiony, mésta, méstské ¢tvrti, hustota osidleni a dalsi).
Podstatou je, ze lidé zijici na stejném misté, sdileji blizké potieby a tuzby, které jsou ale
rozdilné oproti pfanim a potiebam lidi Zzijicich na jinych tzemich (Qualtrics, 2020;

Zamazalova, 2010; Schiffman, 2004; Koudelka, 2005; Foret, 2003).

U demografické segmentace se v ur¢itém ohledu predpoklada, ze se zménou demografické
charakteristiky dochazi také ke zméné zdkaznikova spotiebniho chovani. Toto kritérium se
vztahuje k podstatnym a méfitelnym populacnim statistikam a prispiva k lokalizaci cilového
trhu. Vramci demografické segmentace dochazi k déleni trhu na skupiny podle
proménnych, ke kterym je moZzné fadit napt. VEk, pohlavi, velikost rodiny, narodnost nebo
zivotni cyklus rodiny a pokud se vezme Vv uvahu drobna terminologicka nepiesnost, pak je
mozné do této skupiny pfifadit i proménné jako je pfijem, zaméstnani a vzdélani, které by
také bylo mozné zaradit jiz ke kritériim socidlné¢ ekonomického charakteru. Jednim z
hlavnich davodu, které zapfiCinuji velkou oblibu v déleni skupin dle tohoto druhu
segmentace jsou potieby, ptani, mira vyuzivani a preference vyrobkl a znac¢ek zakazniky,
které jsou velmi Casto spojovany pravé s demografickymi proménnymi. Dal§im divodem
pak miZe byt snadna zjistitelnost pravé demografickych proménnych a také je toto kritérium
povazovano za nejpiistupnéjsi a nejuspornéjsi zptisob stanovovani cilového trhu (Kotler,

2007b; Schiffman, 2004; Koudelka, 2005; Qualtrics, 2020; Foret, 2003).

V piipadé psychografické segmentace je vyuzivano psychologie a demografie k vétsimu
pochopeni zéakazniki, ktefi jsou Clenéni do skupin podle psychologickych/ osobnostnich
ryst (dominantni, spoleCenskd, ambicidzni, autoritativni), zivotniho stylu (mladistvi,
bohémsky, ptimocary), hodnot, nazorti nebo zajmu. Foret a Slavkova (2003) pak pridavaji
Clenéni dle socidlni tfidy (niz$i, stfedni, vyss$i), uzitkt (kvalita, servis, hospodarnost) a
uzivatelského statusu (uZivatel/ neuzivatel) Lidé v jedné demografické skupiné mohou
zastavat upln¢ odlisné psychografické profily. Bylo zjisténo, ze forma aplikovaného
spotfebitelského vyzkumu (nazyvana analyzou zplsobu zivota) se stala vyznamnym
marketingovym ndastrojem, pomoci kterého je mozné stanovit nadéjné spotiebitelské
segmenty, které maji potencial néjakym zpisobem reagovat na konkrétni marketingova

sdéleni (Kotler, 2007b; Schiffman, 2004; Foret, 2003).
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Behavioralni segmentace rozd€luje lidi do ruznych skupin, které vyviji urity vzorec
chovani. V ramci této segmentacni kategorie jsou spotiebitelé rozliSovani dle postoje,

pouziti, reakce a znalosti daného vyrobku (Kotler, 2007b; Sendpulse.com, 2020).
Targeting (trZzni zacileni)

Po vytvofeni segmentl je tfeba urcit, na ktery segment se bude marketing Vv prvni fadé

zamétovat. Po uskutecnéni segmentace trhu, mize firma zacilit na jeden ¢i vice segmentu.

Je tfeba, aby si firma zvolila takovy segment, kterému dokéaze poskytnout nejvyssi hodnotu
a to pravidelné. VétSina z firem ma vsak jistym zpisobem omezené zdroje. A z tohoto
divodu by firma neméla oslovovat vice segmentt, ale méla by se spiSe zaméfit na jeden
urcity segment nebo dokonce pouze na jejich ¢asti (tzv. mikro segmenty). Tento postup muze
sice omezit prodeje, ale na druhou stranu je schopen zpisobit firmé zna¢né zisky. Nebo je
zde moznost, kdy firma oslovi vice nez jeden segment, kde piestoze se segmenty skladaji z
riznych zakaznika, tak tito zdkaznici mohou mit obdobna pfani nebo potieby. Silna firma
se pak muze rozhodnout predlozit velké mnozstvi vyrobkll vS§em segmentiim na trhu. Toto
je ovsem priklad pouze malého mnozstvi firem, které si takovou strategii mohou dovolit,
vétSina firem pak cili pouze na urcity segment zakaznikt. Pokud firma timto zptisobem
prosperuje, muze si nasledné dovolit oslovit novy segment. Vyznamné firmy se nasledné

snazi o vytvofeni monopolu v daném odvétvi (Koudelka, 2006; Kotler, 2004).

Kotler a Armstrong (2004) uvadi targeting jako: ,, Proces vyhodnocovani atraktivnosti

’

Jjednotlivych segmentii a vybér jednoho ci vice cilovych segmentii.’
Positioning (zpisob zaméieni)

Nasledné po ur¢eni segmentu, na ktery firma zacili, je nutné, aby si stanovila pozici, kterou
chce u zakaznikt zaujmout. Positioning je mozné chapat jako misto, které vyrobek zaujme

v mysli zékaznikl ve srovnani s vyrobky u konkurence (Kotler, 2004).

,,Positioning znacky hraje klicovou roli Vv budovini a Fizeni uspésné silné znacky
prostrednictvim urceni toho, jak je znacka vztazend k potrebam a cilim spotrebitele”

(Calkins, 2005).

Pokud se firma dostane do pozice, ze jeji produkt je vniman Uplné stejné jako produkty
jinych firem na trhu, pak zdkaznik nema padny davod ke koupi prave ,,vaSeho” vyrobku.
Cilem positioningu je vymezeni produkti oproti konkurenci a piesvédceni cilové skupiny

spotiebitelt. Cilem je zisk urcitého postaveni Vramci trhu. Marketingovi odbornici se
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zabyvaji strategii, kterou zvolit pro docileni odlisnosti od vyrobkt konkurence a tim padem
zajisténi taktické vyhody. Jako prvni se pfi tvorbé positioningu firma zaméfuje na silné
stranky svého vyrobku, na kterych je mozné postaveni na trhu vybudovat. Aby takového
postaveni firma doséhla je tieba, aby zdkaznikiim nabidla vys$si hodnotu vyrobki a toho je
mozné docilit snizenim kupni ceny nebo vyssi kvalitou vyrobku. Ziska-li produkt v hlave
zakaznika vyS$si hodnotou, je potieba tuto hodnotu opravdu udrzet. Po ziskdni postaveni
firmy v ramci trhu, je tfeba aby se toto postaveni nasledné dostalo az k zakazniktm. To je

poté ukolem marketingového programu firmy, ktera nasledné vychazi z dané positioningové

strategie (Kotler, 2004; Koudelka, 2006).

3.2 Kupni chovani spotiebitele

3.2.1 Pojem spotiebitel

Spottebitelem je mozné nazyvat kazdou osobu, ktera mimo ramec samostatného vykonu
svého povolani uzavira smlouvu (nakupuje produkty nebo sluzby) pro osobni ucely, nikoli
vSak za ucelem vyroby ¢i dal$iho prodeje. Spotiebitel rozhoduje o koupi zbozi ¢i sluzby,
proto je mozné fict, Zze hraje zasadni roli v ekonomickém systému. Pti absenci efektivni
poptavky spotiebiteld by vyrobctim chybéla klicova motivace V procesu vyroby, kterou je
prodej zbozi ¢i sluzeb. Spotiebitele je tedy mozné chapat také jako osobu, ktera nakupuje
zbozi za urcité, predem dané plnéni, kterym muze byt napiiklad zaplaceni dohodnuté sumy
Vv penéznich jednotkach nebo pfiislib zaplaceni za urcité prodané zbozi ¢i poskytnutou sluzbu

(Toppr.com, 2021; Lumen, 2019; Skola spotiebitele, 2021).
Zakon o ochrané spottebitele:

Pravni definice je sepsana v zakon¢ ¢. 634/ 1992 Sb., o ochrané spotiebitele. § 2 odst. (1)a):
,,Spotrebitelem je fyzicka osoba, ktera nejednd V ramci své podnikatelské cinnosti nebo

V ramci samostatného vykonu svého povolani “ (Vitova, 2016).
Chovani spotiebitele

Spotiebitelské chovani zahrnuje dusevni a fyzické Cinnosti, kterym se spotiebitelé vénuji pii
hledani, hodnoceni, nakupu a pouzivani produktt a sluzeb. Na trhu si spotiebitelé vyménuji
své dostupné zdroje, kterymi mohou byt napi.: Cas, penize ¢i Usili, za hodnotné polozky
spojené se spotiebou. Chovani spotiebitele se vztahuje na ziskavani, spotiebu a likvidaci

produkti, sluzeb, Casu a napadii rozhodovacimi jednotkami. Toto chovani je vSudypfitomné
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a zahrnuje rozhodnuti prakticky vSech lidi ve v§ech spole¢nostech a kulturach (Smelser,
2001; Cole, 2007).

Studie chovani spotiebitelt predpoklada, ze spotiebitelé jsou aktéry na trhu. Chovani
spotiebitele je dillezitym néstrojem V rukou obchodnikii k pfedpovidani budouciho vzorce
nakupovani zdkaznikdi a navrhovani vhodnych marketingovych strategii k vytvafeni
dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Dilezitou soucasti marketingového procesu je snaha 0
pochopeni, pro¢ zakaznik nebo kupujici nakupuje. Prozkoumanim urcitych faktort
pusobicich na spotiebitele a sil, které stoji za nakupnim chovanim zékaznikidi, mohou
spolecnosti vytvaret nové produkty, marketingové kampané a zvySovat ziskovost. Jednoduse
feceno bez porozumeéni je pro podniky velmi obtiZné reagovat na potfeby a pfani zakazniki

(Your Article Library, 2021a; Clootrack, 2021).

Vybrané definice spotiebitelského chovani jsou uvedeny v tabulce (Ptiloha 1). Ackoli
nékteré definice autord se mirné 1isi, vSechny vedou ke spole¢nému nazoru, ze spotiebitelské
nakupni chovani je proces vybéru, nakupu a likvidace zbozi a sluzeb podle potieb a prani
spotfebiteli. Mezi vyzkumnymi a akademickymi pracovniky pievlada obecna shoda, ze
tento proces podléha neustadlym zménam V Case, protoze se méni nakupni charakteristiky
zakaznika v dusledku jejich fyzickych a psychologickych potieb (Clootrack, 2021; Your
Article Library, 2021b; Kotler, 2011; Enis, 1977; Kumar, 2010; Dudovskiy, 2020; Solomon,
2014; Schiffman, 2011).

3.2.2 Model kupniho chovani

Reakce spotiebiteli na rizné marketingové podnéty je stéZejni otazkou, kterou se
marketingovi specialisté zabyvaji. Firmy, které takovou reakci spotiebiteld jsou schopny
odhadnout, ziskavaji na trhu obrovskou vyhodu. A z tohoto divodu firmy pfipisuji vyzkumu
reakce spotfebiteli velkou vahu. Jako vychozi bod zde slouzi model chovani kupujiciho,
je ,,Cerna skiinka (Black box)”, do které maji moznost vstupovat marketingové i ostatni
podnéty a vyvolat u spotiebitele uréitou reakci. Tyto podnéty je mozné oznacovat jako
podnéty vnéjsi neboli exogenni. Pfi¢emz do marketingovych podnétii je mozné zatadit
marketingovy mix (viz kapitola 2.3. Marketingovy mix), ktery obsahuje 4P -—
produkt/product, cena/price, distribuce/place, komunikace/promotion (Kotler, 2007a;
Bouckova, 2003). Ostatni podnéty se ndsledné vztahuji k podstatnym ¢initelim a udalostem

v okoli spotfebitele, které¢ miizeme nasledné délit na (Grosova, 2002):
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e Ekonomické faktory — Mezi tyto faktory je mozné fadit: HDP, monetarni politiku,
uroven vzdélani, inflaci, nezaméstnanost, irokovou miru atd.

e Technicko-technologické faktory — K témto faktorim patfi: statni vydaje na vyzkum,
inovace produktt, patenty, vyrobni technologie.

e Politicko-pravni faktory — Do politickych faktori muzeme zatadit: ochranu
spotrebitele, pracovni pravo, ochranu zivotniho prostredi, socidlni politika atd.

e Kulturni faktory — Ke kulturnim faktorim fadime: ptijmy obyvatel, zivotni styl a
ptistup k praci, demografické faktory, chovani Zen, chovani muzt, vzdélani, zvyky,

zivotni styl a dalsi.

Zminované podnéty nasledné vstupuji do cerné skfinky spotiebitele, ktera se sklada
zZ charakteristik kupujiciho, do kterych spadaji kulturni, spolecenské, osobni a psychologické
faktory a zrozhodovaciho procesu kupujiciho, ktery se sklada z5 fazi. Do 5 fazi
rozhodovaciho kupniho procesu patii: rozpoznavani potieb, hledani informaci, hodnoceni
alternativ, nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani. Jiz zminéné podnéty v ramci ¢erné
skiinky, které je mozné také nazyvat vnitini neboli endogenni, maji moznost spotiebitele
ovlivnit a nasledné se z nich stavajici reakce spotiebitele, na které rozhodovaci proces
kupujiciho puisobi a mize ovliviiovat vyslednou reakci. Vysledné reakce pak mohou byt
napiiklad: volba produktu, znacky, prodejce, nacasovani koupé ¢i disponibilni ¢astka

(Kotler, 2007a; Bouckova, 2003).

Ukolem marketingovych specialistii je snaha o porozuméni tomu, co se V ¢erné skiifnce

spotiebitele udava a jakym zptisobem reakce na podnéty vlastné vznikayji.

Po vstupu podnéti do ¢erné skiinky spotiebitele, jsou podnéty ovlivnény charakteristikami
kupujiciho a nasledné samotny rozhodovaci proces kupujiciho ovlivni vyslednou reakci
spotrebitele. Také je tfeba zminit, ze nejspise nikdy nikdo nebude schopen presné porozumet

chovani spotiebitele, za to je ale mozné se pokusit o jeho pochopeni nebo ovlivnéni. (Kotler,

2007a)
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Obrazek 3 — Model nakupniho chovani

Marketingové Ostatni podné - Reakce
- ¥ statni podnéty Cerna skriiika spotfebitele o .
podnéty Kupujiciho
Produkt Ekonomické Charakteristiky Rozhodovaci \’:”lh“ l’f"‘?“k tu
Cena Technologické kupujiciho proces \”'3"33 Z'lﬂfk}’
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejee
Komunikace Kulturni N.acasoy'a.m kOPpC
Disponibilni ¢astka

Zdroj: (Kotler, 2007a)
3.2.3 Charakteristiky kupujiciho

Na Obrazku 4 niZe je mozné vidét rizné faktory, které vyznamné ovliviiuji ndkupni chovani
spotiebitelti. Obchodnici sice nedokazi tyto faktory ovliviiovat, ale snaZzi se je Vv co mozna
nejveétsi mife pochopit. Kotler d€li faktory ovlivitujici chovani spotiebitelt neboli
charakteristiky kupujiciho na: kulturni faktory, spoleéenské faktory, osobni faktory a
psychologické faktory (Kotler, 2007a).

Kulturni faktory

Dle Kotlera a spol (2007a) se kulturni faktory nasledné d€li na: kulturu, subkulturu a
spolecenskou tfidu. Pfi€emz tato kategorie kulturnich faktort by méla byt marketingovymi
specialisty vnimana jako nejvyznamnéjsi. Stejné déleni pouziva ve své knize Jakubikova

(2008).

Obrazek 4 — Faktory ovliviiujici chovéni

Kulturni
Spolecenské
Osobni
Kultura Psychologické
Referenéni skupiny Vék a faze zivota
Zaméstnani Motivace
- X kA situac Vnimani
Rodina Ekonomicka situace sror
Subkultura Kupujici
Zivotni styl Uceni
. i Osaobnost a Piesvédceni a
Role a spolecensky PR .
status vnimani sebe sama postoje
Spolecenska tiida

Zdroj: (Kotler, 2007a)
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Kultura

eey

Kultura je zakladem pro tvorbu lidskych pfani a chovani, které kazda osoba Zijici v urcité
spole€nosti ptejima od svych piibuznych a spolecenskych zafizeni a na zaklad¢ toho, si
nasledné osvojuje své hodnoty i postoje. Snaha obchodniki je zaznamenat transformaci
Vv kultufe z divodu tvorby inovativnich produkti, které by ptilakaly pozornost spole¢nosti
(Kotler, 2007a; Schiffman, 2004).

Subkultura

Kazda kultura obsahuje mensi systémy neboli subkultury, které jsou tvoieny skupinami lidi,
ktefi sdileji naptiklad spole¢né zazitky nebo vzpominky. Subkultury jsou dilezitymi
segmenty trhu, kterym jsou ptizpiisobovany produkty. Mezi nejcastéjsi subkultury mizeme
fadit nabozenské a etnické skupiny ¢i subkultury geografickych regiont (Kotler, 2007a;
Schiffman, 2004).

Spolecenska trida

V kazdé spoleCnosti se nachazi konkrétni struktura spolecenskych tiid, ktera je
reprezentovana stalym rozdélenim spolecnosti. Pfislusnici spoleCenskych tfid ¢asto sdili
podobné zajmy i vzorce chovani. Nejcastéjsi rozdeleni je na 6 spolecenskych trid, kde lidé
spadajici do niz$iho ¢isla u klasifikace maji lep$i moznosti i v ramci profesniho ristu oproti
osobam spadajicim do tiid s vys$§im cCislem klasifikace (Pfiloha 2). Toto rozfazeni neni
pravidlem, ale slouzi spise jako vhodny ukazatel jak pfijmu, tak i napiiklad zdravi. Odchylku
zde tvoti pouze tiida 4, Do které patii lidé stejné zdravi jako ve tfidach 1 a 2, ale nepatii do

téchto t¥id praveé z divodu platového ohodnoceni (Kotler, 2007a; Grosova, 2002).

Velikost tfid je zavisla na prosperit¢ zemé, ale i na umisténi v ramci svéta a dle téchto boda
se tiidni struktura v jednotlivych zemich muaze lisit. Kazda spolecenska tiida ma na nakupni
chovéani jiny vliv. Diamantova klasifikace znamend, ze pouze malo osob se nachazi
V nejvyssi a nejnizsi ¢asti spolecenskych tfid a vétSina populace se vzdy nachazi uprostied.
Tento typ klasifikace se nachazi spiSe Vv rozvinutych zemich. v zemich mén¢ rozvinutych je
pouzivana piSe klasifikace pyramidova, kterd nam tika, Ze nejvice lidi se nachéazi ve spodni

Casti zebticku (Kotler, 2007a; Grosova, 2002).
Spolecenské faktory

V kategorii spolecenskych faktorti je spotiebitelské chovani zavislé napiiklad na roding,

socialnim postaveni nebo na skupinach spottebitelt. Spolecenské faktory zasadné ovliviiuji
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reakce spotiebiteld a z tohoto duvodu je nutné, aby se jim firmy pii vytvareni

marketingovych strategii vénovali. Kotler spolec¢enské faktory déli na skupiny, rodinu, role

a status (Kotler, 2007a; Koudelka, 2005).
Skupiny

Vliv skupiny mize byt jiny v zavislosti na produktu nebo znac¢ce. Napt.: pokud produkt nebo
znacka je napadna nebo pokud produkt vlastni pouze malé mnozstvi lidi, takové produkty

nasledn¢ vzbuzuji vyssi zajem ve spolecnosti (Kotler, 2007a; Tomek, 2009).

Dle Kotlera a spol (2007a) je mozné rozdélit skupiny jako takové na nékolik dalsich skupin,

atona:

e Clenské skupiny jsou skupiny, které maji pfimy vliv na jedince a ke kterym jedinec
pfimo nalezi.

e Primarni skupiny jsou skupiny, u kterych dochazi k pravidelné interakci, ktera je
ovSem neformdlni. Pfikladem této skupiny miize byt rodina, pratelé nebo spoluzaci.

o Sekundarni skupiny jsou skupiny formalnéjsi a u téchto skupin je interakce
nepravidelna. Mohou sem patfit organizace, nabozenské spolky, profesni spolky.

e Referencni skupiny jsou takzvané skupiny tvaii v tvar (pfimé) nebo srovnavaci
(nepfimé) Tyto skupiny maji nejvétsi vliv pfi vytvaieni lidskych postoji a chovani.
Lidé jsou ¢asto ovliviiovani pravé t€émito skupinami, do kterych ale nepatii. Tyto
skupiny ukazuji jedinci nové ndzorové typy nebo typy zivotniho stylu, ale také
vyvijeji tlak na jedince, a to pravé z diivodu, Ze jedinec se snazi zapadnout.

o Aspiracni skupiny jsou skupiny, do kterych ¢loveék touzi patfit. Jedinci, kteti touzi do

urcCité skupiny patfit, se ¢asto se Cleny této skupiny ztotoznuji.
Rodina

Rodina patfi také k faktoriim, které maji velky vliv na nakupni chovani spotiebitele. V Zivoté

kazdého jedince je mozné rozliSovat dva typy rodiny. Zpracovano dle: (Kotler, 2007a)

e Rodina orientace: tento typ rodiny tvofi pfedevsim rodice, ktefi vedou jedince
k nabozenskym, politickym a ekonomickym postojim a formuji chovani ¢i jednani
jedince. Tento typ rodiny ovliviiuje jedince i v pfipadé, ze jedinec s rodinou neni
v blizkém kontaktu. Pokud se jedinec v blizkém kontaktu s rodinou nachazi, pak

tento rodinny vliv je u jedince stézejni.
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e Rodina prokreace: do tohoto typu rodiny je mozné zafadit partnera a déti kupujiciho

| tento typ rodiny ma znacny vliv na kazdodenni nakupni chovani spotiebitele.
Nakupni role spotrebitelii

Kazdy clen skupiny ma moznost zasahovat do nakupniho chovani velkym mnozstvim
riznych zpisobl. Pokud vezmeme jako piiklad naradi a kosmetiku, pak je asi v tomto
piipad¢ jasné, jak bude ndkupni role s nejvétsi pravdépodobnosti rozdélena. Naradi bude

vybirat muz, zatimco kosmetiku zena. Ale ne u vSech produkti je rozhodovaci jednotka tak to

vvvvv

byt naptiklad (Kotler, 2007a; Grosova, 2002):

e Iniciator: ,,Osoba, ktera jako prvni navrhne moznost nakupu urcitého produktu.”

e Ovliviovatel: ,,Osoba, jejiz nazor nebo rada ovliviuje nakupni rozhodovani.”

e Rozhodovatel: ,, Osoba, kterd provede konecné nakupni rozhodnuti nebo jeho cast —
zda nakoupit, co nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit.”

e Nakupéi: ,, Osoba, ktera provede ndakup.”

’

o Uzivatel: ,,Osoba, kterd produkt potiebuje nebo uziva.’
Role a status

Kazdy jedinec vzdy nalezi do vice nez jedné skupiny, a pravé role a status slouzi k definovani
postaveni vV ramci kazdé skupiny do které jedinec nalezi. Praveé z divodu, ze kazdy jedinec
patii do vice skupin, zaujima Vv zavislosti na kazdé uréité skupiné jiny status nebo roli
(Kotler, 2007a; Tomek, 2009). Role jsou ,,c¢innosti, které od osoby ocekava jeji okoli.”

Status je ,,0becna ucta, kterou role ve spolecnosti vzbuzuje” (Kotler, 2007a).
Osobni faktory

Kazdé kupni chovani spotiebitele je ovlivnéno osobnimi charakteristikami jedince, do
kterych spada: vek a faze zivota, zamé&stnani, ekonomicka situace, zivotni styl a osobnost a

vnimani sebe sama (Hubinkova, 2008; Kotler, 2007a).
Vék a faze zivota

Béhem Zivota kazdého jedince se timérné véku méni vkus a preference pti nakupu jakéhokoli
zbozi a sluzeb. Nakup vSak neni ovliviiovan pouze vékem, ale také byva Casto ovlivnén
zivotnim cyklem rodiny. Zivotni cyklus rodiny jsou urcité faze, kterymi si rodiny béhem

doby trvani prochazeji, a pravé tyto faze jsou patrné z tabulky (Pfiloha 3). I pfesto, Ze
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jednotlivé faze zivotniho cyklu jsou povét§inou beze zmény, nékteré trhy upadaji, zatimco
jiné naopak rostou, a to je zpusobeno zménami V Zivotnim stylu (Kotler, 2007a; Koudelka,
2005).

Zaméstnani

Diky jednotlivym, konkrétnim typtim zaméstnani je kladen vétsi diraz na urcité zbozi a
sluzby, které cloveék potizuje. Naptiklad u zednikli a mechanikli se bude jednat spise o
pracovni obleceni a naradi potfebné k vykonu prace, zatimco u feditelti a jinych vedoucich

pracovniku se bude jednat spise o formalné&jsi typ odévu (Zamazalova, 2009; Kotler, 2007a).

A pravé ukolem obchodniki je identifikace profesni skupiny, ktera projevuje nejvyssi zajem
o jejich vyrobky nebo sluzby. Dana spole¢nost se nasledné¢ mize specializovat na konkrétni

profesni skupinu (Kotler, 2007a; Zamazalova, 2009).
Ekonomicka situace

V tomto piipadé ekonomicka situace ovliviiuje tvorbu jednotlivych produktd. Hlavnim
ukolem marketéri je reakce na ménici se trendy Vv ramci Gspor ¢i osobnich piijmi (Kotler,

2007a; Koudelka, 2005).
Zivotni styl

Zivotni styl nam #ik4, Ze i lidé kte¥i se nachazeji ve stejné subkultufe, spoledenské t¥idé nebo
profesi, nemusi mit stejny Zivotni styl. Zivotni styl je zptisob Zivota, jakym jedinec Zije s

ohledem na jeho zajmy, nazory a aktivity (Zamazalova, 2009; Kotler, 2007a).
Osobnost a vrimani sebe sama

Kazdy jedinec ma unikatni osobnost, ktera pisobi na jeho nakupni chovani (Zamazalova,

2009; Kotler, 2007a).

Osobnost — kazdy jedinec ma relativné stalé reakce na okolni prostfedi, které jsou

wrve

spotfebniho chovani u konkrétniho produktu, znacky nebo sluzby.

Vnimani sebe sama — nejpodstatnéjsi vychodisko je, ze majetek lidi reflektuje identitu lidi

samotnych ,,jsme tim, co vlastnime”.
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Psychologické faktory

Chovani spotiebitele je ovlivnéno témito psychologickymi faktory: motivaci, vnimanim,

ucenim a piesvédcenim a postoji.
Motivace

Lidé maji nespocet potieb, potfeby mohou byt naptiklad biologické (jsou disledkem stavi
napéti nebo nepohodli) nebo psychologické (jsou zapticinény touhou po uznani nebo ucte).
Tyto potfeby velmi Casto nebyvaji dostatecné silného razu na to, aby clovéka dokazaly
namotivovat ke konani. Po dosazeni ur€ité intenzity potfeby se z ni stava motiv (nutkani),

ktery se nasledné ¢loveék pokousim uspokojit (Kotler, 2007a; Vysekalova, 2011).

Vnimani

Jak jiz bylo fec¢eno, predispozice pro konani jedince je motivace. Vnimani ndm nasledné¢ iika
to, jak jedinec realné jedna. Pravé z dtivodu rozdilného vnimani mohou dva lidé ve stejné

situaci reagovat odliSné. A to z divodu rozdilného zachyceni senzomotorické informace

mezi které patii zrak, sluch, ¢ich, chut, hmat (Kotler, 2007a; Grosova, 2002).

Uceni

wrw e

Specialisté fikaji, ze pfevazna ¢ast chovani je naucena (Vysekalova, 2011). ,, Uceni je
Vysledkem vzdjemného piisobeni pohnutek, podnéti, signadlii, reakci a odmen” (Kotler,

2007a).
Presvédceni a postoje

Na zakladé jednani a uceni je mozny pfivlastnéni uréitych postoji a presvédceni, které
nasledné pisobi na nakupni chovani. Presvédceni je mozné chapat jako ,,minéni jednotlivce
0 urcité skutecnosti”. Zajmem markentingovych specialistu je porozuméni piesvédceni
zakaznikt 0 konkrétnich vyrobcich, z divodu tvorby image znac¢ky/ produktu, a to nasledné
muze ovliviiovat | kupni chovani spotiebitelti. Ale zaroven v piipadé mylného piesvédceni,
se specialisté snazi o vyvraceni chybného presvédceni za pomoci piihodné zvolené kampané

(Grosova, 2002; Kotler, 2007a).

Postoje lidi se vztahuji téméf k ¢emukoli a znazorfiuji pomérné konzistentni kladné ¢i
zaporné hodnoceni vzhledem ke konkrétnim pfedmétim. Tvorba pozitivnich ¢i negativnich

nazord na urcité produkty je Gzce spjata prave s postoji. Jednou jiz vytvofeny postoj neni
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snadné pfeménit, z divodu, Ze postoje Castokrat byvaji mezi sebou urcitym zpisobem

provazany (Kotler, 2007a; Grosova, 2002).

3.2.4 Rozhodovaci proces kupujiciho

Rozhodovaci proces kupujiciho pomaha firmam na trhu zjistit, jakou cestou se kupujici ubira
od znalosti produktu az k rozhodnuti o koupi. Proces rozhodovani, kterym kupujici prochazi
je velmi dilezity pro prodej a marketing. Firmy dle tohoto procesu ptizptsobuji své produkty
a marketing tak, aby co nejlépe presvédcili zakaznika 0 koupi. Spotiebitelé prohazeji 5
fazemi rozhodovani o jakémkoli zbozi nebo sluzbé. Tyto faze rozliSujeme na (Koudelka,
2006; Zamazalova, 2009): rozpoznani potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ,

nakupni rozhodnuti a ponakupni chovéani.
Rozpoznani potireby

Zakaznik si pln€ uvédomuje rozdil mezi poZzadovanym stavem a stavem skute¢nym. Potieby
mohou vyvolat jak vnitini, tak vnéj$i podnéty. K vyvolani vnitini potteby dochazi, pokud
bézné potieby jedné osoby jako jsou napiiklad hlad nebo zizen vystoupaji na dostate¢nou
uroven, ze které se nasledné stane motiv. Vn¢jsi podnéty, které mohou vyvolavat potfebu
mohou byt rizné. At uz jde o viini, kterou ¢lovek uciti, az po vizualni podnéty jako jsou

napf. televizni reklamy (Zamazalova, 2009; Bartova, 2007).
Hledani informaci

Do faze hledani informaci ¢lovék piechazi v momenté, kdy je rozpoznana potieba a je
vzbuzen zajem. V této fazi mohou nastat dvé moznosti. Prvni moznosti je, ze spotiebitel
mize podniknout uréité kroky pro zjisténi vétsiho mnozstvi informaci o produktu,
spotiebitel tedy prechazi do faze vyhledavani informaci. Tyto informace jsou vétSinou

ziskavany od rtiznych zdroja, kterymi mohou byt (Bartova, 2002; Koudelka, 2006):

e Osobni zdroje: rodina, ptatelé, soused¢, znami.
e Komeréni zdroje: reklamy, prodejci, internet, obaly, pfedvadéni.
e Vefejné zdroje: masmédia, spotfebni hodnoceni.

e Zkusenosti: zachazeni, sledovani, pouzivani produktu.

Nejvice informaci spotiebitel mize ziskat z komer¢nich zdroji. V ramci ndkupu byvaji ale
nejzasadnéjsi zdroje osobni. Z osobnich zdroji Ize ziskat osobni hodnoceni a doporuceni,

ktera zakaznikovi nasledné pomohou v procesu rozhodovani. S ptibyvajicimi informace je
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zvySovano povédomi o zbozi a znackach na trhu. (Koudelka, 2006; Zamazalova, 2009).
Druhou moznosti pak mize byt skute¢nost, ze spotiebitel zadné dalsi informace zjisStovat
nebude. Za piedpokladu, ze ma dostatek informaci a v blizkosti je produkt, ktery spliiuje
alespont minimalni kritéria, s nejvétsi pravdépodobnosti spotiebitel dany produkt koupi, a

proto ptechazi rovnou do faze nakupniho rozhodnuti (Koudelka, 2006; Bartova, 2007).
Hodnoceni alternativ

Po ziskéani vSech pottebnych informaci spotiebitel pfechazi do tieti faze, kterd se nazyva
hodnoceni alternativ. V této fazi spotiebitel vyhodnocuje ze ziskanych informaci nejlepsi
moznou alternativu pro nakup zbozi. Pii vybéru zbozi jsou atributy rizné fazeny podle
subjektivniho posouzeni dilezitosti. Marketingovy odbornici se pokousi studovat chovani
spotiebitele. Jejich cilem je zjisténi, jak alternativy znacéek spotiebitelé hodnoti. Nasledné
piichazi snaha o podniknuti pfislusnych kroku, pro ovlivnéni rozhodovani kupujiciho. Ale
ne v kazdém ptipadé se spotiebitel pii nakupu rozhoduje slozit¢. Mohou nastat situace, kdy
spotiebitel pfi nakupu spoléha na prodejce, pratele nebo doporuceni ostatnich (Zamazalova,

2009; Koudelka, 2006).
Nakupni rozhodnuti

Po vyhodnoceni alternativ se spotiebitelé rozhoduji o koupi produktu ¢i sluzby.
Nejobvyklejsi variantou byva varianta, ze si spotiebitel koupi nejpreferovanéjsi znacku.
Mohou zde ale nastat faktory, které mohou ovlivnit rozhodnuti o koupi. Prvnim faktorem,
jenz mize nakupni rozhodnuti ovlivnit jsou postoje jinych lidi ve vztahu ke spotiebiteli a
vyrobku. Druhym faktorem pak mohou byt neocekavané situacni faktory. Do téchto faktort
se fadi napf. neoCekavané vydaje, jiny urgentni nakup atp. (Zamazalova, 2009; Bartova,

2002).
Ponakupni chovani

Po koupi zboZzi se spotiebitel dostava do posledni faze. | vtéto fazi je zapotiebi
marketingovych odbornik, jejichz snahou je ziskani zpétné vazby od spotiebitele a nasledné
zjisténi informaci ohledné faktori, které na spotiebitele meli vliv pii vytvateni vysledného
dojmu z produktu. Obecné plati, ze Vv ptipadé, kdy produkt splni o¢ekavani zakaznika,
zakaznik se stava spokojenym. Pokud vsak ocekavani spotiebitele nebylo nesplnéno,

zakaznik se stava nespokojenym. (Koudelka, 2006; Bartova, 2002).
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3.3 Marketingovy mix

Jednou ze zakladnich sloZzek moderniho marketingu je marketingovy mix, s jehoz tvorbou
firma zacind po vybéru kompletni marketingové strategie. Marketingovy mix obsahuje
kompletni souhrn ¢innosti, na kterych firma pracuje z divodu zvySeni zajmu o produkty
(Kotler, 2004). Poprvé byl tento pojem pouzit profesorem Neilem H. Bordenem na Harvard

Business School v USA a definice se na n¢j se mohou mirn¢ odlisovat (Jakubikova, 2009).

Marketingovy mix dle Kotlera a Armstronga (2004) je: ,, Soubor taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji
upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu.” Podobnou definici zminuje také
Schoell (1988), ktery tika, ze marketingovy mix je souborem nastroji, které spolecnost
aplikuje k dosazeni cili v ramci koncového trhu (Jakubikova, 2009). Jakubikova (2013) pak
marketingovy mix vymezuje jako: ,, Soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potirebam a

)

pranim ctlového trhu.’

Marketingovy mix je mozné rozdé¢lit do 4 skupin, jenz byvaji oznacovany jako ,,Ctyfi P”.
Patii sem: product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion (marketingova
komunikace). Tyto prvky jsou navzajem provazany a jejich cilem je dosazeni jejich
optimalnich proporci. Proto uspofadani marketingového mixu zalezi zcela na dané
spolec¢nosti. Spole¢nosti majici vyhradni pravo na trhu urcitého vyrobku, stejné tak jako
nékteré globalné pusobici spole¢nosti maji moznost jejich marketingovym mixem puisobit i

na urcité ¢initele makroprostiedi (Kotler, 2004; Jakubikova, 2013).

3.3.1 Produkt

Produkt je vSe, co je mozné piedlozit ke koupi, k pfildkani zdkaznika, k upotfebeni nebo ke
spotiebovani a v§e co ma potencial k ukojeni tuzeb, potieb ¢i pozadavki. K produktim patii
nejen hmotné zbozi, ale je mozné sem zaradit také fyzické predméty, sluzby, jedince,
napady, myslenky, kulturni vytvory, mista, organy, instituce, podniky a mozné je i jejich
spojovani. Produkt ma urcujici pozici v oblasti marketingovych nastroji. Pro marketingové
specialisty je také stézejni, ze produkt nemusi byt potfizovan pouze z diivodu své primarni
funkce, ale pofizeni urc¢it¢ého produktu je zavislé i na dalSich faktorech, kterymi mize byt

znacka, design, zpracovani, kvalita apod. (Kotler, 2007a; Jakubikova, 2009).
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Dle Americké marketingové asociace za produkt miizeme oznacovat: ,, Ve, co lze na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit

prani nebo potirebu druhych lidi” (Foret, 1997).
Vrstvy produktu

Produkt je mozné rozlozit do n¢€kolika vrstev (Ptiloha 4). Kotler s Armstrongem, Foret i
Jakubikova rozdéluji produkt do 3 vrstev a to na (Jakubikova, 2009; Kotler, 2007a; Foret,
1997): zakladni produkt (jadro produktu), vlastni (skute¢ny, realny) produkt, rozsiteny (8irsi)
produkt.

1. vrstva — Zakladni produkt (jadro).

Zakladni produkt je jadrem vysledného produktu. Je formovan charakteristickymi pfinosy,
jenz zékaznici pozaduji a které fesi jejich problémy. Jadro je zdkladnim uzitkem, jenz
produkt poskytuje spotiebiteli. Castokrat se maze jednat o citovou stranku. Napiiklad telefon
nam umoznuje spojovani lidi na dalku, zajistuje komunikaci mezi lidmi, rychly pfistup k
informacim. A z tohoto divodu je tfeba pii konstrukei produktu stanovit primarni pozitiva,
ktera ma produkt schopnost poskytnout zakazniktim (Jakubikova, 2009; Foret, 1997; Kotler,
2007a).

2. vrstva — Viastni (skutecny, realny) produkt.

Na druhé urovni se tvoii vlastni produkt, ktery mize mit az 5 rysa: Groven kvality, funkce
(provedeni) vyrobku nebo sluzby, styl a design, nadzev znacky a baleni, které dohromady

zachycuji zékladni pfinosy produktu (Jakubikova, 2009; Foret, 1997; Kotler, 2007a).

3. vrstva — Rozsireny (5irsi) produkt.
Za pomoci zakladniho a vlastniho produktu se nasledné tvofi rozSiteny produkt, ktery by
mél spotiebitelim poskytnout Uplné feseni jejich problému. Jedna se o dodatecné sluzby
nebo vyhody. Pro spotiebitele byvaji feSeni nad ramec jako naptiklad navod, delsi zarucni

lhtita nebo neplacend telefonni linka dtilezitou slozkou kompletniho produktu (Jakubikova,

2009; Foret, 1997; Kotler, 2007a).

3.3.2 Cena

Jakykoliv produkt ¢i sluzba musi mit ur¢itou cenu i hodnotu. Kromé& vSech ziskovych ma i
spousta neziskovych organizaci néjakym zptisobem urcenou cenu. Dfiive byvala a dnes

v chudsich oblastech stale je cena hlavni prioritou pti rozhodovani o nakupu urcité¢ho
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produktu ¢i sluzby. Nicméné v poslednich letech pii rozhodovani o nakupu ziskavaji ¢im dal

vEtsi vahu necenovi ¢initelé (Kotler, 2007a; Jakubikova, 2009).

,,Cena je hodnota, jiz se zakaznici vzdaji vymeénou za Ziskani pozadovaného produktu. Cenu

lze zaplatit ve formé pen

ez, zbozi, sluzeb, prizné, volebniho hlasu nebo cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou
stranu” (Jakubikova, 2009). Obdobna je definice Kotlera a spol (2007a), kde cena je penézni
castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; ptipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici

vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2007a).
Faktory, které je nutné brat v ivahu pfi stanoveni ceny

V momentég, kdy se firma rozhoduje o cenach byva ovliviiovana urcitymi faktory, které

mizeme rozdé€lit na vnitini faktory firmy a vnéjsi faktory prostiedi (Kotler, 2007a).

Vnitini faktory ovliviujici rozhodovani o cendch jsou (Kotler, 2007a): marketingové cile,
strategie marketingového mixu (Stanoveni cilovych nakladi), cenova organizace a naklady,
které je mozné délit na: typy naklada (fixni naklady, variabilni naklady, celkové naklady),

naklady na riznych Grovnich vyroby, naklady jako funkce vyrobnich zku$enosti

Vnéejsi faktory oviiviwujici rozhodovani o cendach jsou (Kotler, 2007a): trh a poptavka, jejiz
soucasti je tvorba cen na raznych typech trht (na dokonalé konkurenci, v ramci
monopolistické konkurence, v ramci oligopolu a v ramci ¢ist¢tho monopolu), dale pak
vnimani ceny a hodnoty ze strany zadkaznika, analyza vztahu poptavky a ceny, Cenova
elasticita poptavky a vliv ceny na zisk. Vyjma trhu a poptavky, lze do vnéjsich faktora radit:
naklady, ceny a nabidky konkurenénich firem a dalsi vnéjsi faktory (ekonomické podminky,

distributofi a vlada).
Metody tvorby cen

Firmy stanovuji své ceny mezi dvé urovné. V prvni uroven je takova cena, ktera je natolik
nizka, Ze nevynasi ani zadny zisk. V druhé Grovni je naopak cena natolik vysoka, Ze by méla
potencial ptfinést do firmy velky zisk, ale z divodu tak vysoké ceny nebude po zbozi
poptavka. Naklady na produkt reprezentuji spodni hranici a spotfebitelem vnimana hodnota
produktu pak vytvafi hranici horni. Pokud ma firma z4djem o nalezeni nejvyhodnéjsi ceny
V ramci obou vySe zminovanych extrému, je potfeba, aby firma vzala na védomi cenu

konkurence véetné vnitinich a vnéjsich faktori. Mezi hlavni metody tvorby cen patii tvorba
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cen podle nakladu, tvorba cen podle poptavky, tvorba cen podle konkurence a hodnotové

orientovana tvorba cen (Kotler, 2007a; Jakubikova, 2009).
Tvorba cen podle nakladi

Postup pfi tvorbé nakladové orientované ceny je zobrazen Obrazek 5. Nakladove
orientovana cena je nejsnazsi a nejpouzivanéjsi metodou vypoctu ceny (Jakubikova, 2009;

Soukalova, 2004).

Obrazek 5 — Nakladové orientovana tvorba cen

Produkt — Naklady Cena Hodnota Spotiebitelé

Zdroj: (Jakubikova, 2009)

- Nakladové orientovana cena = néklady (fixni + variabilni) + piirazka k nakladim
(marze) na jednotku vyroby

- Jednotkové naklady = variabilni naklady + (fixni naklady/ pocet prodanych jednotek)

- Cena s ptirazkou = (jednotkové naklady/ 1 — pozadovana rentabilita trzeb)

- Zisk vyrobce za jednotku = cena s ptirazkou — jednotkové naklady

Nasledné ptiplatky si stanovuje obchodnik. Pozitivem jsou srozumitelné normy pro tvorbu
vyse cen. Pfi striktnim dodrzeni metody a za piedpokladu, ze kupujici maji zdjem o vyrobek,
je firm¢ garantovana urcita vySe zisku. Pii zavedeni automatizace nebo jiné formy zefektivni
vyroby a pfi ponechani pivodniho rozsahu zisku, podnik snizuje své naklady na vyrobu
produktu a firma je tim padem schopna snizit prodejni ceny a ziskat konkurenéni ptevahy

(Jakubikova, 2009; Soukalova, 2004).

Nevyhodou pak mize byt to, ze metoda neni schopna reagovat na aktualni situaci na trhu
(napf. sezénnost), tedy na to, jakou cenu jsou aktualné spotiebitelé ochotni dat za urcity
produkt. Muze pak dojit k pfebyte¢né ztrat€ na zisku firmy nebo v druhém ptipadé muize
dojit ke ztraté zakaznikd. Dalsi nevyhodou pak miize byt nerealnost odhadu poctu

vyrabénych a prodavanych vyrobkl (Soukalova, 2004; Jakubikova, 2009).
Tvorba cen podle poptavky

Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptavky a ma za cil maximalizaci zisku. Dle
zékona o klesajici poptavce probihd zména poptavky opacné nez cena (pokud klesne cena

produktu — produkt je lakavéjsi — zvySuje se poptavka po daném produktu). Pokud budeme
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brat v potaz naklady a vliv pruznosti poptavky vzhledem k celkovym trzbam, je mozné za
pomoci této metody nalézt takovou cenu, ktera poskytne firmé vysoké zisky. Vyhodou je
teoreticka moznost dosazeni v urCitém obdobi maximalniho mozného zisku (Jakubikova,

2009; Soukalova, 2004).
Tvorba cen podle konkurence

Jedna se o pomérné oblibenou metodu tvorby cen, tato metoda je nejspiSe jednou z
nejsnazsich metod stanovovani cen vyrobku. Je tvofena stanovovanim cen vyssich, nizsich
nebo stejnych, jako je tomu u konkurence. Niz§i cenou je mozné docilit nalakéani zakaznikt
na produkt, pouziva se v pfipad¢, kdy se firma snazi o zvyseni svého trzniho podilu. Vyssi
ceny pouzivaji spole¢nosti zejména ke zdlraznéni vyssi kvality produktu. Pokud firma chce
aplikovat tuto metodu, méla by mit piehled o tom, jak moc je jeji vyrobek podobny/ odlisny
Vv porovnani s produktem konkurence. Pokud se vyrobek ve velké mife 1i§i od konkuren¢nich
vyrobkd, ma firma moznost stanovit cenu dle vlastniho tsudku bez ohledu na ceny
konkurence. Pokud je ale vyrobek podobny nebo stejny je dobré pii tvorbé ceny piihlédnout
k cenam konkurence (Jakubikova, 2009; Soukalova, 2004).

Mezi vyhody této metody patii urcité snadnost tvorby ceny. Na druhou stranu nevyhodou
pak muze byt to, Ze tato metoda nebere ohled na realné naklady spojené s tvorbou vyrobku,

muze se stat, Ze cena nastavena dle konkurence nemusi zajistit firmé dostateny zisk

(Jakubikova, 2013; Soukalova, 2004).
Hodnotové orientovand tvorba cen

Mnozstvi firem, které vyuZivaji metodu stanoveni ceny na bazi hodnot vnimanych
zakaznikem stale narlsta. Je zaloZena na ocenovani vyrobku pouze dle nazoru zékaznika,
realné vyrobni naklady zde nehraji zddnou roli. Hodnota urcitého vyrobku je u zdkazniki
ovlivnéna n¢kolika faktory — predstavami zakaznikii o provedeni vyrobku, urovni distribuce,
kvalitou zaruky, zakaznickou podporou. Nasledné je jest¢ mozné rozdéleni dle “mekcich”
znakli mezi které je mozné zafadit povést, duvéryhodnost a uznavanost dodavatele

(Jakubikova, 2009; Soukalova, 2004).

Vyhodou této metody muiize byt jeji redlnost, tato metoda dale velmi dobie vystihuje ptani a
potieby kupujiciho, ale z diivodu jinych preferenci u kazdého zdkaznika je nutné, aby se
firma zaméfila pouze na urcité segmenty. Nevyhodou pak mtize byt pti aplikaci této metody

nutnost zapojeni vSech ¢asti marketingového mixu. Od pusobeni reklamy, pfes stimulace

38



prodeje, obalu i image znacky az k prodejci. Postup pfi tvorbé hodnotové orientované ceny
je zobrazen na Obrazku 6. Hodnotov¢ orientovana cena vnima hodnotu produktu z pohledu
kupujiciho, nikoliv prodavajiciho. Proces, pti kterém vzniké hodnotové orientovana cena je

obraceny (Jakubikova, 2009; Soukalova, 2004).

Obrazek 6 — Hodnotové orientovana tvorba cen

Spotiebitelé  f|— Hodnota Cena Naklady Produkt

Zdroj: (Jakubikové, 2009)

3.3.3 Distribuce

Nejpodstatnéjsim funkci distribuce je snaha o spojeni produkovaného zbozi s cilovymi
zékazniky. Mezi dilezitad rozhodnuti podnikového fizeni bezpochyby patii rozhodovani o
tom komu a kde se bude uskute¢novat prodej vyrobku a jak zajistit prodej vyrobku na
dobrém misté, ve spravném mnozstvi a zaroven ve spravny cas. Je potfeba, aby vybrané
distribu¢ni cesty uspokojovaly potieby a pfani zakaznikii s ohledem na schopnosti firmy.
Tyto distribu¢ni cesty néasledné maji vliv na dalsi slozky marketingového mixu. Vydaje
vlozené do distribuce tvofi velkou ¢ast prodejni ceny. Distribuce je dlouhodobym zavazkem,

na ktery neni mozné pohlizet operativné (Soukalova, 2004; Kincl, 2004; Jakubikova, 2009).

Existuji 2 moznosti, kterymi lze vySe uvedenych kritérii dosahnout. 1. moznosti je ptfimy
prodej (beztroviiovy), pii kterém se uskute¢iiuje prodej pfimou cestou v podnikovych
prodejnach k zédkaznikovi nebo pak moZznost prodeje skrze pfimy marketing. U tohoto typu
vznika bezprosttedni spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Diky vzristajicimu zajmu o
piimy marketing neni mozné zajistit veskerou distribuci produktu na trhu pouze ptimymi
cestami. 2. moznosti jsou pak nepiimé (viceuroviiové cesty). | v ramci jedné oblasti, je
mozné se potkat s obéma moznostmi (Soukalova, 2004; Kincl, 2004; Jakubikova, 2009;
Kotler, 2000).

Mezi druhy piimého marketingu Fadime (Kincl, 2004) : prodej ve vlastnich prodejnach,
podomni prodej, prodej pomoci automatii a piimy marketing (telemarketing, zasilkovy

prodej)
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Distribu¢ni cestu nazyvame nepiimou, pokud je cast prodejnich operaci zavisla na

distribu¢nim meziclanku. Druhy nepiimych cest rozdélujeme dle poc¢tu mezi¢lanki na

(Soukalova, 2004; Kincl, 2004):

Jednourovitovou — Kde hraje roli 1 zprostfedkovatel, jimz castokrat byva
maloobchodnik (vyrobce— maloobchodnik— spotiebitel).

Dvounroviiovou — V tomto typu hraji roli 2 zprostfedkovatelé, jimiz vétSinou byva
maloobchodnik a velkoobchodnik (vyrobce— velkoobchodnik— maloobchodnik—
spotiebitel).

Triuroviiovou — V tomto typu hraji roli 3 zprostfedkovatelé, kde jako ptiklad 1ze
uvést velkoobchodnika, ptekupnika, maloobchodnika (vyrobce— velkoobchodnik—
piekupnik— maloobchodnik— spotiebitel).
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spotiebiteli (Soukalova, 2004; Kincl, 2004).

Distribuéni ¢lanky jsou velmi Casto piedstavovany témito ucastniky (Kincl, 2004):

Prostredniky, kteti potizuji zbozi ptimo od vyrobce a jsou jeho vlastniky az do doby,
nez zbozi prodaji déle.

Zprostiedkovateli, kteti zjistuji kontakty mezi vyrobcem a zprosttedkovatelem, ale
pritom se nestavaji vlastniky daného zbozi.

Podpurnymi distribucnimi meziclanky, jenz ulehéuji vyménu zbozi. Stejné jako u
zprostiedkovateli, ani podparné distribucni ¢lanky se nestavaji  vlastniky
pfesouvaného zboZzi, ale nestavaji se ani zprostiedkovateli. (reklamni agentury,

banky)

Distribucni strategie

Ptesny pocet prostiednikd, kteti maji vliv na kazdou tiroven prodejni cesty, ovliviiuje mnoho

faktorti. Mezi které muze patfit napi.: stupen kontroly, vlastnosti trhu, o¢ekavana mira

uspésnosti, pozadovana uroven sluzeb a naklady na zprosttedkovani. Pro vSechny nabizené

produkty, je zadouci zvolit vhodnou distribu¢ni strategii (Soukalova, 2004; Kincl, 2004).

Je mozné vymezit 3 zakladni distribucni strategie (Kincl, 2004):
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e [ntenzivni distribuce — Vyznacuje se vysokym mnozstvim prodejen na urcitém miste.
Hlavnim cilem je zabezpeéeni dosazitelnosti produktu. Nejvice vhodna je tato
strategie pro obvykle nakupované zbozi jako jsou naptiklad potraviny nebo hygiena.

e Iylucna distribuce — Je typicka pro cenné zbozi. Mnozstvi osob, prodavajicich tento
typ zbozi je velmi omezeny.

o Selektivni distribuce — Tvoti kompromis mezi dvéma vyse zminénymi distribucemi.

Mize sem patfit napiiklad elektronika nebo odévy.

3.3.4 Marketingova komunikace

Komunikaci v marketingu rozumime veskeré komunikacni aktivity, diky kterym se firma
pokousi zaptisobit na postoje, chovani a védomosti zakaznika uzce spjaté se sluzbou ¢i
produktem, které firma poskytuje. Cilem marketingového komunika¢niho mixu je
obeznameni koncového zakaznika se zbozim firmy a utvrzeni ho v koupi zbozi, navyseni
Cetnosti nakupd, vétsi obeznameni s koncovymi zakazniky, navazani spojeni se zakazniky a

omezovani vykyva prodeju (Jakubikova, 2013; Kotler, 2007b).

,,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — pFimo nebo neprimo — vyrobky a znacka, které

prodavaji* (Kotler, 2007b).

Marketingova komunikace v jistém ohledu reprezentuje ,hlas“ znacky a je nastrojem,
kterym je mozné iniciovat a tvofit vztahy se spotiebiteli. Marketingova komunikace zastava
znacné mnozstvi uloh pro zékaznika, miZe mu poskytnout informaci o tom jak a pro¢
vyrobek pouzivat nebo také kym, kdy a kde. Spottebitel se také miiZze informovat o vyrobci,
spolec¢nosti nebo znacce dan¢ho produktu. Pro organizace jsou vyznamni nejen zakaznici,
ale je kladen diraz na komunikaci s financnim svétem, s médii i vladnimi organizacemi, s
akcionafi a se zaméstnanci. Pro firmu je dilezitd informovanost svych zaméstnancd,
financiért, ale i tisku o dulezitych firemnich udalostech. Podstatnou roli ma i reputace a
pozitivni image, kterou si spole¢nost musi zachovat (Jakubikova, 2013; Kotler, 2007b; Ing.
Zden¢k Bednarcik, 2021).

Integrovana marketingova komunikace

Existuji odlisna vymezeni, kterd ale v zasadé maji stejnou myslenku a to takovou, ze:
obvykle na sobé nezavislé komunikacni nastroje jsou sdruzovany z diivodu dosazeni

synergického efektu, ale také proto, aby se sdéleni stala homogennimi. Nejvétsim pozitivem

41



IMC je bezpochyby to, ze koncovym spotiebitelim jsou informace sdélovany vSemi
pfihodnymi nastroji/kanaly. Sdéleni by se mélo stat mnohem efektivnéjsi a u¢innéjsi diky
shodé¢ mezi aplikovanymi prostfedky, mezi tim, co chceme sdélit a také diky podstaté
synergického efektu. V porovnani IMC znézornuje proti klasické marketingové komunikaci

novou hodnotu (Pelsmacker, 2003; Kotler, 2011).

Pokud bychom chtéli vymezit IMC z postaveni spotiebitele, jedna se o komunikaci, pfi které
jsou piijimateli pfedlozeny informace, zdroje, prostfedky a data takovou metodou, ktera ma
pro zakaznika vyznam a potencidl k lepSimu a rychlejSimu pochopeni sd€leni. Vyse
zmifiované spojeni se tedy uskute¢iuje uvniti spotiebitele. Uloha komunikujicich je takova,
ze by méli sva sdéleni ptredkladat integrované. Tim je minéno vedeni vSech soucasti

v kontaktu mezi spotiebitelem, produktem a firmou (Pelsmacker, 2003; Kotler, 2011).

Definice dle American Assotiation of Advertising Agencies: ,, Integrovand marketingovd
komunikace je konceptem planovani marketingové komunikace, ktery rozezndva pridanou
hodnotu uceleného planu. Takovy plan hodnoti strategickou ulohu rozmanitych
komunikacnich disciplin — napriklad vseobecné reklamy, primych reakci, podpory prodeje a
public relations — a spojuje tyto discipliny zpiisobem poskytujicim jasnost, konzistentnost a

maximdalni dopad prostrednictvim hladké integrace sdéleni “ (Kotler, 2011).

Dle Pelsmackera a spol (2003) je mozné fict: ,, Integrovand marketingova komunikace je
novy zpusob pohledu na celek, 7 néhoz jsme vidéli pouze cdast, jako je reklama, public
relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace atd., a to takovym zpusobem, jak vse

dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.”
Strategie push and pull
Strategii push and pull je mozZné chapat jako bézné pojeti vztahu mezi vyrobcem a podnikem.

Push strategie — proces, pti kterém vyrobce ,,tlaci” své produkty prostiednictvim vhodnych
¢innosti odbytovymi kanaly na trh viz Obrazek 7. Hlavni je spojeni s jednotlivymi prvky
distribu¢ni cesty, kterého je mozné docilit spole¢nou reklamou, obchodnimi slevami,
programy na podporu prodejcii atd. Dulezitou ¢asti této strategie je osobni prodej.
Vysledkem pak je lepSi motivace prodejcti ve snaze o vEtsi prodej zboZzi zakaznikiim. Tato
strategie je vhodna v moment¢, kdy zakaznik projevuje malou vérnost znacce, zakaznik se
rozhoduje 0 znacce az pii nakupu. Nakup probiha na principu impulsu v daném okamziku
(Heskova, 2001; Svétlik, 2016; Tomek, 2001).

42



Obrazek 7 — Komunikacni strategie — PUSH

Vyrobee diirazné Velkoobchod Maloobchod .
podporuje prodej diirazné podporuje |  durazné podporuje  |— Spotiebitel
prodej prodej

Zdroj: (Heskova, 2001)

Pull strategie — strategie ,,pull” je tvofena uc¢inkem marketingovych nastroji na cilového
zékaznika, ktery nasledné ptisobi na obchod, ,,tdhne” prodej jeho vlastnim zajmem. Tim je

na obchod naléhano v ramci odbéru zbozi od vyrobce (Obrazek 8).

Obrazek 8 — Komunikac¢ni strategie — PULL

Vyrobee durazné
podporuje prode;j

Velkoobchod — Maloobchod — Spotiebitel

Zdroj: (Heskové, 2001)

Prodejci zde vyuzivaji nastroje podpory prodeje, naptiklad u potravin to mohou byt
ochutnavky ¢i vzorky. Mezi nejvice vyuzivané slozky marketingové komunikace zde patii
reklama a podpora prodeje orientovana na cilového zakaznika. Prosperujici spole¢nosti pak
mohou aplikovat rizné kombinace téchto strategii (Heskova, 2001; Svétlik, 2016; Tomek,
2001).

Strategie je vhodna, kdyz spotiebitel projevuje velkou duvéru produktu, zdkaznici znaji
odlisnosti mezi jednotlivymi znackami a znaji volbu znacky jesté pred samotnym nakupem

(Heskova, 2001; Svétlik, 2016; Tomek, 2001).
Nadlinkové a podlinkové nastroje

Pojmy ATL (nadlinkové) a BTL (podlinkové) nastroje vznikly v sedesatych letech minulého
stoleti. Nejvétsim prukopnikem reklamy byl v Sedesatych letech Procter & Gamble, ktery
investoval nemalé penize do nakupi medidlniho prostoru. Rozpoc¢tovani se zacalo ¢lenit na

ATM a BTL (Baker, 1990).

ATM — v této kategorii byly defacto jen velka média, ktera k propagaci pouzivala masové
komunikaéni techniky jako jsou billboardy, radio, televize. BTL — v této kategorii byly

zna¢né mensi naklady na produkci a jiné druhy propagace (Podnikatel.cz, 2020).
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e Nadlinkové marketingové komunikacni aktivity (tzv. ATL = Above The Line)

Tento druh marketingové komunikace je druh, ktery ma Siroky dosah a je do zna¢né miry
necileny. Aktivity charakterizujici ATL tvofi hlavné reklama v masmédiich, tj. reklamy
v televizi, v rozhlase, v kinech a venkovni reklamy (outdoor ¢i out of home) — do kterych
spadaji billboardy, reklamy ve vefejnych dopravnich prostiedcich apod. Jako konkrétni
piiklad je mozno uvést televizni kampan, kde divaci po celé zemi koukaji na stejnou reklamu
napfi¢ riznymi sitémi. Agentury zamétujici se na tuto ¢ast marketingu se oznacuji jako
klasické reklamni agentury. ATL je skvéla volba pro propagaci znaCky/firmy. U této metody
je obtizné méfit pfimy dopad a navratnost investic (F2F Marketing News, 2021; Ing. Tomas
Hajicek, 2010; Barta, 2009).

e Podlinkové marketingové komunikacni aktivity (tzv. BTL = Below The Line)

Tento druh marketingové komunikace, je specialné zaméfen na konkrétni skupiny lidi (na
potencionalni zakazniky) a sklada se z podpory v misté prodeje, 0sobniho prodeje, pfimého
marketingu, podpory prodeje PR. Pro BTL je specificky pfimy marketing, ke kterému
mohou patfit: letdcky, olepené voziky, ochutnavky, ¢i rizné narazové promo akce. Mezi
podlinkové nastroje fadime i sponzoring a soutéze. Oproti ATL, které pouze zvySuje
povédomi o znacce/firmé&, BTL zajistuje piimé zékazniky tak, Ze se zaméfuje pfimo na
zakaznika, jeho potfeby a ptani. V porovnani s ATL se BTL zamétuje na ndvratnost investic
a meéfitelnost efektivity (F2F Marketing News, 2021; Ing.Tomas Haji¢ek, 2010; Barta,
2009).

Druhy marketingovych nastroji

Marketingové nastroje je mozné délit dle vice kritérii. Podstatné déleni je napriklad: nastroje
vyuzivané na internetu (online nastroje), nastroje vyuzivané V realném svété (offline
nastroje). Nejvice se vyuziva spojeni obou druhti marketingovych nastroji. Je tieba brat
zietel na mista, kde se spotiebitelé s nejvétsi pravdépodobnosti nachazeji nebo jaka média
na né pusobi a az poté aplikovat vyhovujici marketingovy nastroj (Hallam, 2021; Harker,
2021).

Online nastroje

Online marketing je vSeobecny pojem pro rizné zpusoby, jak je mozné nabizet produkty
online. Pro moznost vyuziti online nastroji jako marketingu pro svou znacku, existuje

neptfeberné mnozstvi riznych online platforem. Pfikladem muze byt: rozesilani e-maild,
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pouzivani reklam na socialnich sitich, placené reklamy na webu. Kazda firma ma moznost
oslovovat cilové zakazniky na platformach, kde se dané skupiny setkavaji (Hallam, 2021,
Harker, 2021).

Mezi vyhody online marketingu patii: snadna méfitelnost, snadna cilenost na spotiebitele,
nakladové a ¢asove efektivni, snazsi a $ir$i dosah. Mezi nevyhody online marketingu patii:
vysokd konkurence, nutnost vyuziti specialistl, lze je blokovat, neméa Sanci oslovit
publikum, které se nepohybuje na internetu. Mezi priklady online nastroji mizeme fadit:

weby, socialni sité, e-maily, blogy, recenze, fora (Hallam, 2021; Harker, 2021).
Offline ndstroje

Offline marketing vyuziva rizna offline média ke zvyseni povédomi o znacce, produktu ¢i
sluzbé. Tento typ marketingu jiz sice neni natolik vyuzivany jako tomu bylo pied napiiklad

dvéma desetiletimi, ale to neznamena, Ze se jiz nevVyuziva vibec.

Mezi vyhody offline marketingu patii: poskytuje zakazniktim néco realného (hmatatelného),
moznost byt kreativni, pfistupnost publika, divéryhodnost, dobra funkénost v kombinaci s
online marketingem. Mezi nevyhody offline marketingu patii: obtizné méfeni, nakladné,
omezené cileni na spotiebitele, casové omezené. Mezi priklady offline nastroji mizeme

zatadit: brozury, katalogy, inzeraty nebo bannery atd. (Hallam, 2021; Harker, 2021).
Nastroje komunika¢niho mixu

Do nastroju komunika¢niho mixu spada 5 zakladnich nastrojt (Tabulka 1): reklama, podpora
prodeje, vztahy s vetejnosti (public relations), osobni prodej (prodejni personal) a piimy
marketing. Jako dals$i nové vzniklé lze uvést content marketing a buzz marketing. Pouziti
téchto nastroji je mozné uskutecnovat jak v on-line tak v off-line podobé¢. Pro ucely této
prace byly zvoleny a podrobnéji popsany zakladni nastroje (Feo, 2016; Ing. Tomas Hajicek,
2010).
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Tabulka 1 — Druhy marketingovych nastroji

Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni persondl PFimy marketing
Inzeraty v tisku a reklamy Soutéze, hry, sazky a loterie Tiskova komunikace Prodejni prezentace Katalogy
v audiovizualnich médiich Odmény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky listovni
Baleni - vnéjsi vzhled Vzorky Seminafe Pobidkové programy postou
Vkladand sd€leni do jednotlivych |Veletrhy a prodejni vystavy Vyroéni zpravy Vzorky Telemarketing
baleni Exponaty Piispévky na dobro¢innost Veletrhy a prodejni vystavy |Elektronické nakupy
Filmy Prezentace Sponzorské dary Televizni ndkupy
Brozury a pifrucky Kupony Publikace Faxova posta
Plakaty a letaky Rabaty Spolecenské vztahy Elektronicka posta
Adresate Uvéry na nizky trok Lobbistické aktivity Hlasova posta
Opakované inzeraty Zabavni akce Nosice a projevy vlastni identity
Billboardy Slevy na protiodbéry Podnikové ¢asopisy
Reklamni népisy Programy trvalych nakupt Vefejné aukce
Reklamni sdéleni v misté nidkupu |Vazbové prodeje
(stojanky, vitryny apod.)
Audiovizualni materialy
Symboly a loga
Videokazety
Zdroj: (Kotler, 2000)
Reklama

Reklama je povazovana za jeden z nejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace.
Vytvafi u potencionalnich zakazniku povédomi o znac¢ce/sluzbé uréitého podniku. Pokud je
reklama pojata inovativné a je tvarci, mize vybudovat image firmy nebo se dokonce muize
u zékazniki pfi vybéru produktu nebo sluzby dostat do poptedi. Nejveétsi vyhodou reklamy
je osloveni velkého mnozstvi skupin lidi, kteti mohou byt zaroven napt. geograficky velmi
rozptyleni. Naopak nejvétsi nevyhodou reklamy je jeji neosobnost, kterd mize byt pro
velkou cast lidi proto neptesvédéiva. Pokud bychom vzali v potaz televizni reklamu, jeji
ucinnost v poslednich letech velmi klesa, coz je zapfi¢inéno tim, ze lidé jsou jiz piesyceni
reklamami. Dal§im divodem je to, Ze se reklamy zkracuji a lidé nestaci danou informaci

pln€ zaznamenat a vstiebat (Kotler, 2000; Zamazalova, 2010).

Druhy reklam, se kterymi se Ize setkat: venkovni reklama (billboardy, plakaty), tist€né
prostiedky (letaky, brozury, prospekty), reklamni napisy, televizni spoty, filmy, symboly a
loga, inzerce v tisku (noviny, ¢asopisy), rozhlasové spoty, internetova reklama (pay-per-

click, pay per Action) a mnoho dalsich (Kotler, 2000; Zamazalova, 2010).
Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, plisobi podpora prodeje okamzité. Firmy tento ndstroj vyuzivaji
zvlasté pokud se snazi doprodat urcité zbozi. Jedna se vétSinou o pobidky, které slouzi ke
kratkodobé podpoie vyrobku. Slevy, darky a vzorky zdarma vedou zakaznika k okamzité

koupi. Oproti tomu program benefiti a odmén cili na zakaznika, aby se k produktu trvale
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vracel. Pokud firma vyuziva podporu prodeje mize s nejvétsi pravdépodobnosti ocekavat
vykyvy ve vyrob¢, které maji za nasledek proménlivou produkci. Podpora prodeje mutize
prilakat nové zakazniky nebo podpofit jméno firmy. Z vyzkumu ale vyplyva, Ze podpora

prodeje byva velmi ¢asto pro firmy ztratova (Jakubikova, 2009; Zamazalova, 2010).

Formy podpory prodeje, se kterymi se lze setkat: vzorky zdarma, kupodny, slevy, soutéze,

vérnostni programy a mnoho dal$ich (Jakubikova, 2009; Zamazalova, 2010).
Public relations

Pro spravné fungovani public relations je podstatny obousmérny tok informaci mezi firmou
a okolim. Velkou chybou mnoha firem byva pouze tok informaci jednosmérné. Firmy
nedostavaji od okoli zpétnou vazbu a nemohou tak reagovat na potieby a pfani zdkaznika.
Z dlouhodobého hlediska public relations pomaha zvysit vérnost zakaznik a dobré jméno
firmy. Pomoci vnitiniho PR firmy lze zlepSovat vztahy mezi zaméstnanci, akcionaii a
dal$imi. Dals$i funkci PR je zvetejiiovani informaci o produktech, dodrzovani dobrych vztahu

a komunikace s tiskem atd. (Zamazalova, 2010; Kotler, 2000; Jakubikova, 2009).

Formy public relations, se kterymi se Ize setkat: vyro¢ni zpravy, tiskové zpravy, vetejné
akce, sponzoring, rozhovory, medialni partnerstvi a mnoho dalSich (Zamazalova, 2010;
Kotler, 2000; Jakubikova, 2009).

Prodejni personal

Prodejni personal je mnohem uc¢inn&j$im nastrojem komunika¢niho mixu nez nepfimé
oslovovani lidi pomoci reklamy nebo pfimé oslovovani napt. dopisem. V tomto piipadé se
uskute¢nuje oboustranna komunikace a zakaznik ma moznost doptat se na informace o
sluzeb je zapotiebi, aby firma méla svého prodejce. Prodejce mize byt v tomto ptipadé
jedinym faktorem, ktery ma moznost piimét zakaznika k nakupu zboZi nebo sluzeb dané

firmy (Kotler, 2000; BusinessInfo.cz, 2021).

Razné druhy prodejniho personalu, se kterymi se lze setkat: prodej velkoobchodim a
distributorim, maloobchodni prodej a pfimy prodej, prodej na trzich B2B a dalsi (Kotler,
2000; Businessinfo.cz, 2021).
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Pifimy marketing

Na rozdil od hromadné reklamy, ktera je uréena vSem, se pfimy marketing zobrazuje pouze
lidem, u kterych existuje podezieni, Ze maji o dany produkt nebo sluzbu zajem. Zakaznik
muze tuto reklamu hodnotit jako osobni, coz cili na pocity zédkaznika, ze nabidka je urena
pfimo jemu. Cilem pfimého marketingu je pfimét zakaznika, aby jednal. Zakaznici nemusi
byt hned pfipraveni koupit produkt nebo sluzbu, ale mohou navstivit ptisluSnou webovou
stranku, kde zjisti dodate¢né informace o produktu a za¢nou se o dany produkt zajimat
(Zamazalova, 2010; Jakubikova, 2009).

Formy ptimého marketingu, se kterymi se Ize setkat: dopisy, e-maily, SMS, telemarketing,
elektronické nakupy a mnoho dalSich (Zamazalova, 2010; Jakubikovéa, 2009).

3.4 Aspekty kvality potravin

3.4.1 Kovalita a jakost
Jakost

Dle § 2, (1)e) zakona ¢. 110/1997 Sb., se jakosti rozumi: soubor charakteristickych vlastnosti
jednotlivych druhii, skupin a podskupin potravin a tabakovych vyrobk, jejichz limity jsou
stanoveny timto zdkonem, provadécim pravnim predpisem anebo piimo pouzitelnym

predpisem Evropské unie (Zakony pro lidi, 2021).

Jakost je tfidéni kvality, zafazovani do skupin podobnych (jakostnich) véci a jevu. V praxi
se pojem jakost nejvice pouziva v oblasti vyroby nebo v souvislosti s vyrobky (jakost
vyrobku). Udava uroven zpracovani, podminky skladovani, podminky vyroby atd. Pro
spotiebitele je jakost spole¢né s cenou klicovy faktor pti vybéru produktu (Prof. Ing. Milan
Zeleny, 2014; Perlin, 2008).

Kvalita

Pojem kvalita se pfevazné pouziva v oblastech fizeni organizace a v sektoru sluzeb. Definici

vyrazu je cela fada.

e Petrackova a Klaus ve své knize Akademicky slovnik cizich slov definuje kvalitu
jako: ,, Souhrn uzitnych vlastnosti vyrobku nebo sluzby, souhrn typickych, zpravidla
kladnych viastnosti“ (Petrackova, 1995).

e Joseph M. Juran v knize Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele definuje kvalitu jako
., zpusobilost k uziti* (Veber, 2007).
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e Kovalita je dle ISO 9001 ,, Stupen splnéni pozadavkii soubore m obsazenych znakii .
Pricemz pozadavky jsou dle normy ocekavané (napft. zakazniky) nebo zavazné, napf.

dle normy (ITczlink, 2018).

,,Clovék muze ptisoudit hodnotu kvality vécem, které vytvari i nevytvaii: kvalitni odlitek,
kvalitni sluzba, kvalitni proces, ale i prostfedi, zivot, cloveék atp., na zaklad¢ svého
pozorovani, uziti ¢ spotieby. Clovék mize ohodnotit kvalitu také na zakladé vybéru, tfidéni,
Klasifikace a pfedpovédi nasledného uziti. Takto vybirat a tiidit 1ze jak vyrobky samé, tak i
procesy k nim vedouci. Kvalita je uréujici hodnota véci, ¢lovéka ¢i jevu* (Prof. Ing. Milan

Zeleny, 2014).
Odlis$nosti pojmi

e ziejmé, Ze z kvality nutné vyplyva jakost, ale z jakosti nevyplyva kvalita. A z toho
davodu, kvalita neni jakosti“ (Prof. Ing. Milan Zeleny, 2014).

Kvalita je zobrazena na stupnici (Obrazek 9). Jak je patrné z obrazku, kvalitu lze neustale
zlepSovat, ale 1 zhorSovat. Nelze pohlizet na vS§echny produkty od jedné firmy stejné. Kazdy

produkt mé svou vlastni tfidu (Prof. Ing. Milan Zeleny, 2014).

Obrazek 9 — Kvalita

KVALITA O I T

Zdroj: (Prof. Ing. Milan Zeleny, 2014)

Jakost je fazena do tiid, ve které jsou obsazeny obdobné produkty .Kazdy produkt ma
meéfitelnou hodnotu (Obrazek 10). Produkty rozdélené pomoci téchto hodnot do tiid

nazyvame jakost (Prof. Ing. Milan Zeleny, 2014).

Obrazek 10 — Jakost

JTAKOST | | | >
FTTTTTOHTTTTTOETTI

Zdroj: (Prof. Ing. Milan Zeleny, 2014)

I velmi kvalitativné rozdilné produkty lze zatadit do totozné tiidy jakosti. Jakost je
porovnavana v ramci tfidy pfedméta, kdezto u kvality jsou jednotlivé produkty porovnavany
mezi sebou. Jakostni tfidy neurluje zakaznik, ale firma, ktera dany produkt vyrabi, nebo

ptislusny expert ¢i byrokrat (Prof. Ing. Milan Zeleny, 2014).
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3.4.2 Objektivni a subjektivni kvalita

Kvalitu je mozné rozlisit na objektivni a subjektivni hodnoceni (Pfiloha 5), kde objektivni a
subjektivni hodnoceni kvality je dulezitymi pojmy pro porozumeéni vnimani kvality potravin
z pohledu spotiebitele. Grunert, Brunseg a Fjord ve své studii Consumers’ food choice and
quality perception popisuji ¢tyfi typy, kterymi miZzeme kvalitu potravin délit a to na:
product-oriented quality (produktové orientovanou kvalitu), process-oriented quality
(procesné orientovanou kvalitu), quality control (kontrola kvality) a (kvalitu orientovanou

na uzivatele) user-oriented quality (Brunse, 2002; Hruba, 2018).
Objektivni kvalita

K pojmu objektivni kvality je moZné zatadit produktové orientovanou kvalitu, procesné
orientovanou kvalitu a kontrolu kvality, a to z toho divodu, ze vSechny tyto typy jsou
zjistitelné za pomoci métfeni a dokumentace aspektii produktu nebo vyrobniho procesu, které
jsou v ramci ur¢itych mezi identické. Jednou z dal$ich moznosti za pomoci, které je mozné
objektivni kvalitu d¢lit, je rozd€leni do 5 jakostnich tiid dle Perlina. Do téchto jakostnich
tiid fadime hygienickou jakost, nutri¢ni jakost, senzorickou jakost, technologickou jakost a

jakost informaéni (Brunse, 2002; Hruba, 2018; Perlin, 2008).

Produktoveé orientovanou kvalitou se rozumi prave takové aspekty produktu, které mohou
poskytnout piesny popis konkrétniho produktu. P¥ikladem pak muzZe byt procento tuku nebo
masa obsazené v daném produktu nebo naptiklad obsah alkoholu v urcitém alkoholickém
napoji atd. V ramci komparace s jakostnimi tfidami je mozné do této kategorie zatadit
hygienickou, nutriéni a senzorickou jakost, kterou se zabyva Perlin (Perlin, 2008; Brunsg,
2002).

Hygienicka jakost nas informuje o tom, zda je potravina vhodna ke spotiebé. Uréuje, zda je
potravina zdravotné zavadna ¢i nezavadna. Prirodni toxické latky, mikrobialni znecisténi,
aditiva a kontaminanty jsou nejvétsi hrozbou pro ¢lovéka. V sestupném poradi jsou podle
expertll sefazeny rizika podle zdvaZznosti takto: mikrobidlni rizika, struktura spotieby,
piirodni toxické latky, kontaminanty nebo aditiva. Parametr, ktery je velmi dulezity
u chemickych latek a nasledné praci s potravinami je ADI (accetable daily intake). Tento
parametr ur¢uje denni mnozstvi, které clovék mlize denné vstfebat a nebude to mit negativni

vliv na zdravotni stav jedince. Nejvice zdravotnich rizik mize nastat u pfirodnich toxickych
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latek, jelikoZ je o nich stale malo informaci. Prozatim je jen malé mnozZstvi studii, které by
hodnotily z dlouhodobé¢jsiho hlediska vliv pfirodnich toxickych latek na zdravi ¢lovéka
(Mendelu, 2021; WikiSkripta, 2019; Perlin, 2008).

Nutri¢ni jakost — parametrem tohoto druhu jakosti jsou nutriéni doporuceni, ktera se tykaji
od nutri¢nich trendi, skrze doporuc¢ené nutricni mnoZstvi az k vyzivovym pyramidam.
Nutri¢ni jakost zahrnuje vyzivové zadouci slozky potravin, mezi které je mozné fadit
napfiklad proteiny, sacharidy, tuky, vitaminy, mineraly, antioxidanty, susiny a vlakniny. Do
této jakosti ale vyjma zadoucich slozek je mozné zaradit i ty nezadouci jako jsou: rezidua
pesticidi a 1é¢iv, tézké kovy, mykotoxiny, nitraty, patogenni organismy a alergeny a dalsi
(Perlin, 2008; Valenta, 2011).

Senzoricka jakost je jednim z hlavnich méfitek v ramci volby u spotiebitele. Tento druh
jakosti 1ze definovat jako pfichut’, vini, konzistence, vizualni aspekt, ale i vnéjsi vzhled
vyrobku. Roku 1995 vznikla studie o senzomotorické vlastnosti, kterd byla zkoumana u
mléka. Vyzkum zkoumal G¢inky riznych potravinarskych pridanych latek na celkovy dojem
a chut’ u mléka. Nahrazeni tuku v mléce zahustovadly, bélidly a smetanovym aroma pii
obsahu 0,1 % tuku v mléce mé&lo takovy uspéch, Ze respondenti nedokazali poznat rozdil
mezi timto nekvalitnim mlékem a mlékem, které obsahovalo 1,3 % tuku (Mendelu, 2021;

Perlin, 2008; ScienceDirect, 2021).

Procesné orientovanou kvalitou je zpuisob vyroby potravinaiského produktu. Tento typ je
zalozen na informacich ohledné pouzitych postupt ve vyrobé produktu. Pfikladem mize byt
proces vyroby bez pouziti pesticidi nebo proces vyroby v souladu s predpisy ohledné

dobrych zivotnich podminek zvifat atd. (Brunse, 2002).

Velmi obdobny popis uvadi Perlin v ramci své technologické jakostni tfidy, ve které se
vyznamné podili ur€ité znaky a faktory, které jsou dulezité pro zpracovani produktu.
Vsechny tyto faktory jsou dilezité pro dokonaly konecny vysledek. U technologické jakosti
lze rozlisit dva aspekty: obsah G¢inné latky a zpracovatelnost. ,, Obsah ucinné latky je
dilezZity tam, kde se tato latka ziskava jako hlavni produkt, napriklad pri zpracovani olejnin
na olej“ (Perlin, 2008). V tomto ptipad¢ je dulezit¢ ziskat z produktu maximélni mozné
mnozstvi. Jako dalsi piiklady lze uvést: zpracovani brambor na Skrob nebo zpracovani
cukrové titiny na cukr. Zpracovatelnost je zpusob, jak vyrobit produkt maximalni kvality

S co nejmensimi ztratami. VétSinou jsou zde pouzité jednoduché technologie, jako jsou napf.
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pekarny a jejich produkce peciva s co nejmensimi ztratami (Mendelu, 2021; Perlin, 2008;
Valenta, 2011).

Poslednim typem v ramci objektivni kvality je kontrola kvality, za pomoci které jsou
definovany normy, které je nutné, aby vyrobek splioval a to z diivodu schvéleni pro urc¢itou
ttidu jakosti. Kontrola kvality se tedy zabyvéd dodrzovanim konkrétnich standardd pro
produktové a procesné orientovanou kvalitu, bez ohledu na to, na jaké turovni byly
definovany. Prikladem muZe byt norma pro rizné velikostni klasifikace (napt. Vejce),
klasifikace masa EUROP atd. (Brunsg, 2002). Posledni jakostni tfidou, kterou Perlin
rozliSuje je informacni jakost, ktera se Svou podstatou blizi vy$e zminované kontrole kvality

od Grunerta (Grunerta).

Informacni jakost — potravinarska legislativa v ramci ochrany spotiebitele, napiiklad
v ohledu zamezeni ekonomické Gjmy, nafizuje urcitou informovanost, kterou musi vyrobce,
poptipadé distributor uvédomovat své zakazniky skrze své produkty. Informovanost je
rozd¢lena do tii skupin: na informativnost, ktera je pod zastitou legislativy, informativnost,
ktera zavisi na vlastnim uvazeni vyrobce a tieti je informativnost, ktera neni povolena.
V piipad¢é nespravné nastavené marketingové strategie pii uvedeni nového vyrobku na trh,
vyrobce riskuje odmitnuti trhu. Zptsob, kterym jsou informace zédkazniktim sdélovany muize
vyznamné ovlivnit postaveni vyrobku v ramci trhu, a to pozitivné¢ nebo i negativné

(WikiSkripta, 2019; Perlin, 2008).
Subjektivni kvalita

Poslednim, ¢tvrtym typem, ktery Grunert, Brunse a Fjord ve své studii Consumers’ food
choice and quality perception zminuji je kvalita orientovand na uzivatele, ktera je
povazovana za subjektivni kvalitu z toho divodu, ze ji Ize méfit pouze u koncového
uzivatele a tato méteni nasledné vétSinou neprokazuji shodné vysledky. Tato kategorie je
ovlivitovana vSemi typy, které jsou uvedeny u objektivni kvality (Ptiloha 6). Dal§imi faktory,
které mohou mit vliv na kvalitu orientovanou na uzivatele mohou byt i naptiklad faktory,
které nejsou charakteristikami konkrétniho produktu, jako je typ prodejny, cena, znacka atd.
Castka, kterou je spotfebitel ochoten zaplatit za uréity produkt je zavisla pravé na této
subjektivni kvalité. Pokud dojde ke zlepSeni objektivni kvality, ktera ale nema Zadny vliv na
kvalitu vnimanou spotfebiteli, pak nemuize dojit ani ke zlepSeni postaveni firmy na trhu

(Brunsg, 2002; Hruba, 2018).

Model celkové kvality potravin
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Model celkové kvality potravin neboli Total Food Quality Model integruje vice atributii a
hierarchickych pfistupi v ramci vnimani kvality viz (Pfiloha 7). Krom¢ toho integruje 2
dalsi podstatné elementy teorie chovani spotiebitele a to: vysvétleni zaméru koupit, jako
kompromis mezi slozkami ,,dat a ziskat* a objasnéni spotiebitelské spokojenosti, jako rozpor

mezi o¢ekavanou a skute¢nou kvalitou. Model je znazornén ve schématu (Brunse, 2002).

Nejdiive je v modelu celkové kvality potravin rozliSovano hodnoceni ,,pted a ,,po* nakupu.
Velké mnozstvi charakteristik potravinafskych vyrobki neni mozné zjistit pied nakupem, to
znamena, ze vétsina potravinaiskych vyrobkl ma viditelné charakteristiky pouze v omezené
mife. Predtim nez si spotiebitel zvoli produkt, je nutné vytvofit si ocekavani ohledné kvality,
coZ je ale mozné aZ nasledné po konzumaci, pomoci které si spotfebitel vymezi kvalitu na
zékladé zkuSenosti. A pravé tento rozdil ,,pfed* a ,,po* ndkupu tvoii zaklad modelu celkové

kvality potravin (Brunsg, 2002).

Ve fazi , pred nakupem* se formuji ocekdvani ohledné¢ kvality na zakladé¢ dostupnych
kvalitativnich podnétii. Podnéty jsou informace slouzici k utvareni ocekavané kvality.
Vnitini kvalitativni podnéty (the intrinsic quality cues) jsou vymezeny fyzikalnimi vlastnosti
produktu, které zahrnuji i jeho fyziologické vlastnosti, do kterych fadime takové vlastnosti,
které je mozné objektivné méfit. Vnéjsi kvalitativni podnéty (The extrinsic quality cues)
predstavuji vSechny ostatni vlastnosti produktu, jako je znacka, cena, distribuce, prodej,
baleni a dalsi. Spottebitelovo vyuzivani podnétlh miize byt pomérné slozité az se muze zdat
nevysvétlitelné. Naptiklad spotiebitelé vyuzivaji barvu masa k posouzeni kichkosti nebo
konzistenci jogurtu k posouzeni chuti a mnoho dalSich. Ze vSech podnétt, kterym jsou
spotiebitelé vystavovani, maji na o¢ekavanou kvalitu vliv pouze ty, které jsou spotiebiteli
vnimany. A prave tyto podnéty, které jsou spotiebiteli vnimany jsou ovlivnény nakupni
situaci: mnozstvim informaci v obchodg¢, at’ uz jsou nakupy planované nebo spontanni, tlak

¢asu pfi nakupovani atd. (Brunseg, 2002).

Podle modelu celkové kvality potravin kvalita sama 0 sob& neni povazovana za cil, ale je
z4ddana z toho dtivodu, ze napomaha k uspokojeni motivii nebo hodnot nakupu. A pravé
z toho divodu model zahrnuje motivy nebo uspokojovani hodnot (tj. jak potravinové
vyrobky pfispivaji k dosazeni pozadovanych vysledkt a hodnot). Vnéjsi podnéty, kterymi
mohou byt napiiklad informace na etiketé, tak jako etiketa samotna, mohou u spotiebitele
vyvolavat uréité oéekavani napiiklad o vyjimeéné kvalit¢ produktu — pocit luxusu u

spotiebitele. Kvalitativni hodnoty, které spotiebitelé vyhledavaji, mohou mit dopad na to,
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Vv jaké mife jsou riizné podnéty vnimany nebo hodnoceny. Posloupnost podnéta pies kvalitu
az po nakupni motivy tvori hierarchii stale abstraktnéjSich kognitivnich kategorii. Timto
zpusobem model celkové kvality potravin slucuje konecné prostiedky ze spotiebitelského

chovani (Brunseg, 2002).

Ocekavana kvalita a o¢ekdvané naplnéni ndkupnich motivl piedstavuje pozitivni disledky,
které spotiebitelé ocekavaji od nakupu potravinaiskych produkti, a jsou kompenzovany
negativnimi dusledky v podobé riznych nakladd (nejcastéji se jedna o penézni ndklady).

Tento kompromis nasledné urcuje zdmér ke koupi (Brunse, 2002).

Ve fazi ,,po ndkupu” ma spotiebitel zkusenost ohledné kvality, ktera se pak Castokrat
odchyluje od ocekavané kvality, zejména pokud je zaloZena na kvalitativnich podnétech
s nizkym stupném prediktivni sily. Skute¢na kvalita® je ovliviiovana mnoha faktory.
Samostatny produkt, zejména jeho senzomotorické vlastnosti (v objektivnim smyslu), jsou
jednim z klicovych faktoru i pfesto, ze existuje mnoho dalSich, naptiklad: zplsob, kterym
byl produkt vyroben, situa¢ni faktory, jako je denni doba, typ jidla, nalada nebo zkusenost
spotiebitele atd. Ale i samotné ocekavani maze hrat dulezitou roli pii uréovani skutecné

kvality produktu (Brunsg, 2002).

Véii se, ze vztah mezi ocekavanou a skutecnou kvalitou (napf. ,,pfed” a ,,po* nakupu) je
urcujici pro spokojenost s produktem a ovliviiuje naslednou pravdépodobnost opétovného

zakoupeni produktu (Brunse, 2002).
3.4.3 Spravna vyZiva

Proto, aby mohl ¢lovek spravné fungovat (zit, pracovat) musi piijimat dostate¢né a spravné
mnozstvi potravin. Je tedy nutné pfi vybéru potravin vyuzit svych rozumovych schopnosti a
potraviny vybirat dle slozeni. V ramci spravné zivotospravy je velmi dalezité vybalancovat
podil komplexnich a pfirozenych sacharidt, zdravych tuki, bilkovin, vitaminti, minerala a
vlakniny. Mezi zdravé tuky patii ofechy, ryby, olivovy olej, Inény olej, vejce atd. (Soupal,
2018).

Komplexni a pfirozené sacharidy jsou duleZitou makrozivinou, kterd dodava télu energii.
Pokud poklesne ptijem sacharidd pod uritou normu, télo si zaéne brat energii z proteint a

tukd. Bilkoviny napomadhaji k tvorbé svald, bun€k, hormontl, enzymii a ke spravné

! = kvalita, ktera je jiz ovlivnéna zkusenosti po nakupu

54



regeneraci. Pii jejich nadmérné konzumaci ale mize dochazet k riznym zdravotnim potizim,
jako je napf. plynatost, inava a vV neposledni fadé muze pfispét k nddorovym onemocnénim

sttev (Walmark, 2018; Soupal, 2018).

V zimnich obdobich je dilezité doplnit vitaminy, mezi néz patii pfevazné vitamin C, vitamin
B a vitamin D. Vitamin B je dobrou prevenci proti kardiovaskularnim onemocnénim.
Mineraly jsou pak dulezité pro spravné fungovani organismu. Ve vétSiné piipadt u déti i
dospélych dochézi k nedostatku téchto latek. Mineraly, kterych je u vétSiny lidi nedostatek
jsou: selen, chrom, vapnik, Zelezo, jod a zinek. Tyto mineraly lze télu dodat v riznych

potravinach, nebo doplncich stravy (Pitha, 2009).

Z vyzkumu Statniho zemé&d&lského Gstavu vypliva, Zze konzumenti v CR dodrzuji spravné
denni davky zeleniny jen ze 60 %. Stejn¢ je tomu u mléka (60 %). O trochu vice dodrzuji
ptijem ovoce a to ze 65 %. Prestoze u vySe zminénych druhii potravin je vidét znacny deficit,

u spotieby masa jsou hodnoty 0 20 % vyssi, nez by dle doporuceni méli byt (SZU, 2021).
3.4.4 Plytvani potravinami

Pro pochopeni problematiky plytvani potravinami je dulezité rozliSit pojem plytvani

potravinami a potravinové ztraty.

Potravinové ztrdaty — Pojem potravinova ztrata lze chapat jako ubytek potravin v ramci celé
¢asti dodavatelského fetézce. Tim se rozumi napt. umrti zvifectva pfi pfepravé na porazku,
umrti v disledku nemoci, nebo jakykoli zpiisobem znehodnocené zivocisné produkty.
Potravinové ztraty vznikaji pied tim, nez se vubec potraviny dostanou ke spotiebiteli. Tento

druh ztraty je oznacovan jako nevyhnutelny (2018).

Plytvani potravinami — Plytvani potravinami se rozumi mnozstvi jidla, které bylo
z jakéhokoliv divodii odstranéno z potravinového ftetézce. U plytvani potravinami Se
pouziva pojem vyhnutelné ztraty. Pod pojmem vyhnutelné ztraty si lze ptedstavit vyhozeni
jidla, ¢i napoje, které neni nikterak zavadné napft. v dusledku Spatného hospodaieni (FOA,
2021).

Plytvani potravina se se zacina stavat ekonomickym a ekologickym problémem na celé zemi.
Ceska domacnost v priméru vyhodi do kose, ¢&i jinak znehodnoti ptiblizné 30 % potravin,
které nakoupi. Podle vyzkumu OSN dochazi v bohat§ich zemich k plytvani potravinami

v disledku nadmérného nakupovani potravin a nespravného skladovani. Vysledky vyzkumu
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dale uvadéji, Ze na celém svété se za 1 rok vyhodi az 1,3 miliardy tun potravin (Vzdy.cz,
2019).

Spotreba potravin

V roce 2019 byla zaznamenana nejvétsi spotfeba potravin v Ceské republice. Jedna se tak 0

nejvétsi spotiebu od roku 1993. Od roku 1993 byla navysena spotieba potravin na obyvatele
z 731 kg na 796,5 kg (Focus agency, 2015).

Od roku 1993 se rapidné sniZila potravinova sobé&sta¢nost. Pokles driibeziho masa 32 %
vepirového masa 61 %, masla 88 % a mlécnych vyrobki (bez masla) 32 % k roku 2019.
Velké sniZzeni zaznamenala 1 rostlinna vyroba. Doslo napf. k poklesu sklizné brambor na
obyvatele z 232 kg na 58,4. Oproti tomu, se zvysila produkce pivaz 109 % na 122 % (Focus
agency, 2015).

3.4.5 Znacky kvality potravin

Evropské znac¢ky kvality potravin
Zarucend tradicni specialita (ZTS)

Oznaceni mohou ziskat potraviny a zemédélské produkty, které jsou vyrabéné po dobu min.
30 let. Tyto potraviny a produkty nejsou spojovany s konkrétni geografickou oblasti.
Zaméftuji se predev§im na sloZeni, vyrobni prosttedky a zpusoby. V (Piiloha 8) Ize nalézt
obrazek znazortjici znacku Zarucené tradiéni speciality (European Commission, 2021;
Eagri, 2020a).

Chranéné oznaceni puvodu (CHOP)

Znacka Chranéné oznaceni ptivodu je znazornéna v (Pfiloha 8). Tato znacka miize byt
udélena vyrobkum, které jsou vyrabény nebo zpracovavany v dané zemépisné oblasti a jejich
jakost a vlastnosti jsou dany prostfedim, ve kterém jsou produkovany. (Parks, 2021; Eagri,
2020c).

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

V piipad¢ chranéného zemépisného oznaceni jde o oznaceni geografické vazby, ktera
nastava alespon v jedné ¢asti vyroby, pfipravy nebo zpracovani, logo znacky viz (Ptiloha 8).

U téchto produktu je dostaCujici, aby alesponi jedna z fazi téchto procesti prob¢&hla na
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vymezeném uUzemi. Produktu muze byt pfitena urcitd vlastnost, kvalita nebo povést

plynouci z dan¢ho izemi (Statni zeméd¢lska a potravinatska inspekce, 2021; Parks, 2021).
Znacka Bio EU

Tato znacka zastiesuje identitu ekologickym produktiim, které jsou vyrabény na uzemi EU.
Vyrobek s ozna¢enim Bio nesmi obsahovat minerdlni dusikata hnojiva ani jiné pesticidy.
Dale musi vyrobek obsahovat minimalné 95 % surovin bio kvality. PouZiti loga ekologické
produkce na konkrétnim produktu musi v prvni fadé schvalit kontrolni agentura. Produkty
maji taktéZ povinnost na vyrobku oznacovat misto, kde byly vyprodukovany. V (Piiloha 8)

lze nalézt obrazek znazornujici znacku Bio EU. (Evropska komise, 2021; Agropress, 2019).
Narodni znacky kvality potraviny
Klasa

Tato znacka byla zavedena v roce 2003 (Pfiloha 8). Ministerstvo zemé&délstvi udéluje znacku
Klasa produktu na 3 roky. Produkt musi spliiovat piisnéj§i potravinaiské a hygienické
standardy, neZ je tomu u b&znych potravin. V Ceské republice se touto znackou miZe pysnit
vice nez 1000 vyrobka (Eagri, 2020a; Statni zemedélsky intervencni fond, 2013; Agropress,
2019).

Regionalni potravina

Ocenéni regiondlni potravina ziska produkt, ktery zvitézi v krajské soutézi. Potravinarsky,
nebo zemeédélsky vyrobek musi byt vyroben na tizemi kraje a ze surovin dané oblasti. Soutézi
se ve vSech 13 krajich vyjma Prahy. Obrazek je znazornén v (Pfiloha 8). Toto ocenéni je
vyrobku udé€leno na 4 roky. V soucasné dobé toto ocenéni nese pies 550 vyrobku

(Zorientujte se ve znackach kvality, 2021; Statni zemé&d¢lsky intervenéni fond, 2013).
Ceskd potravina

Logo Ceské potraviny viz (P¥iloha 8) mohou dobrovolng vyrobci uvadét na svych
produktech za pfedpokladu, Ze potravina obsahuje 100 % ceskych surovin a byla
vyprodukovana na tizemi Ceské republiky. Pokud se jedna o zpracovanou potravinu, je
podminkou pouZiti alespoii 75 % slozek pochazejicich z Ceské republiky. Zakaznik tak
jednoduse muze rozlisit produkt tuzemsky od zahrani¢niho dodavatele (Eagri, 2021; Dtest,
2016).
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Znacka Bio Ceské republiky

Logo Bio potravina na svém obalu smi nést pouze produkt, ktery je v souladu s ustanovenim
zakona ¢. 242/2000 Sb. Kazdé potravina nesouci nazev bio ¢i jiné oznaceni ekologického
zemé&dglstvi prochazi kontrolou zda splituje viechny nalezitosti. V Ceské republice jsou
biopotraviny kontrolovany tfemi soukromymi subjekty, které povéfilo ministerstvo
zemé&délstvi. Logem produktu ekologického zeméd¢€lstvi viz (Piiloha 8) musi byt oznaceny
viechny bioprodukty, které byly vyprodukované na uzemi Ceské republiky a prosly
kontrolou. V piipadé kdy product ziska toto ocenéni, musi mit na obale produktu vzdy I

oznaceni znacky Bio EU (Eagri, 2020b; Informacni centrum bezpecénosti potravin, 2021).
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4  Vlastni prace

4.1 Vnimani kvality potravin spotiebiteli
DileZitost faktora pri nakupu potravin

Dle vyzkumu provedeného agenturou STEM/MARK (Ptiloha 9), mezi nejdulezitéjsi faktory
pfi nakupu potravin patfi jednoznaéné &erstvost a kvalita. Cerstvost hodnoti jako velmi
dilezitou 81 % respondenti a pouze 2 % respondentd ji hodnoti jako zcela nedilezitou.
Kvalitu pak jako velmi dilezitou hodnoti 68 % respondenti a 2 % respondentti ji hodnoti
jako zcela nedilezZitou. Za jedny z nejméné dilezitych faktorti 1ze povaZovat Bio plivod a
ekologicky obal, ktery vnima 27 % respondentli jako zcela nedulezity a Vv pfipadé
ekologického obalu tento faktor hodnoti pouze 8 % respondenti jako velmi dalezity. Uplné
nejmensi dulezitost je vSak prikladana ke znamosti vyrobku z reklamy. Znamost vyrobku z
reklamy povaZzuje za spiSe €i zcela nedilezité¢ 61 % respondenti a pouze 5 % respondentil
piiklada velkou dilezitost tomuto faktoru pii nakupu potravin (Valentova, 2016a).
Podrobnéjsi viz (Ptiloha 10).

Oproti tomu z vyzkumu SZPI (Pfiloha 9), ktery zohlednoval kritéria pti nakupu spotiebitelt
vyplynulo, ze nejvétsi zajem respondentd byl o chut’ produktu a to ze 75 %. Hodnota chuti
také zaznamenala nejvyssi mezirocni narlst v porovnani se v§emi ostatnimi kritérii. Dalsi
také rostouci zajem byl zaznamenan u vyrobku z BIO produkce a dale pak i u ak¢énich
nabidek o které byl zaznamenan krom¢ meziro¢niho nartistu také druhy nejvétsi zajem ze
vSech kritérii (65 %), dale s 58 % bylo dle respondentt kritérium trvanlivosti a pouzitelnosti

(Focus agency, 2015). Podrobnéjsi popis Vv (Ptiloha 11).
Preference prodejny pro nakup potravin

Dle vyzkumu SZPI (Pfiloha 9) bylo zjisténo, ze 42 % respondentl nejcastéji nakupuje v
hypermarketech. Ukazalo se, Ze druhym nejnavstévovangj$im obchodem je diskontni
prodejna. Ale i presto je zde velky procentudlni rozdil oproti hypermarketim, diky kterym
jsou diskontni prodejny témét o polovinu méné vyhledavanégjsi. Preferovanost diskontni
prodejny ¢ini 22 %. V letech 2019, kdy byl vyzkum provadén uvedlo pouze 0,3 %
respondentt, Ze preferuji nakup ptes internet (Ptiloha 12).

Z vyzkumu dale vypliva, Ze nejvice procent dotazovanych, ktefi primamé nakupuji v

hypermarketech jsou vysoce kvalifikovani pracovnici v top managementu, u kterych nakup
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v hypermarketu voli 63 % respondenti. Nasledn¢ je také patrné, Zze v malych
samoobsluznych prodejnach nejéastéji nakupuji lidé starsi 65 let a to v 26 %, viz (Ptiloha
12) u kterych je vyuziti prodejen pro nejcastéjsi nakup téméf procentualné stejné rozlozeno
(Focus agency, 2015).

Motivace spotiebitel k online nakupu

Motivace spotiebitelti k online nakupu dle vyzkumu provedeného spole¢nosti SOCR CR viz.
(Ptiloha 9) je z 97 % pohodli, na druhém misté pak s 90 % je moznost doruceni (i tézkych
véci) domu, nasleduje moznost porovnat zbozi (89 %), snadné vyhledavani informaci o
vyrobcich (89 %), zabava (87 %), lepsi ceny (78 %), zajimavéjsi slevy a specialni nabidky
(76 %), lepsi vybér (74 %), malo Casu na klasicky nakup v kamenné prodejné (63 %) a
Vv neposledni tad¢ spotiebitelé ocenuji lepsi vérnostni systémy a to v (58 %) oproti

kamennym prodejndm (Centrum pro vyzkum veiejného minéni, 2020a).
Faktory, dle kterych je posuzovana kvalita produktu

Dle vyzkumu spoleénosti SOCR CR (Piiloha 9) je kvalita produktii posuzovana ze 78 % dle
obsahu ingredienci, z 52 % podle zemé ptivodu, dale o 1 % méné dle vyrobce (=51 %),

pétina Cechti pak posuzuje kvalitu dle ceny a 11 % dle designu obalu (Prouza, 2018).

Oproti tomu z podrobné&jsiho vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK, ktery se zabyval stejnou
problematikou, je patrné, Ze mezi nejcastéjsi faktory, dle kterych je posuzovana kvalita se
fadi (Ptiloha 13) na 1. mist¢ Cerstvost, kterd je velmi urcujici pro 82 % respondentd, pro
13 % respondentli je pak spiSe urcujici a pouze pro jednu setinu Cerstvost vliibec urcujici
neni. Jako dalsi velmi dilezity faktor je mozné pocitat sloZeni potravin, které je velmi
urcujici pro 66 % respondentii, spise urcujici pro 21 % a spiSe neurcujici pouze pro 2 %
respondentli. Dalsim faktorem je pak dostatek informaci o slozeni potraviny, pficemz pro
77 % respondentt je tento faktor velmi nebo spisSe urCujici. Naopak za faktor, dle kterého se
kvalita pfili§ neposuzuje muzeme povazovat cenu, pro kterou je faktor velmi uréujici pouze

z jedné pétiny a spiSe nebo viibec neni urcujici pro 25 % respondentii (Valentova, 2016a).
Vnimani piivodu potravin v kontextu sledovani a preference

Prizkum spolecnosti KPMG (Ptfiloha 9) ukazal, ze 74 % respondenti sleduje ptvod
potravin, ale nasledny zajem projevuje pouze o n¢které potraviny. Pouze 12 % respondent
dbé na ptivod vsech potravin, které pofizuje a 14 % o pivod zadny zajem neprojevuje.

Mladsi generace projevuje o puvod potravin mensi zajem nez starsi lidé. Z respondentt, kteti
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se zam¢tuji na pavod potravin, 93 % hlida maso a uzeniny ze kterych pak 66 % respondent
preferuje pavod z Ceské republiky a dalsich 28 % ma zajem pouze o lokalni vyrobky.
Nasleduji Cerstvé ryby (78 %), mléko a mlécné vyrobky (77 %), tfi Ctvrtiny projevuji zdjem
o puvod ovoce a zeleniny, polovina pak dba na piivod u chleba a dalsiho peciva (z toho 98 %
dava prednost ¢eskému pecivu a 69 % upiednostiuje lokalni dodavatele) viz (Pfiloha 14).
Dle vyzkumu spoleénosti SOCR CR (P¥iloha 9) v oblasti mlé&éného segmentu upiednostiiuje
80 % spotiebitell tuzemskou produkci, oproti naptiklad globalnimu primeéru, ktery je

vyrazné niz§i (54 %), ale i oproti evropskému priméru ktery ¢ini 66 % (KPMG, 2021).

Dle vyzkumu spole¢nosti SOCR CR a slov Karla Tyra, generalniho feditele spole¢nosti
Nielsen. ,, Preferenci ceskych vyrobkii deklaruje az 77 % Cechii* (V1¢kova, 2018).

Dle centra pro vyzkum vetejného minéni, kde spotiebitelé hodnotili své preference pii
bylo zjisténo, ze plvod potravin povazuje za nejdilezitéjsi hledisko piti nakupu 19 %
respondentli a za naopak nejméné¢ diilezité 8 % respondentl, celkovy primér dulezitosti
puvodu byl dle respondentd 3,22 (=primérna dulezitost dle hodnot na stupnici). Z tohoto
vyzkumu je také patrné, ze respondenti v ramci dilezitosti riznych hledisek p#i nakupovani
potravin uptednostiiuji cenu a slozeni jesté pied piivodem. Naopak ptivod byl respondenty
shledén jako dualezitéjsi faktor nez velikost baleni, zptisob chovu/ péstovani potravin/ surovin

a obalovy material (Hanzlova, 2020a). Vice informaci v (Pfiloha 15).
Spotiebiteli preferovany pivod

Spotiebitelé povazuji plivod vyrobkil z riznych zemi odlisné. Kladny vyvoj maji 1 produkty
ceské, které jako kvalitni hodnoti 96 % Ceskych spotiebitelli, dale mezi kladn¢ hodnocené
muzeme zatadit vyrobky s pivodem z Némecka, Rakouska, Nizozemska (vSechny tii zem¢é
= 92 %), Anglie (86 %) a Slovensko (83 %). Oproti tomu puvod produkti z Rumunska
(91 %), Ciny (88 %), Polska (83 %) a Ruska (72 %), je vniman negativné a tyto produkty

jsou povazovany za spiSe nekvalitni (MediaGuru, 2018).

V oblasti mlécného segmentu upiednostiuje 80 % ceskych spotiebiteli tuzemskou
produkci, oproti naptiklad evropskému priméru, ktery je vyrazné nizsi (66 %), ale i oproti

globalnimu praméru ktery ¢ini 54 % (Prouza, 2018).
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Sledovani obalu u potravin

Statni zemé&d¢lska a potravinaiska inspekce (Ptiloha 9) ve svém vyzkumu uvadi data ohledné
sledovani informaci, které jsou uvedeny na obalech potravin v ramci prufezu nékolika let
viz. (Ptiloha 16) a ze kterych je patrné, Ze bezmala polovina respondentl alespoint nékdy
udaje uvedené na obale sleduje. Dle tohoto vyzkumu je mozné fict, Ze i pfestoze roste pocet
spotiebitelt, kteti alespon v nékterych piipadech informace na obalech ¢tou, tak ale kazdym
rokem kleséa pocet spotiebiteli, kteti sleduji informace na obalech vzdy nebo téméf vzdy (v
roce 2015 to bylo pouze 10 %). Dale je patrné, Zze nejméné si v§imaji informaci na obalech
muzi, pak také studenti a dichodci nebo spotiebitelé, kteti vyuzivaji internet velmi malo
nebo dokonce viibec. Sledovanost informaci u respondenti roste spolecné se vzdélanim.
Respondenti s dokonc¢enych zakladnim vzdélanim se zajimaji o obal vyrobku pouze ze 31 %
zatimco u respondentll s vysokoskolskym vzdélanim je to ptesné 60 % (Ptfiloha 17).
Nejcastéjsim ditvodem pro nesledovani informaci na obalech bylo respondenty uvedeno, ze
jsou informace pro né necitelné nebo je jednoduse nezajimaji. Respondenty, ktefi naopak
obaly produkti sleduji, zajima nejéastéji minimalni doba trvanlivosti (v roce 2015= 92 %) a
gramaz/ objem produktu (Pfiloha 18). Nejmens$i zajem vSak projevuji o energetickou

hodnotu produktu v roce 2015 to bylo pouhych 24 % (Focus agency, 2015).
Hodnoceni kvality ¢eskych potravin

Postoj respondentil k ¢eskym potravinam v ramci let 2011, 2013, 2016 se pohyboval
v podobnych hodnotach bez ptitomnosti velkych vykyvi. Je mozné fict, Ze oproti roku 2011
I 2013 ubyva respondentl, ktefi zastavaji nazor, ze potraviny od Ceskych vyrobcl jsou
vétSinou kvalitn€j§i nez potraviny od vyrobcii zahrani¢nich. Naopak vnimani celkové
spokojenosti s kvalitou ¢eskych potravin v roce 2016 oproti roku 2013 vzrostlo, 1 kdyZ stale
nedosahlo hodnot, které nabyvalo v roce 2011 (Ptiloha 19). Pfesto, ze se zvysil naprosty
souhlas respondentti v roce 2016 oproti roku 2013 s tvrzenim, Ze se kvalita ¢eskych potravin

za poslednich pét let zlepSila, tak hodnoty nejistého souhlasu stale Klesaji (Valentova,

2016a).

Vyzkum statni zemé&délské a potravinaiské inspekce viz (Pfiloha 9), ktery porovnaval
v letech 2005, 2009, 2011, 20122015 hodnoceni kvality potravin vyrabénych v CR se
pohyboval ve velice podobnych hodnotach jak v rdmci pribéhu let zaznamenanych timto
vyzkumem, tak i vV ramci srovnani s vyzkumem spole¢nosti STEM/MARK (Piiloha 9). Kde

V porovnani obou téchto vyzkumt v roce 2011 se lisily procentuédlni hodnoty pouze o 2 % u
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odpovédi, kde respondenti oznacovali kvalitu ¢eskych potravin jako velmi vysokou, u stejné
odpovédi na konci roku 2013 se procenta obou vyzkumi Gplné shodovala. V priméru 62 %
respondentii hodnotilo kvalitu ¢eskych potravin jako spiSe vysokou. A v priméru pouze
méné nez 2 % respondentt kvalitu ¢eskych vyrobkt hodnotila jako velmi nizkou (Focus

agency, 2015). Vice informaci viz (Ptiloha 20).
Vnimani dvoji kvality potravin

Dle prazkumu spole¢nosti KPMG (Ptiloha 9), bylo zjisténo, ze dvoji kvalita potravin je
vnimana s pfibyvajicim v€kem. Ze skupiny ve véku 55-64 let vnima dvoji kvalitu potravin
83 % lidi oproti tomu pak ve skupiné lidi ve véku 18—24 let je dvoji kvalita vnimana pouze
u 62 % lidi. Karel Ruzicka, partner KPMG odpovédny za potravinarsky a napojovy sektor
dokonce tvrdi, ze: ,,Z respondentii, kteri dvoji kvalitu vnimaji, se 57 % nyni mnohem vice
zabyva sloZenim kupovanych vyrobkii, protoze se chtéji tém méné kvalitnim vyhnout. Jde
tedy videt, Ze dvoji kvalita neni jen fraze, ale ma realny dopad na ndakupni chovaini
spotrebiteli.” Kazdy 3. Cloveék z 10 si péstuje ¢i jinym zptisobem produkuje urcité potraviny
sam anebo se jich rad¢ji vzda, cca 14 % respondentii fesi problém dvoji kvality potravin tim
zpusobem, ze si danou potravinu obstard ze zahrani¢i a pouze 16 % respondentd i po

zaznamenani problému nic nezméni (KPMG, 2021).
Nekvalitni potravina (falSovani potravin)

Mezi typické rysy nekvalitnich potravin respondenti nejcastéji uvadéli néhrazky
V potravinach, proslé zbozi/ prelepovanou dobu trvanlivosti a nesrozumitelné ¢i klamavé
informace na obale. Z pohledu falSovani potravin bezmala polovina respondenti
zaznamenala informace o stale ¢astéjSich ptipadech tzv. falSovani potravin. Z respondent,
ktefi tyto informace jiz zaregistrovali, 44 % toto po¢inani vnima jako klamani zakaznika a
dalsich 43 % respondentt to vnima jako podvod a okradani zakaznikt. Ze
sociodemografického pohledu je mozné fict, Ze tento problém vnimaji zeny vice nez muzi,
stejné tak jako lidé s vysokoskolskym vzdélanim o 40 % vice nez se zakladnim vzdélanim.
Respondenti se dale domnivaji, Ze mezi nejéastéji falSované potraviny patii uzeniny/ masné
vyrobky a marmelady, dzemy. Jednou z dalSich otazek, na které se vyzkum zamétoval, byla
osobni zkuSenost s bezpecnosti nebo falsovanim potravin v poslednich 12 mésicich, ktery
byl nejméné Casto zaregistrovan ve stiedoc¢eském kraji. Skupinou, ktera tento problém téméef
nezaregistrovala, byli respondenti ve véku 18-24 let a studenti. Nejcastéji byl tento problém

zaznamenan vysoce kvalifikovanymi (top management) respondenty, s vysokoskolskym
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vzd€lanim, dale také respondenty ve véku 55-64 let, se socioekonomickym statusem A.
Konkrétnimi problémy pifi nakupu potravin se pak stavala Spatna kvalita a problémy
S masnymi vyrobky, zkaZené, pachnouci maso neobvyklé barvy nebo zvadld, nahnila,
plesniva, zkaZzena zelenina a ovoce (Focus agency, 2015). Veskeré grafy pouzité v této
kapitole viz (Ptiloha 21).

Hodnoceni naléhavosti plytvani potravin a divody vedouci k plytvani

Z (Ptiloha 22) a zaroveii dle vyzkumu CVVM SOU AV CR viz. (P¥iloha 9) je patrny postoj
respondenti v letech 2016-2020 v ramci problematiky plytvani potravin. V roce 2020
neceld sedmina respondentll zastdva nazor, Ze plytvani potravin neni celospolecenskym
problémem. Vice nez dvé pétiny respondentli nepovazuji plytvani potravin za spravné, ale
ma za to, ze tu jsou aktuadlnéjsi problémy, které je potieba fesit. A stejny podil respondentt,
tedy vice nez dvé pétiny zastadvaji ndzor, ze plytvani potravin je velky problém. Pouze 1 %
respondentti nema povédomi o naléhavosti problematiky plytvani potravin. V kontextu
s rokem 2019 je mozné vidét drobny pokles spotiebitelt, kteti vnimaji plytvani potravin jako
velky problém a tim se procentualni hodnota dostala opét na bez mala totoznou vysi jako
tomu bylo v roce 2018 a 2017. U procenta spotiebiteld, kteti nevnimaji plytvani potravin
jako celospole¢ensky problém, tak hodnoty od roku 2016 az k roku 2020 zistavaji téméft

neménné (Hanzlova, 2020b).

Dalsi otazka, kterou se vyzkum CVVM SOU AV CR (Piiloha 9) zabyval, se tykala divoda,
které vedou k tomu, ze lidé nespotfebovavaji potraviny v domécnostech. Mezi respondenty,
ktefi vyhazuji alespon néjaké mnozstvi potravin se stala jako nejcastéjsi pri¢ina plytvani ta,
ze se dana potravina zkazi. To, ze se z tohoto diivodu v domacnostech vyhazuji potraviny
vzdy nebo Casto uvedlo celkem 21 % respondentt, tii ¢tvrtiny respondentit pak timto
zpusobem vyhazuji obCas nebo zfidka a pouze 4 % tvrdi, ze z tohoto diivodu potraviny nikdy
nevyhazuji (Pfiloha 23). Mezi dal$i davodu pro nespotfebovani potravin nejéastéji patii:
nespotiebovatelné¢ zbytky (odkrojky), zbozi projde datem spotieby nebo se uvaii prilis

mnoho a nasledné néco zbude a dalsi (Centrum pro vyzkum vefejného minéni, 2020a).

4.2 Vnimani znacek kvality potravin spotiebiteli
Vliv znacéek kvality na spotrebitele

Dle vyzkumu STEM/MARK (Ptiloha 9) je mozné fict, ze: ,, Mira ovlivnéni nariistd spolecné

s vekem respondenta. *
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Vliv znaéek kvality potravin na respondenty preferujici pfi nakupovani kvalitu, je pomérné
razantni, bez mala tii ¢tvrtiny respondentti jsou ovliviiovani zna¢kami kvality (Pfiloha 24).
Oproti tomu u respondentt preferujicich pii ndkupu cenu, je ovlivnéni znackami kvality

téméf padesat na padesat (Valentova, 2016c¢).
Nejznaméjsi znac¢ky kvality a jejich oznaceni dle spotiebiteli

Mezi nejznaméjsi znacky kvality potravin dle (Pfiloha 25) bezpochyby patii Klasa, kterou
zna 49 % ucastnik vyzkumu. Dale mezi znacky relativng ,,znamé“ mazeme oznaéit Cesky
vyrobek (12 %) a Konkrétni znacku, produkt (10 %). Znacky kvality potravin, o kterych
spotfebitelé nemaji téméf zadné povédomi jsou: Czech made (2 %), Ceska kvalita (2 %),
dTest a spotiebitelské testy (1 %), Evropska znadeni kvality (1 %) nebo i Ceska potravina (1

%). Celych 35 % respondentti nevi nebo nezna zadné znacky kvality potravin.

Mezi znacky, které je mozné oznaCovat jako provéteny cCesky vyrobek z hlediska
respondentll, kteti znaji znacky kvality potravin patii z vice nez tii pétin Klasa (n=894), dale
pak s 86 % znacka Ceska potravina (n= 404), s 82 % Cesky vyrobek (n= 526) a piesné se
tfemi pétinami znacka Cechovni normy (n=224). Bio produkt ¢eského zeméd¢€lstvi (n=338)
a Bio (n=256) Ize dle respondentil nejvice povazovat za znacky oznacujici kvalitni slozeni
vyrobku, pouzité suroviny. Pficemz Bio produkt ¢eského zeméd¢lstvi byl hodnocen 53 % a
Bio 45 %. Oznaceni krajové, regionalni speciality dle respondent ziskala Regionalni
potravina (n=491) a to se 77 %. Dale nejvyssi procentualni hodnoceni v této kategorii
oznacujici krajovou, regiondlni specialitu ziskalo Evropské znaceni kvality (n=294) a se

33 % (Valentova, 2016c¢). Podrobnéji viz (Ptiloha 26).
Znalost znac¢ky Klasa

Znacka Klasa je stale nejznaméjsi znaCkou kvality potravin z pohledu spotiebitele. Presto
ale znalost Klasy béhem poslednich nékolika let nepatrné klesa, coz poukazuje na
nedostacujici miru propagace. Znacku Klasa zna 88 % respondentl preferujicich primarné
kvalitu pfi ndkupu, ale také 83 % respondentli, kteti sméfuji primarné pozornost na cenu
produktu. Z vyzkumu spole¢nosti STEMMARK, ktery se uskuteénil v roce 2020 je patrné,
ze povédomi spotiebitelll o znacce Klasa se piili§ nezvySuje. Hodnoty v rdmci znalosti
znacky Klasa u respondentt, jez preferuji kvalitu od roku 2018 stagnuji, pouze znalost
znacky z pohledu dotazovanych preferujicich kvalitu mirné stoupla (+ 2 %) na procentualni
hodnotu 85 %.
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V nasledujici (Pfiloha 27) je znazornéné povédomi dotazovanych o konkrétnich vyrobkach
oznacenych logem Klasa. V roce 2013 nejvice respondenti zaznamenali logo Klasa na
mouce (13 %), zatimco v roce 2016 bylo nejéastéji logo zaznamenano u chleba a peciva
(15 %). Dalsi vyrobky oznaéené logem Klasa: 2013= chléb a pecivo, jogurt, mléko a v roce
2016= mouka, jogurt, syry (celkovy souhrn top 10 vyrobkll). Nutno zminit, ze témét
polovina respondentil, kteti znaji znacku, neuvedli zadny konkrétni vyrobek oznac¢eny logem
Klasa. Naopak respondenty nej¢astéji zminovany vyrobek byl Selsky jogurt Hollandia, ktery
zminilo 1,7 % (Valentova, 2016¢).

Jak casto lidé davaji piednost biopotravinam a divody pro nakup bio potravin

Dle vyzkumu CVVM SOU AV CR viz (Ptiloha 9) se ukédzalo, ze lidé, kteii alespon ztidka
nakupuji biopotraviny, tak davaji ptednost biopotravindm vétSinou spiSe obcas (34 %) nebo
ziidka (47 %). V kazdém ptipad€ uptfednostni biopotraviny pouze jedna setina respondentli
a naopak 7% respondent neupfednostni biopotraviny nikdy. Podrobné&jsi pichled
viz (Ptiloha 28). V ramci rozboru dle sociodemografickych charakteristik vyslo najevo, Ze
biopotravinam davaji pfednost pfedevsim Zeny, spotiebitelé ve véku 20—44 let a respondenti

S vys$§i zivotni Grovni své domacnosti (Centrum pro vyzkum vetfejného minéni, 2020b).

Jednou z dal3ich otazek, na které se vyzkum CVVM SOU AV CR zaméfoval se tykala
divodi pro nakup bio potravin. Mezi nej¢astéji zvolené divody pro nakup bio potravin
bezpochyby patii skutecnost, Ze bio — potraviny jsou bez chemického oSetieni. Tato moznost
odpovédi se vyzkumu objevila hned 269 coz ve vysledku ¢inilo 20 %, dale se zde objevovali
odpovédi, ze bio — potraviny jsou kvalitngjsi (14 %), chutné&jsi (11 %), Cerstvejsi (10 %) a
dalsi (Pfiloha 29). Stejné jako v zahrani¢nich studiich, tak i v tomto vyzkumu se ukazalo, ze
nejvice ptevazuji odpovedi egoistické (coz mohou byt napiiklad odpovédi jako osobni zdravi
nebo vyzivoveé hodnoty) oproti divodim altruistickym (napft. Zivotni prostredi nebo zivotni
podminky), které se objevovaly s cetnosti nizs$i nez 8 % (Centrum pro vyzkum veiejného

minéni, 2020b).

4.3 Kvalitativni parametry jogurti

Produktové orientovana kvalita

Bily jogurt obsahuje velké mnozstvi vapniku. Hodnota vapniku na 100 g vyrobku je obvykle
180 mg. Véapnik je velmi dilezity pro zdravé kosti a zuby. Vapnik v kombinaci s hot¢ikem,

draslikem, fosforem a bilkovinami je velmi dtlezity pti 1é¢bé osteoporozy. Do jogurti byva
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Casto piidavan vitamin D, ktery v kombinaci s vapnikem piispiva k posilovani imunitniho
systému a zlepSuje ukladani vapniku do kosti a zubtu (Medliclicker, 2021; Kalorické tabulky,
2021).

Mineralni latky obsazené v bilych jogurtech jsou draslik, selen, méd’, zinek, fosfor, mangan,
zelezo, sodik, hoi¢ik, vapnik. Zinek, selen a hoi¢ik. Tyto mineraly jsou dilezité pro spravné

fungovani imunitniho systému (Medliclicker, 2021; Kalorické tabulky, 2021).

Jogurty obsahuji také vitaminy A, B1, C, B5, D, E, K, B12, B2, B3 a kyselinu listovou.
Obsazené vitaminy B jsou dulezité pro spravné fungovani metabolismu. Probiotika obsazena
v jogurtech vyrazné napomahaji spravnému fungovani traviciho Ustroji. Bilkoviny, které
jogurt obsahuje tvofi buniky a napomahaji k regeneraci tkané. Dale napomaha pfi tvorbé

ruznych hormont a enzymi (Kalorické tabulky, 2021; Nové Veseli, 2020).
Hygienicka jakost

Bily jogurt je obvykle mozné konzumovat jesté dlouho poté, co vyprsi datum spotieby.
Jogurt pomalu kysne a za¢ina se z ného stavat jiny vyrobek. V piipadé jogurtu se zméni na
kefir. U mléka nastava stejny proces a mléko se tak méni na kysany napoj. Pokud se do obalu
dostane vzduch, zna¢né se urychli proces kysnuti a miize se pomalu zac¢inat objevovat plisen.
Dalsi impulzy, které vyvolavaji rychlejsi proces kysnuti je nespravné skladovani. V zadném
piipadé by se takto zasazeny jogurt nemél konzumovat. Plisné a houby uZ jsou uvnitf jogurtu

a nepomuze ani lokdIni odstranéni plisné. Konzumace mlze vést ke zdravotnim problémim

(Lidovky, 2015; Ptihodova, 2012).
Nutricni jakost

Bilé jogurty ve vétsiné piipadt neobsahuji zadné konzervacni latky, uméla barviva ani
emulgatory. Takovy produkt byva vhodny i pro lidi s bezlepkovou dietou. Nutri¢ni hodnoty
bilych jogurti dle (MUDr. Vaclava Kunova, 2018):

e Bilkoviny — Standartni mnozstvi obsazenych bilkovin u jogurtd byva 3,5 — 5,59
bilkovin na 100 g jogurtu. Dale se vyrab¢ji jogurty se zvySenym obsahem bilkovin
8,5—-9¢gnal00 g jogurtu.

e Sacharidy — Obvykly obsah sacharidi na 100 g u bilého jogurtu byva mezi 2 — 6,5 g.

e Tuky — Bilé jogurty mohou obsahovat 0,1 — 10 % tuku.

e Vapnik — Davka vapniku obsazena na 100 g se pohybuje kolem 180 mg.

e PHE —Na 1 g bilkoviny je uvadéno 27-56 mg fenilalaninu.
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Obvyklé slozeni bilého jogurtu (Madeta, 2021a): mléko, susené mléko, jogurtova kultura
Senzorické pozadavky
Senzorické pozadavky u bilého jogurtu, zpracovano dle (Cechovninormy, 2021):

Vzhled — Barva bilého jogurtu by méla byt pfirozené bila az nazloutla. Pro zakaznika je to

prvni indikator, jak zhodnotit, zda je jogurt nezavadny.
Vin¢ a chut’ — Jako druhy indikator nezavadnosti jogurtu je ¢ista viné a nakysla, jogurtova
chut.

Konzistence — Konzistence bilého jogurtu by méla byt jemné krémova. Muze se vyskytnout

uvolnéna syrovatka na povrchu, neni to vSak na zavadu.
Procesné orientovana kvalita
Technologicky postup vytvoien dle (Cechovninormy, 2021):

e Vyroba jogurtu za¢ina ptipravou mlééné smeési neboli pasterizaci.

e Nasleduje vychlazeni mlé¢né smési na teplotu fermentace.

e Dalsim dilezitym krokem je pfidani jogurtovych kultur.

e Vtomto kroku probiha fermentace v fizenych podminkach. V moment¢, kdy jogurt
dosahne spravné urovné fermentace, je naplnén do obali. Koneénym krokem je

vychlazeni a uskladnéni jogurtu pred expedici.

Pro vznik metabolitii v ramci fermentace je zasadni zachovat spravny pomér laktobacild a

streptokokut. Zpracovano dle (Cechovninormy, 2021):
e kyselina mlécna: 0,85- 1,20 %
e acetaldehyd: 10-16 mg/kg
e biacetyl: 1-2 mg/kg

K dosazeni té nejlepsi chuti, by jogurt m¢l splilovat pomér mikroorganisma 1:1. Tento
pomér mikroorganisml se mize mirné liSit at’ uz v prospeéch laktobacilt, tak streptokokii.

Jogurt musi vzdy obsahovat oba tyto organismy jogurtové kultury.
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Kontrola kvality
Zpracovano dle (Cechovninormy, 2021):
Pozadavky na slozeni

Povinné slozky — Potraviny maji povinné slozky, které musi obsahovat. U bilého jogurtu je
to mléko, smetana jogurtova kultura. Kultura zivych mikroorganismii v jogurtu musi
obsahovat nejméné& 107 mikroorganismt na 1 gram vyrobku k bliZzicimu se konci doby

pouzitelnosti vyrobku.

Pripustné slozky — Bily jogurt smi obsahovat slozky jako jsou susené mléko, zahusténé

mléko, koncentraty mlé¢nych bilkovin, podmasli a dodate¢né mikrobialni kultury.

Neprtipustné slozky — Bily jogurt nesmi obsahovat slozky jako $krob, zelatinu, zahust'ujici

latky, barviva, aromatické latky, pfidané konzervacni latky a ndhrazky mlécnych slozek.
Informovanost

U data spotieby se lze setkat se dvéma pojmenovanimi. Spotiebujte do a minimalni
trvanlivost. Minimalni trvanlivost udava, do kdy je potravina maximalné bezpe¢na, po
tomto datu se jogurt, ktery ma spravnou konzistenci, barvu a vini smi dale bez problému
konzumovat. Spotiebujte do uvadi datum, do kdy je nutné potravinu zkonzumovat. Po
tomto datu uz by se potravina konzumovat nemeéla. Mohlo by dojit ke zdravotnim potizim

(Bezpecnost potravin, 2021).

Dle EU, vSechny jogurty musi mit na svém obale uvedeny podminky skladovani, alergenni
slozky, datum spotieby, tdaje 0 mnozstvi jogurtu, slovné, nebo graficky uvedena ptichut’
jogurtu a nasledny procentualni podil slozky, zdkonny nazev, identifika¢ni znacka,
vyzivoveé udaje, slozeni (pokud je potravina jednoslozkova, uvadét se nemusi), Jméno

podniku (Bezpecnost potravin, 2021).
4.4 Marketingovy mix jogurtu Madeta

441 Produkt

Madeta je Ceskd potravinarskd spolecnost, kterd se specializuje na vyrobu mléénych
vyrobkil. Velky diiraz spolec¢nosti je kladen na pfirodni charakter a Cerstvost vyrobkil s

respektem K tradi¢nim vyrobnim postupim (Madeta, 2021a).
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Logo spole¢nosti Madeta je v barvach, které si spotiebitel jednoduSe spoji s mléénymi
vyrobky, a to v bilé a modré kombinaci. Nazev spolecnosti ,,Madeta“ je velkym, tu¢nym
pismem modré barvy vepsan do bilé stuzky s modrym lemovanim (Ptiloha 30). Celé logo
ptisobi velmi jednoduchym, pfesto nepifehlédnutelnym dojmem. Kratky, stru¢ny nazev
spolecnosti bez diakritiky je velmi efektivni, obzvlasté v ramci zapamatovani znacky

spottebiteli v zahranici.

Mezi produkty, které spolecnost produkuje patii: mléka, smetany, tvarohy a dezerty,
zakysané napoje, masla a tuky, jogurty, Cerstvé syry, plisnové syry, pfirodni syry, tavené

syry, ale také vyrobky bez laktozy (Madeta eshop, 2021).

Jogurty spolecnosti Madeta jsou rozdéleny do 2 fad, a to na JihoCesky jogurt tradi¢ni a
JihoCesky Natur. V tad¢ Jihocesky jogurt tradicni je vyrabéno celkem 10 druhii jogurtd, z
nichz kazdy s jinou ptichuti. V nabidce této fady jsou jogurty: s malinovou pfichuti, dale pak
s pfichuti jahodovou, borivkovou, visnovou, meruiikovou, Svestkovou, brusinkovou,
¢okoladovou s ofiskem, ananasovou a samoziejme také tato fada nabizi klasicky bily jogurt.
Cela tfada téchto produkti se sklada z plnotu¢ného mléka, suseného mléka a jogurtové
kultury, dale pak vSechny jogurty s ptichuti obsahuji vzdy 13,5 % dané konkrétni ochucovaci
slozky, ktera naptiklad v piipadé cokolddové ptichuté se sklada z: cukru, glukézo-
fruktézového sirupu, kakaa, 3 % liskovych ofiskl, cokolady v prasku a 2,6 % cokolady
(kakaova hmota, cukr, kakaové maslo, emulgator: slunecnicovy lecitin, ptirodni vanilkové
aroma). Jogurty obsahujici ovocnou ptichut’ (vzdy 13,5 %) pak obsahuji minimalné 30 %
daného ovoce. V celé fad¢ téchto jogurti je obsah tuku min. 2,5 %. Vyzivové tidaje na 100ml
Jihoc¢eského bilého jogurtu jsou: energeticka hodnota 361 kj/86 kcal, obsah tuku 3,5 g (z
toho nasycené mastné kyseliny 2,3 g), sacharidy 7,7 g (z toho cukry 7,7 g), bilkoviny 5,9 g
asul 0,2 g (Madeta, 2021a).

Ve 2. fade¢, jogurt Jihocesky Natur spole¢nost Madeta nabizi ve svém sortimentu 8 druhti
jogurtti. Zakaznik si muze vybrat ze 4 ochucenych jogurti (broskvovy, ¢okoladovy,
vanilkovy a jahodovy), 2 varianty bez laktéozového jogurtu z nichz jeden je ochuceny
(jahodovy) a 2 velikosti bilého jogurtu. SloZeni vSech téchto druhti jogurtli obsahuje: mléko,
suSené mléko, jogurtovou kulturu. Nasledné bez laktdézovy jogurt obsahuje navic enzym
laktaza a vSechny jogurty s pfichuti obsahuji vzdy 17 % dané konkrétni ochucovaci slozky.
Vsechny jogurty této fady s ovocnou pfichuti obsahuji min. 2 % tuku a bilé jogurty (s

obsahem laktozy i bez) obsahuji min. 3 % tuku. Napiiklad vyzivové tudaje na 100ml
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Jihoceského Nature bilého jogurtu jsou: energeticka hodnota je 336 kj/ 80 kcal, obsah tuku

3,1 g (z toho nasycené mastné kyseliny 2 g), sacharidy 7 g (z toho cukry 7 g), bilkoviny 6 g
asal 0,1 g (Madeta, 2021a).

Spolecnost Madeta za dobu svého ptisobeni na trhu ziskala velké mnozstvi certifikatii a
ocenéni. Logem Cesky vyrobek jsou oznaleny viechny vyrobky znatky Madeta (timto
zpisobem je oznaceno pouze 259 vyrobkll z nichz 72 % vyrobkd je znacky Madeta).
Znémkou ,,Chutna hezky Jihocesky* je dle oficidlnich stranek spole¢nosti Madeta oznaceno
13 vyrobk, ze kterych toto ocenéni ziskaly 2 jogurty a to: JihoCesky Nature ¢okoladovy
jogurt (v roce 2015) a Jihocesky Nature laktéoza 0,01 % jogurt (v roce 2016). Dalsim
ocenénim spolecnosti Madeta je ocenéni Klasa, které nese minimalné 25 produktd, jejichz
vycCet je uveden na oficialnich strankach spole¢nosti Madeta a z toho pouze jeden jogurt a
tim je JihoCesky Nature bily jogurt. Dal$i ocenéni spole¢nosti Madeta jsou: cena prezidenta
Potravinaiské komory CR, certifikat Ceské cechovni normy, Nejdavéryhodnéjsi znacka,
Certifikace Q CZ nebo nékteré vyrobky spole¢nosti nesou logo Chranéné zemépisné
oznaceni EU (Madeta, 2021a; Madeta, 2021b).

Vyrobky spole¢nosti Madeta jsou baleny do origindlnich obalii tak, aby bylo na prvni pohled
zietelné, ze vyrobek pochazi od znacky Madeta. Pro zachovani tradi¢nosti jsou na obalech
vyrobki nati§tény budovy, které jsou typické pro jizni Cechy (P#iloha 30). Jedinou vyjimkou
jsou pak jogurty sovocnou piichuti fady JihoCesky jogurt tradi¢ni, které namisto
charakteristickych budov Madety, maji na svém obale nati§t€ény ovocnou piichut’ daného
jogurt (Piiloha 30). Diky typickému designu a charakteristické etiketé, jsou informace na
produktu jasné a piehledné. Typické je také modré, velké, na prvni pohled dobte Citelné
pismo s viditelnym logem v horni ¢asti kelimku a nésledné i na vicku. Vyrobky jsou také
zietelné oznaGovany znatkami kvality potravin (napt. Cesky vyrobek, Klasa atd.). Obaly
v ramci fady JihoCesky jogurt tradi¢ni jsou jiz vyrdbény ve sklenéném provedeni o velikosti
200 g/baleni (Pfiloha 30). Obal u jogurtt v ramci fady JihoCesky Nature je ¢isté plastovy.
Spolecnost se vSak snazi hledét na zivotni prostfedi a postupem casu prechazi u svych
produkti od plastovych obalt k ekologickym papirovym nebo sklenénym. I tak je ale obal
jogurtu, s vyjimkou vi¢ka recyklovatelny. Vicko je hlinikové. Téméf vSechny druhy jogurta
této fady jsou nabizeny ve velikosti 150 g, vyjma velkého bilého jogurt, ktery je nabizen ve
velikosti 380 g.
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442 Cena

U firmy Madeta, nelze jednozna¢né urcit metodu, dle které je tvofena cena konecného
vyrobku. U kazdého sortimentu je nutné postupovat individudlné. Pfi stanoveni ceny u

jogurti Madeta by bylo nezbytné zahrnout nasledujici faktory:

Kalkulace — Prvnim krokem by bylo pouziti kalkula¢niho vzorce, kde za pomoci tohoto
vzorce by bylo mozné zjistit naklady, které by byly vynalozeny pfi zpracovani a vyrobé do
finélni podoby. V ramci firmy Madeta by se jednalo o vzorec pfimého materidlu, naklady na

vyrobu, ostatni pfimé, spravni a distribuc¢ni naklady (Fukova, 2009).

Konkurence — stalé sledovani konkurence je dilezité pro maximalni zisk, ktery spole¢nost
muze dosahnout. Nejvice jsou zde pozorovany ceny ostatnich konkurentii. Pfi zmén¢ ceny
je potieba provést kroky, které udrzi zdkazniky u své znacky. Ve spole¢nosti Madeta je tento

krok zajistovan za pomoci obchodnich zastupcu, hostesek a merchandiseri (Fukova, 2009).

Typ distribucniho kanalu — Faktor upravujici vykalkulovanou cenu za pomoci pfedem
urc¢en¢ho pocetniho vzorce. Plati zde rozdilnost cen pro zavisly trh, jez reprezentuji fetézce

vV nadnarodnim métitku (Tesco) a pro trh tradi¢ni napt. Flop (Fukova, 2009; Madeta, 2021a).

Cile podniku — Priklad by mohla byt snaha o zvyseni ceny jogurtu z fady Nature takovym
zpusobem, aby nenastalo sniZeni prodeje. Bylo by tieba zformovat marketingovy mix

takovym zpisobem, aby ho zakaznici ptijali (Madeta, 2021a; Fukova, 2009).

Na oficialnim e-shopu Madety je k dostani Jiho¢esky Nature bily jogurt min. 3 % 150 g
Vv plastovém obalu za 9,90 K¢/ks. Tato varianta je znacné€ levnéjsi oproti nejvice podobnému
jogurtu, JihoCesky jogurt bily min 2,5 % od Madety, ktery je nabizeny ve sklenéném obalu
a ktery stoji 18,90 K¢/ks. Bé€zna cena jogurtu Nature 150 g je 12,23 K¢/ks. Pokud je zbozi
v akci, jeho minimalni cena ¢ini 8,90 K¢/ks. Pokud je zbozi v akci, pak se v supermarketu
Ize dostat na niz8i cenu, nez nabizi oficialni web spole¢nosti Madeta (Pfiloha 31). JelikozZ je
postovné u e-shopu Madeta zdarma az od 2000 k¢, tak se stale vyplati nakup v supermarketu
(Globus, 2021; Rohlik.cz, 2021; Kosik, 2021; Coop, 2021; Madeta eshop, 2021).

4.4.3 Distribuce

Madeta realizuje dopravu findlnich vyrobka k zdkazniklim pomoci dalkové a rozvozové
dopravy. Primarni 3 distribu¢ni kanaly, které spolecnost vyuziva v zavislosti na koncovém

obchodnim partnerovi jsou dle: (Fukova, 2009)

72



e Distribucni kanal, ktery je Casto pouzivan pro fetézce (vyrobni zdvod — centralni
sklad — ftetézec)

e Distribu¢ni kanal, jenz je vyuZzit mensimi odbérateli nebo zivnostniky (vyrobni zavod
— centralni sklad — provozovna — zékaznik)

¢ Distribu¢ni kanal, ktery je pouzit pro exportni vyrobky (vyrobni zdvod — zékaznik,

vyrobni zavod — centralni sklad — zékaznik, zajist'ujici si obvykle pfepravu sam)

Distribuce spole¢nosti Madeta je celoplos$na a je realizovana za pomoci v§ech standartnich
kanald, jako je ptfimy prodej, velkoobchody, piimy B2B velkoobchod, elektronicky obchod.
Spole¢nost Madeta provozuje také vlastni distribu¢ni spolecnost Madeta Logistic, a.s. se
sidlem logistiky a skladovani v Jesenici u Prahy, jehoZ kapacita ¢ini az 7000 paletovych
mist. Madeta Logistic, a.s. ma 9 logistickych center viz (Pfiloha 32) strategicky
rozmisténych po celé Ceské republice (Madeta logistic, 2021).

Spole¢nost Madeta ma v provozu 4 vyrobni zavody, kde v kazdém vyrobnim zavod¢ je
uskute¢fiovana jina vyrobni ¢innost. Vyrobni zavody se nachazeji v Plané nad LuZnici
(vyroba masla, piirodnich a tavenych syrt), Pelhfimov (mléko, smetana, podmasli), Cesky
Krumlov (plisiové syry) a nakonec Jindtichv Hradec ve kterém se vyrabi mlééné dezerty,

tvarohy, zakysané smetany, jogurty a naptiklad zakysy (Madeta logistic, 2021).

Madeta provozuje vlastni prodejny, kterymi jsou: prodejna Madeta (Cesky Krumlov), Bistro
Madeta (Cesky Krumlov), Mléény bar Madetka (Ceské Budgjovice) a Bistro Madetka
(Ceské Budgjovice). Mezi obchodni fetézce, ve kterych je mozné potidit produkty
spole¢nosti Madeta patii: Albert Supermarket, Albert Hypermarket, Billa, Flop, Globus,
Hruska, Lidl, Makro CR, Norma, Penny, Tesco Hypermarket, Tesco Supermarket, Tesco
express a Zabka. Déle je také moznost poiizeni produkti spole¢nosti pomoci internetovych
stranek, které jsou dostupné nejen pro partnery a odbératele v ramci velkoobchodu, ale také
pro soukromé nakupy, podminkou ale pro dokonceni objednavky je limit vySe objednavky
v hodnoté¢ 2000 K¢ (Madeta, 2021c; Fukova, 2009).

444 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace je u Madety podstatnym nastrojem
marketingového mixu, pfedevsim z toho divodu, ze konkurenéni prostfedi na trhu stale

vzrusta a S tim souvisejici narust po¢tu mlékarenskych produkti (Madeta, 2021a).
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Prestoze Madeta vyuziva vsech standartnich moznosti v ramci propagace, tak by se dalo fict,
ze spolec¢nost neklade prili§ velky diraz na reklamu a upfednostituje predevsim diiraz na

kvalitu svych vyrobkt (Hadacova, 2007).

K propagaci spole¢nost vyuziva televizni reklamy, reklamy v radiu, reklamu na osobnich
autech a kamionech, mlé¢né bary, webové stranky, socialni sité (Instagram, Facebook,
Youtube), e-shop, mobilni aplikace, sponzoring, bistro Madetka, propaga¢ni materialy atd
(Hadacova, 2007, Peterka, 2014).

Reklama

Od roku 2015 vznikly 4 reklamni spoty zamétfené na syry. 3 reklamni spoty, které si lidé
pamatuji nejvice jsou zpracované za pomoci animace, kde hlavni roli hraji postavy mys$ak
Hubert a myska Julie. Tyto animované spoty byly proloZené reklamou, ktera vznikla v roce
2019 a ktera reprezentuje produktovou fadu syra Cottage (TVSPOTY.CZ, 2021).

Podpora prodeje

Soutéze — snahou Madety je zviditelnit se i za pomoci soutézi. Tento druh propagace byva
pro spoustu firmem tou nejlevnéjsi reklamou. Lid¢€ sdili napt. na facebookovych profilech
soutéze spolecné se strankami firmy a spolecnost se tak dostava do ¢im dal vétsiho povédomi
lidi, zaroven takova akce muze stat firmu jen par tisic korun. U produktové fady Lipanek
probihaji pravidelné soutéZe v ramci sbirdni samolepek z jogurtti o rizné produkty. Hlavni
vyhry jsou zde uvedeny napt. Vouchery na nakup v e-shopu Madeta v hodnoté¢ 2000, v e-
shopu Bambule v hodnoté¢ 1000, nebo vstupenka do Aquapalace Praha (Lipanek, 2021;
Madeta, 2021d).

Reklamni pfedméty — Madeta a. s. nabizi svym zakaznikiim i reklamni pfedméty napf.
darkovou tasSku, keramickou misku, vafe¢ku a mnoho dalSich, které si mohou zakaznici
objednat ptimo na e-shopu Madety. Nasledné za pomoci téchto pfedméti se firma muze
dostat do povédomi lidi, ktefi se nedostavaji do kontaktu s internetem, nebo televizi (Madeta

eshop, 2021).
Public relations

Sponzoring — Madeta podnikla vyznamny reklamni krok v moment¢, kdy se stala generalnim
partnerem hokejového klubu v Ceskych Budgjovicich. Klub se 24. srpna 2020 pfejmenoval

na Madeta Motor Ceské Budg&jovice a firma tim ziskala velkou propagaci. Firma dale
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sponzoruje velké mnozstvi mensich kluba, ktefi tak na dresech nosi znacku firmy (Hokej.cz,

2021).

Prodejni personal — M1é¢né bary jsou umisténé ve vybranych fetézcich, kam se potencionalni
zakaznici mohou pfijit seznamit s vyrobky nebo ochutnat produkty znacky Madeta. Tyto
bary nechavali zakazniky nevédomky ochutnavat vyrobky spole¢nosti Madeta spolu s
nejsiln€j§i konkurenci. Cilem je, aby lidé vidéli rozdil mezi produkty od Madety a
konkurenci. Lidé porovnavaji chut, slozeni a konzistenci. Timto je docileno zjisténi
dodate¢nych informaci o trhu. Firma touto kampani dokaze za mésic ziskat data od fadove

desitek tisic lidi (Peterka, 2014).
Primy marketing

Webové stranky/socialni sit¢ — Webové stranky firmy Madeta nemaji takovy reklamni
ucinek jako tfeba nendsilnd reklama na Facebooku. Firma spoléhd spise na jiné formy
zviditelnéni nez prostfednictvim webovych stranek. Za pomoci socialnich siti informuje
zékazniky o novinkach a soutézich, které mohou piimo zakaznici sdilet. Timto zpisobem

muze firma za minimalni naklady ovliviiuje velké mnozstvi lidi (Peterka, 2014).

4.5 Vnimani kvality jogurtii (dotaznikové Setieni)

Dotaznikové Setfeni zaméfené na spotiebitelské vnimani kvality u jogurtd, se uskute¢nilo
vramci online prostfedi. Setfeni se zucastnilo celkem 260 respondentl. V dotazniku
figurovalo celkové 21 otazek, které méli charakter pievazné uzavienych a polouzavienych
otazek a soucasti pak byla i jedna otdzka oteviena, piicemz odpovédi vétSinou byly
polytomického charakteru s moznosti odpovédi jak vyberovych, tak i vy¢tovych nebo pak
dichotomického charakteru. Souhrn vsech otazek je zatazen v (Ptiloha 43). Dotaznik byl
vytvofen a odpovédi byly zaznamendny za pomoci Google Forms. Naslednd data byla

vyhodnocena prosttednictvim programu SPSS Statistics, Microsoft Excel a Google Forms.
Identifikace respondentii

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 60 % zen a 40 % muzi, Se zastoupenim vsech vékovych
kategorii. Nejvice zucastnénych respondenti bylo ve véku 18-24 let (30 %), nasledné ve
veéku 45-54 to bylo 20 %, 18,5 % dotazovanych bylo ve veéku 35-44 let, dale se 17,7 % se
nachazela vékova skupina 25-34 let, 8,1 % vékova skupina 55-64 let a nejméné

respondenti (5,7 %) bylo ve véku 65 a vice let. Nasledovalo rozdéleni skupin dle nejvyssiho
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dosazené¢ho vzdélani. Nejpocetnéjsi skupinou byli dotazovani s dokoncenym
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou (véetné vyssiho odborného vzdélani). Procentualni
hodnota této skupiny cinila 48 %, dalSich 36 % byli respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim, nasledovalo 13 % respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim bez maturity
(v€etné ucnovského vzdélani) a pouze 3 % respondenti se zakladnim vzdélanim. V otazce
ohledné¢ ¢istého mési¢niho piijmu domacnosti, se nejvice respondentii nachdzelo V rozmezi
30 001- 45 000 K¢ a to 30 %, nasledné 28 % respondentt v rozmezi 15 001- 30 000 K¢ a
nejméné respondentll s procentudlni hodnotou méné nez 11 % uvedlo €isty mésiéni pifjem
domacnosti do 15 000 K¢. Podrobny procentualni vycet vSech kategorii je uveden v Grafu
1. S ohledem na typ domacnosti, pro kterou respondenti nakupuji nejéastéji odpoveédi byl
typ domécnosti s partnerem/ partnerkou 38,5 % Vv tésné blizkosti pak se 35 % byla rodina
S nezaopatfenymi détmi, dale trojgeneracni domacnost 11,5% a 15% respondenti
nakupujicich pro jednoClennou domacnost. Posledni otazkou tykajici se identifikace
respondentti bylo rozdéleni dle velikosti obce, ve které respondenti ziji. U Této otazky byly
moznosti odpovédi procentualné velmi vyrovnané a pohybovali se v rozmezi 20-30 %.

Piesné hodnoty Viz vys$e zminovany Graf 1.
Preference prodejny pro nakup jogurti

Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, ze vice nez tfi ¢tvrtiny respondentd (77,3 %)
nejcastéji nakupuje jogurty ve velkych fetézcich jejichz ptikladem mohou byt Supermarkety
nebo Hypermarkety. Pokud by se porovnalo misto, kde zakaznici nej¢astéji jogurty nakupuji
se sociodemografickymi charakteristikami, mohou se jiz hodnoty u nékterych skupin mirné
lisit. Napftiklad z (Ptiloha 33) je patrné, ze lidé ve véku 65 let a vice vyuzivaji k nakupu
jogurtti malé prodejny a to ze 46,67 % coz je upln¢ stejna procentudlni hodnota jako hodnota
u nakupi stejné vékové skupiny ve velkych fetézcich (opét 46,67 %). Nakupy na internetu
Specializované prodejny, mezi které je mozné fadit napf. Na§ grunt nebo Sklizeno nejéasté;i
k nakupu vyuzivaji respondenti, jejichz mé&si¢ni piijem domacnosti ¢ini vice nez 60 000 K¢
a to z 15,63 %. Ve velkych fetézcich nejvice nakupuje skupina respondentt ve véku 1824
let, ktera v téchto prodejnach nakupuje ze 94,84 %. Obecné v radmci otazky nejCastéjSiho
nakupu jogurtd, je z grafu jasné patrné, ze nejméné vyuzivané jsou Bio a Specializované

prodejny, ve kterych nakupuje celkoveé pouze 6,2 % vSech dotazovanych.
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Graf 1 — Struktura vzorku

Pohlavi
Zena
Muz
vek 65 a vice let
55-64 let
45-54 |et
35-44 let
25-34 let
18-24 let
Nejvyssi Vysokoskolske
dosazené Stredoskolske s maturitou (vE. wsSiho odborného)
vzdélani Stredoskolské bez maturity (vE. utfiovského)
Cisty mésicni pfijem Vice nez 60 000 K&
domacnosti Do 15000 K&
) 45 001-60 000 KE
30 001-45 000 K&
15001-30 000 K¢
Typ domécnosti, Trojgeneratni domacnost
pro kter_(_)l.l S partnerem/ partnerkou
nakupuji Rodina s nezaopatfenymi datmi
Jednotlenna
Velikost obce, Do 4 999 obyvatel
ve které Ziji 5000- 19 999 obyvatel

20 000- 99 999 obyvatel
Vice nez 100 000 obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani

Diilezitost faktora pri nakupu jogurtia

V ramci dualezitosti faktora pii ndkupu jogurtl se ukazalo, ze nejdilezit¢jSim faktorem pro
nakup jogurtl je cena (53,3 %), nasledné slozeni (39,8 %) a znacka vyrobce (38,3 %). Dalsi
faktory, jejichz dulezitost se pohybovala mezi 30-36 % byly: Cerstvost, obsah tuku, zvyk,
doba trvanlivosti a vyhodna akce. Podrobng;jsi prehled faktorti v zavislosti na procentualnim
ohodnoceni v (Pfiloha 34). Nejméné dilezitym faktorem je zndmost vyrobku z reklamy,

kterou povazuje za dalezity faktor pti nakupu potravin pouze 6,5 % dotazovanych.
Faktory, dle kterych je posuzovana kvalita jogurti

V otazce ohledné dulezitosti faktort, dle kterych je posuzovana kvalita se ukdzalo, ze
dilezitymi faktory (moznost odpovédi: velmi, spiSe dilezita) jsou: cerstvost (89 %), dale

pak cena (78,8 %) a slozeni (75 %) Graf 2. Cerstvost jako faktor k posuzovani kvality
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hodnoti 10, 5 % dotazovanych jako zcela nebo spiSe neduilezitou, cenu pak takto hodnoti jiz
21 % respondentt. Oproti tomu piehlednost informaci, material a design u jogurtii povazuje
vice nez polovina respondenti za zcela nebo spiSe nedulezitou. A proto je mozné
konstatovat, ze tento faktor je pro respondenty tim nejméné dulezitym faktorem pro

posuzovani kvality u jogurtl, a naopak za faktor nejvice dilezity je mozné oznacit Cerstvost.

Graf 2 — Faktory, dle kterych je posuzovana kvalita jogurti

W spise dllezité
M spise nedlleZité
W velmi dlleZité
W zcela nedlleZité

Cena

Vyrobce/ znacka

Zemé plvodu

Pecet/ znacky kvality

hlednost informaci, material a design obalu

Dostatek informaci o produktu

SloZeni (napf. tucnost) |5.385]

Cerstvost

|
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vnimani piivodu u jogurti v kontextu sledovani a preference

Jako velmi nebo spise dulezity faktor pii posuzovani kvality hodnoti zemi ptuvodu 55,6 %
respondenti. Celkové uvedlo 40 % respondentli, ze sleduji zemi pivodu u jogurtd, a to
z toho duvodu, ze nasledné vyberou jogurt, ktery pochazi od tuzemského vyrobce. Pouze
necela 3% respondentl nasledné zvoli vyrobek =zahrani¢niho puvodu. Z pohledu

sociodemografického rozdéleni patrného z Grafu 3 vyplyva, Ze nejvice zemi ptavodu

78



z divodu nakupu tuzemského vyrobku sleduji respondenti se zdkladni urovni vzdélani,
obyvatelé obci s méné nez 5000 obyvateli a skupina respondentti ve véku 45-54 let. Nejveétsi
procento respondentt, kteti sleduji zemi piivodu z diivodu nédkupu zahrani¢ni potravin se
projevilo ve skupiné respondentti ve véku 25-35 let (bez mala 11 %). A procentualni hodnota
z pohledu dotazovanych, pro které zemé ptivodu neni dulezita, a naopak vybiraji dle jinych
parametrt, se ukazala u respondenti ve véku 18-24 let (81 %) a respondentii s m&si¢nim

piijmem domacnosti do 15 000 K¢ (67 %).

Graf 3 — Dilezitost zemé ptivodu pii nakupu jogurtd

Pohlavi
Zena
Muz
Vveék 65 a vice let
55-64 let
45-54 let
35-44 let
25-34 let
18-24 let
Nejvyssi Stredogkolské bez maturity (vé. u¢hovského)
dosazené Stredoskolské s maturitou (vc. vyssiho odborného)
vzdélani Vysokoskolské
Cisty mésiéni prijem Vice neZ 60 000 K&
domacnost 45 001-60 000 Ke
30 001-45 000 Ke
15 001-30 000 K&
Do 15 000 Ké
Typ domacnosti, Trojgeneraéni domacnost
pro kterou Rodina s nezaopatrenymi détmi
nakupuji S partnerem/ partnerkou
Jednoélenna
Velikost obce, Vice nez 100 000 obyvatel
ve které ziji 20 000- 99 999 obyvatel

5 000- 19 999 obyvatel
Do 4 999 obyvatel

B Ang, nakupuji pfevaing tuzemske potraviny

Ano, nakupuji pievainé zahranitni potraviny

W Neni, vybirm dle jinych parametrl u,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 1000%

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalita jogurtlh od ¢eskych vyrobcli v porovnani se zahrani¢nimi, byla dle dotazovanych
hodnocena pomérné kladné. Témér polovina respondenti hodnoti kvalitu ¢eskych jogurti

jako ur¢ité srovnatelnou v porovnani se zahrani¢nimi vyrobci viz (Pfiloha 35). DalSich 36 %
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respondentt ji hodnoti jako spiSe srovnatelnou a pouze dvacetina ji hodnoti jako urcité

nesrovnatelnou.
Sledovani obalii u jogurti

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze informace, které jsou uvedeny na obalech jogurtii cte
69 % respondenti (Priloha 36). Mezi informace, které nasledné respondenti nejcastéji sleduji
patfi: datum pouzitelnosti jogurtu 74 %, dale pak obsah tuku 58 % a necelych 53 %
respondentu sleduje slozeni na obalu jogurtd viz Graf 4. Nejméné respondenti sleduji
podminky pro skladovani, tuto moznost odpovédi zvolilo pouze 5 ze vSech dotazovanych

respondentt (2,8 %).

Graf 4 — Sledovanost informaci na obalech jogurta

Datum pouZitelnosti 133 (73,9 %)

85 (47,2 %)
73 (40,6 %)

75 (41,7 %)

60 (33,3 %)

Mnozstvi (g/kg)
Zemé plvodu
Néazev vyrobce
Obsah Zivych kultur
Obsah tuku 105 (58,3 %)
74 (41,1 %)

Podminky pro skladovani
Slozeni 95 (52,8 %)

72 (40 %)

0 50 100 150

Vyzivové Udaje (kcal, bilkoviny)

Zdroj: vlastni zpracovani

Naopak mezi pti€iny, které nasledn¢ vedou k tomu, ze respondenti nesleduji informace na
obalech jogurti patii (Pfiloha 37): nejCastéji prosté a jednoduSe nezdjem o informace
uvedené na obalech a to ve 48 % z celkovych 31 % vsSech respondentd, ktefi nectou
informace na obalech. Nasleduje 36 % respondentt, ktefi nesleduji informace na obalech
proto, ze duvétuji vyrobci/ znacce, Ze by neprodavala zbozi n¢jakych zpisobem ,,Spatné®.
15 % respondentl pak uvedlo, ze dané informace nesleduji, protoze informacim uvedenych

na obale prosté nerozuméji a pro 10 % dotazovanych jsou dané informace necitelné.
Problematika bezpecnosti/falSovani a plytvani u jogurti

V ramci problematiky ohledné bezpecnosti a falSovani jogurti se témét polovina
dotazovanych jiz n¢kdy setkala stimto problémem u jogurtl, ztoho nasledné 25,7 %
respondentl se setkalo s problémem s Cerstvosti prodavaného jogurtu nebo s poskozenym

obalem, dalsich 18 % dotazovanych se jiz nékdy setkalo s problémem s nizkou kvalitou u
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jogurtt a 10 % respondentii se jiz nékdy setkalo se Spatnymi nebo nedostate¢nymi

informacemi na jogurtu viz (Ptiloha 38).

Nejcastéjsim davodem K nespotiebovaini celého baleni jogurtu se stalo nakoupeni vétsiho
mnozstvi, nez je spotiebitel schopen spottebovat (moznost odpovédi: vzdy, Casto). Bez méla
37 % respondentl se nikdy nestane, ze by jogurt nespotiebovali z toho divodu, Ze na n¢j jiz
nemaji chut. Déle pak téméf polovina respondenti uvedla, Ze se pouze ziidka stava, aby
vV jejich ptipadé doslo k vyhozeni jogurtu z divodu padu, vyliti nebo jiného poskozeni obalu.
Celé baleni jogurtu pak 45 % respondent spotiebuje vzdy, dalSich 39 % casto, 8 % obcas a

poslednich 8 % spotiebitelli celé baleni jogurtu spotiebuje pouze ziidka anebo viibec nikdy.

Podrobné;jsi ptehled viz (Ptiloha 39).
Povédomi o znackach kvality, kterymi jsou jogurty oznacovany

Z povédomi o znac¢kach kvality ve srovnani se sociodemografickymi skupinami vyslo
najevo, ze nejvice respondenttl, kteti jsou schopni si vybavit néjaké znacky kvality potravin
uvadéné na jogurtech je ve veéku 5564 let (66,7 %), nasledné 64,3 % respondentt ze skupiny
s Cistym mési¢nim piijmem domacnosti 45 001- 60 000 K¢ a 59,2 % dotazovanych s ¢istym
mési¢nim piijmem 30 001- 45 000 K¢, dale 58, 8 % jsou respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim. Naopak skupiny respondentu, které si z vice nez 60 % zadné znacky kvality
nevybavili, byli: dotazovani s ¢istym mésicnim pfijmem 15 001- 30 000 K¢ a dale 60 000 a
vice, obyvatelé obci svice nez 100 000 obyvateli a muzi. Podrobny piehled vsech

procentualnich hodnot dle sociodemografickych skupin viz (Ptiloha 42).

Celkove pak témet polovina respondentt (48,1 %) uvedla, ze si vybavi konkrétni znacku
kvality potravin uvadénou na obalech jogurti. Znacku kvality potravin si posléze vybavilo
pouze 38 % ze vSech dotazovanych respondentti, z nichz 71,7 % respondentti uvedlo znacku
Klasa, nasledné 30,3 % dotazovanych si vybavilo zna¢ku Bio, Cesky vyrobek uvedlo 9,1 %,
Ceskou potravinu 5% a méné nez 5 % respondentii napsalo Vegan, Chranéné oznaceni

puvodu a Fair Trade.
Uprednostnéni (+ diivod) jogurtii oznac¢enych znackou kvality potravin

V kazdém piipadé dava 18 % respondentl piednost jogurtim oznac¢enym znackou kvality
potravin. 35, 6 % dotazovanych spise piednost znacce kvality da, 38 % respondenti pak
spise ne a 8,4 % respondentti v zadném ptipad¢ nedaji piednost jogurtu, ktery je oznacen

znackou kvality potravin (Pifiloha 40). V otazce ohledné duvodu, pro¢ dany respondent
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uptednostni praveé jogurt oznaceny znackou kvality, se nejcastéji objevovala moznost, kdy
respondenti maji zdjem o podporu mistniho vyrobce (59,3 %), dal§im pro spotiebitele
dulezitym faktorem je snaha o zdravy Zivotni styl (50,7 %), 40 % respondentli zastava nazor,
Ze potraviny ozna¢ené znackou kvality potravin jsou chutnéjsi (Piiloha 41). Nasledné 37,1 %
dotazovanych se zajima o zivotni prostiedi, a pravé z ditvodu Setrnéjsi produkce K Zivotnimu
prostiedi uptednostni znacku kvality potravin. Dale pak u respondentt hréala roli zaruka toho,
ze zvirata byla chovana v dobrych podminkéch (31,4 %). Vice nez Ctvrtina respondent
uptfednostni znacku kvality potravin pti koupi jogurtu z divodu, zajmu o podporu vlastniho
regionu a nakonec 6,4 % dotazanych by dali pfednost koupi jogurtu se znackou kvality,

protoze lidé v jeho okoli si takové jogurty také kupuji.
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5 Vysledky a diskuze

Dle vyzkumu SZPI bylo zjisténo, ze celkoveé 85 % respondent nakupuje nejvice ve velkych
fetézcich, v mensich samoobsluhach a malych prodejnach s pultovym prodejem celkem
14 % respondentt, dalsi typy prodejen <1 %. Oproti tomu vysledky vlastniho dotaznikového
Setfeni zamé&feného na konkrétni produkt — jogurt prokazaly, Ze nejCastéjsim typem fetézce
pro nakup jogurtd se sice staly velké fetézce, ale o néco vV mensim zastoupeni a to 77 % a
hned po malych prodejndch nasledovaly ndkupy skrze internetové obchody 7 %
respondentli. Procentudlni nartst nakupovani pieS internet je mozné piisuzovat bud’
faktortim, které jsou zmindny ve vyzkumu SOCR CR, ktery upozoriiuje z 97 % na pohodli
respondentti nebo pak z 90 % na moznost doruceni tézkych véci domi. Mozny by ale byl i
diavod spojeny s aktualnimi podminkami v souvislosti s pandemii, kdy se lidé pokousi
adaptovat na aktudlni situaci za pomoci ptechodu do online prostiedi. Dale ve srovnani
spojeného se sociodemografii u vyzkumu SZPI a dotaznikového Setfeni se potvrdilo, ze
napftiklad u typu domacnosti ,,rodina s nezaopatienymi détmi* je nadpriimérné preferovan
nakup ve velkych fetézcich, ktery je patrny jak z vyzkumu, tak se tato skute¢nost potvrdila i
Vv souvislosti s nakupem jogurtl z vlastniho dotaznikového Setfeni. Stejné tak tomu bylo i u
skupiny respondentti 65 a vice let, u kterych se potvrdila vyvazenost nakupu jak ve velkych
fetézcich, tak v mensich prodejnach oproti jingym skupinam, kde ¢asto vétSinove prevladal
nakup ve velkych fetézcich. Na zakladé téchto vysledkt v ramci nartstajiciho zajmu o online
nakupovani by pro spole¢nost Madeta bylo vyhodné posilit internetovy prodej svych
produktti, ktery je v soucasné dobé mozny pouze s omezenim minimalni hodnoty 2000 K¢&/
nakup. I pfesto, Ze Madeta jako formu propagace vyuziva i public relations, mohla by
spolecnost pieci jen rozsitit propagaci svych produktl se zacilenim na déti v ramei velkych
fetézcl, kde jak je z vyzkumu patrné, nej€astéji nakupuji pravé rodiny s nezaopatienymi
détmi.

Pii zaméfeni na diilezitost faktorii pri ndkupu potravin dle vyzkumu STEMMARK bylo
zjisténo, ze nejpodstatnéjsim faktorem byla Cerstvost (81 %) a dle vyzkumu SZPI to byla
chut, ktera zaroven v ramci tohoto vyzkumu zaznamena nejvys$$i meziro¢ni narust. Dle
vlastniho dotaznikového Setieni byla ale jednoznacné nejpodstatnéjsim faktorem pti nakupu
jogurta cena (53 %) a nasledovalo slozeni (39, 8 %) a ackoli se jedna o mlé¢ny vyrobek u
kterého je Cerstvost velmi podstatnym aspektem, tak z vlastniho dotaznikového Setfeni je

patrné, ze Cerstvost byla ur¢ena az jako 4. nejdulezitéjsi faktor. Velky diraz na cenu mize

83



byt téz prisuzovan aktualni situaci, kdy se mnoho spottebiteltt mohlo dostat do finan¢ni tisné
a cena zacala byt dilezit¢jSim faktorem oproti jinym. Naopak u faktoru ,,znamost vyrobku z
reklamy®, ktery je dle vyzkumu STEMMARK hodnocen jako nejméné dilezity, tak se i
v ramci dilezitosti tohoto faktoru pii nakupu jogurtli projevil jako jeden z nejméné
dalezitych (pouze 6,5 % dotazovanych piiklada dilezitost tomuto faktoru). Ac¢koli zajem o
kvalitni produkty u spotiebiteli stile vzrista a spolecnost Madeta Sse touto strategii
dlouhodobe fidi, je na trhu stale velké mnozstvi spotiebiteli, kteti nakupuji jogurty, ale i jiné
potraviny dle ceny. A z tohoto divodu by bylo v pfipadé Madety ku prospéchu zacileni na
spotiebitele zaméfujici se praveé na cenu a vytvoreni dostupného produktu pravé pro tuto
kategorii spottebitelll. Z hlediska dostani se do povédomi zakaznikli neni pro Madetu pfili§
tteba velké zaméfeni na propagaci pomoci reklamy, protoze spoleCnost Madeta jiz na trhu
mlécnych vyrobkli ma vytvorené urcité postaveni a spotiebitelé tomuto faktoru ve vétsine
ptipadt dilezitost nepiikladaji.

Pokud se ov§em podivame na faktory, dle kterych je nejcastéji vanimana kvalita, tak v piipadé
dotaznikového Setfeni a posuzovani kvality u jogurtt, je z 89 % piikladana dulezitost
Cerstvosti a az nasledné cen¢ a slozeni. Oproti tomu v porovnani s vyzkumem SOCR, kde je
prevladajicim faktorem pro posouzeni kvality obsah ingredienci (78 %), zemé& pavodu a
vyrobce. Na tomto piikladu je mozné pozorovat, jak se dilezitost faktora muze lisit, pokud
se od obecného pojmu ,,potraviny* zaméiime na konkrétni produkt, kterym je v tomto
pfipadé napfiklad jogurt, u kterého je bezpochyby pfi posuzovani kvality kladen
mnohonasobné vyssi diiraz na Cerstvost, nez by tomu bylo napfiklad pfi posuzovani kvality

u mouky nebo cukru.

Pfi porovnani stejné problematiky vyzkumu STEMMARK s dotaznikovym Setfenim, je zde
mozné pozorovat urcitou podobnost ve srovnani hodnoceni dulezitosti kvalitativnich
faktorti. Potadi agentury STEMMARK: Cerstvost (95 %), slozeni (87 %), dostatek informaci
o slozeni (77 %). V ptipadé€ hodnoceni kvality u jogurtii u dotaznikového Setfeni by to byla
jiz vySe zminovana Cerstvost, cena (78,8 %) a slozeni (75 %). Z vysledki vyzkumi i
dotaznikového Setfeni je patrnd v otazce kvality zameéfenost spotifebitelti piedevsim na
slozeni a Cerstvost, a pravé na oba dva tyto faktory je ve spole¢nosti Madeta kladen velky

duraz, ktery by se firma méla pokusit co nejvice zachovat.

V ramci prizkumu spole¢nosti KPMG bylo zjisténo ze 74 % respondentu sleduje piivod

potravin, ale pouze 12 % respondenti projevuje zajem o puvod vSech potravin. Z
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respondentt, ktefi sleduji ptivod potravin, tak 77 % dotazovanych projevuje zajem o ptivod
mléénych vyrobki. Dale dle vyzkumu spoleénosti SOCR CR v oblasti mlééné segmentace
projevuje 80 % spotiebitelll zajem o tuzemskou produkci, coz je pomérné vysoké procento
ve srovnani s globalnim primeérem, ktery ¢ini 54 %. V nésledujicim porovnani s vlastnim
dotaznikovym Setfenim, ve kterém bylo zjiSténo, ze: zemi ptivodu u jogurtl hodnoti 55,6 %
respondentt jako dulezity faktor pfi posuzovani kvality, dale pro vice nez 40 % respondenti
je pfi nakupu jogurt zem¢ piavodu dulezita. Nasledné pro 93 % respondentt z téch ktefi
zemi puvodu sleduji, tak je dulezita z toho divodu, Ze nasledné vyberou pro nakup jogurt od
tuzemského vyrobce. Pouze 7 % respondentd sleduje zemi pivodu z divodu nakupu jogurtu
od zahrani¢niho vyrobce. Na zakladé¢ tohoto srovnani je mozné fict, ze pomérné velké
mnozstvi respondentti se zajima o pivod mlécnych vyrobki a Konkrétné i jogurtt, a to
nasledné i z toho duvodu, Ze velka vétSina respondentll vybere pro koupi produkt od

tuzemského vyrobce.

V rédmci prizkumu agentury Nielsem bylo zjisténo, Ze 96 % respondenti hodnoti ceské
produkty jako kvalitni. V dotaznikovém Setfeni ve vmimani kvality ceskych jogurtii
V porovnani se zahranicnimi, vioima 83 % respondentt ceské jogurty jako rozhodné nebo
spiSe kvalitni. At uz v ramci vnimani potravin obecné¢ nebo jogurtii konkrétné, je mozné fict,

ze uroven Ceskych vyrobku je spotiebiteli ve velké vétsin€é hodnocena kladné.

Z vyzkumu SZPI je patrné, ze téméi 50 % respondenti alespont nékdy udaje uvedené na
obale sleduje. Nejcastéjsim divodem pro nesledovani informaci na obalech se staly pro
respondenty necitelné informace a nezajem. Naopak respondenti, ktefi obaly produkti
sleduji zajima nejcastéji minimalni doba trvanlivosti (92 %) a mnozstvi (72 %).
V dotaznikovém Setfeni pak bylo zjisténo, ze 69 % respondenti sleduje informace na
obalech jogurtd. Z toho respondenti, ktefi projevuji zajem 0 informace na obalech jogurtd,
tak nejcastéji sleduji datum pouzitelnost (73,9 %), obsah tuku (58,3 %) a mnozstvi (47,2 %).
Naopak z respondentd, jenz nesleduji informace na obalech jogurtu, je nejéastéj$im
divodem nezajem o dané informace nebo duvéra vyrobci nebo znacce, Ze by neprodaval
,»hic Spatného®. I pfesto, Ze diivody u dotazovanych pro nesledovani informaci na obalech
se lisi, tak je mozné pozorovat velkou podobnost v rdmci mnozstvi jak respondentii, ktefi
sleduji informace na obalech jogurtli nebo obecné potravin, tak 1 divoda pro sledovani.
Jedinou odlisnosti pak je sledovani obsahu tuku u jogurtil, coz je ale logickou odli$nosti z

toho diivodu, ze u spousty potravin obecné mnozstvi tuku nehraje tak vyznamnou roli v chuti
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jako je tomu praveé u jogurti. Ztoho divodu, ze spole¢nost Madeta si drzi tradi¢nost,
piehlednost a jednoduchost v ramci obalt svych produktt, déla maximum pro to, aby

spottebitelé méli moznost co nejsndze ziskat potfebné informace o jejich produktech.

Pti teseni problematiky bezpecnosti/ falsovani potravin Z vyzkumu SZPI bylo patrné, Ze tuto
problematiku jiz zaznamenalo 48 % respondenti. Z grafu se sociodemografickymi
charakteristikami vySlo najevo, Ze nejcastéjsi osobni zkuSenost s touto problematikou maji
respondenti se socioekonomickym statusem A (26 %), dale pak vysoce kvalifikovani
pracovnici v top managementu (24 %). Nasledné pak z respondentii, ktefi maji osobni
zkusSenost s nebezpecnou nebo falSovanou potravinou, tak 27 % uvedlo, ze zaznamenali
problém s masnymi vyrobky, a to ve Spojeni se Spatnou kvalitou vyrobku, 22 % uvedlo
problém s pachnoucim, zkazenym nebo neobvykle vypadajicim masem. Mezi dalsi
problémy krom¢ nizké kvality nebo nedostateCné cCerstvosti patfily problémy
s nesrozumitelnosti informaci na obalech nebo dokonce klamavé informace (12 %). Dle
respondenti pak mezi nejvice falSované potraviny byly zafazeny, uzeniny (34 %),
marmelady a dzemy (31 %). Jogurty pak vnimalo jako ¢asto falSované potraviny pouze 10 %
dotazovanych. Z dotaznikového Setfeni je nasledné patrné, ze vice nez polovina respondentil
nikdy nezaznamenala problém s falSovanim nebo bezpecnosti u jogurti. A z respondentu,
ktefi tento problém jiz zaznamenali (48,6 %), tak se nejvice respondentti setkalo
s problémem s Cerstvosti a prodejem pro§lého zbozi (25,7 %) a prodejem jogurtu
s poskozenym obalem (25,7 %), dal$im problémem pak byl problém s nizkou kvalitou u
jogurtu (18 %) a Spatné nebo nedostatecné informace na obale (10 %). Z porovnani vyzkumu
s dotaznikovym Setenim je patrné, ze jiz témét polovina respondentli zaznamenala problém
s falSovanim potravin/ jogurtl. Pfi porovnani s respondenty, ktefi tento problém jiz
zaznamenali, je nejvEétSsim problémem kvalita, Cerstvost nebo pak 1 naptiklad srozumitelnost
informaci na obale, a to at’ uz se jedna o potraviny obecné nebo i v konkrétnim zamétenim
pravé na jogurty. Diky piehlednosti a vystiznosti informaci na obale se Madeta snazi
piredchazet naptiklad problémim spojenym s nesrozumitelnosti nebo nedostate¢nymi
informacemi o produktu. V ramci zamezeni prodeje vyrobku s poskozenym obalem a tim
padem i nésledné zamezeni plytvani, Madeta postupné piechazi na produkty se sklenénymi
obaly, u kterych nasledné nehrozi ptili$ velké riziko proraZeni obalu naptiklad pii manipulaci

s produkty.
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Z vyzkumu CVVM SOU AV CR je patrné, ze v roce 2020 42 % respondentt, tedy vice nez
dveé pétiny zastavalo nazor, ze plytvani potravin je velkym problémem a 15 % respondentti
zastavalo nazor, Ze plytvani potravin neni celospole¢enskym problémem. Nasledné v otazce
ohledné diivodii, které vedou k nespotrebovani potravin se nejcastéji objevovala moznost, Ze
se vyrobek zkazi, dale nespotiebovatelné zbytky nebo naptiklad projde datum spotieby.
Z dotaznikového Setfeni v otdzce ohledné nespotiebovani celého baleni jogurtu, se
nejéastéjsi pri¢inou stalo to, Ze jogurt projde datem spotieby, spotiebitelé nakoupi vice, nez
nasledné spotiebuji nebo na n¢j jiz nemaji chut’. Pro minimalizaci plytvani je proto zapotiebi
klast vétsi dliiraz: u spotiebitel na sledovani napt. dat s dobou pouzitelnosti a u vyrobcti na
vyraznéj$i oznacovani danych udajii na obalech jogurtl (samoziejmé 1 u potravin obecn¢) a
také vetsi diiraz na informace ohledné skladovani. U jogurtt se pak ukéazal jako vétsi problém
oproti ostatnim potravinam v tom, Ze spotiebitelé nakupuji vice, nez jsou schopni snist a
nasledné dochazi k vyhazovani. Naopak u jogurtii pak nebyl zaznamenan tak velky problem
ohledné toho, ze se vyrobek zkazi (oproti vyzkumu s potravinami obecn¢) a prave to, mize
byt zapriCinéno tim, ze jogurty je mozné konzumovat (pii spravném skladovani) jesté

néjakou dobu poté, co vyprsi jejich datum spotieby (viz. 3.3 Kvalitativni parametry jogurti).

Z vyzkumu STEMMARK je patrné, ze nejznaméjsi znackou kvality potravin je bezpochyby
Klasa, kterou zna bezmala polovina dotazovanych. Dale pak Cesky vyrobek (12 %) nebo
naptiklad Regionalni potravina 7 %. Znacky kvality potravin jako jsou napiiklad Evropska
oznaéeni kvality nebo Ceské potravina nebyly v povédomi respondentii téméi viibec. Tyto
znacky si vybavilo pouze 1 % dotazovanych. Druhy potravin, které si nasledné vybavili
respondenti ve spojeni se znackou Klasa, byly pfevazné chléb a pecivo, mouka a nasledné
jogurty. Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze nejvice respondenttl, ktefi si jsou schopni
vybavit znacky kvality potravin u jogurtt byli ve véku 55-64 let (67 %), nasledn¢ skupina
respondentt s Cistym mési¢nim piijmem 45 0001- 60 000 K¢ (59 %) a naptiklad u zen to
bylo 54 %. Ze vSech dotazovanych si nasledné 38 % respondentl vybavilo ur¢itou znacku
kvality potravin, kterou jsou jogurty oznacovany a z toho 72 % uvedlo znac¢ku kvality Klasa,
30 % Bio a 9 % Cesky vyrobek. Pestoze mezi druhy potravin, které si respondenti vybavili
ve spojeni se znaCkou Klasa, byly hned tieti v potadi jogurty, tak znalost znacek kvality
potravin u jogurti nebo i obecné u potravin neni piili§ velka, a i kdyz se mnoho spotiebitell
zajima naptiklad o sloZeni, Cerstvost nebo znacku vyrobcee, tak povédomi praveé o znackach

kvality ziistava zatim spise v pozadi.
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Vyzkum CVVM, ve kterém byla posuzovana cetnost lidi, ktefi davaji prednost
biopotravindam ukéazal, ze vétSina respondentd (47 %) dava pouze ziidka ptrednost
biopotravindm. Pouze 1 % respondentt dava vzdy piednost a 7 % respondenti nikdy.
Nejcastéjsimi divody pro nakup biopotravin byly: biopotraviny jsou bez chemického
oSetfeni, jsou kvalitngj$i, chutn¢jsi a Cerstvéjsi. Vlastni dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze
nejvice dotazovanych (38 %) spiSe nedava prednost znackam kvality potravin u jogurtt,
8,4 % by pak nikdy pfednost nedalo a 18 % respondentii naopak vzdy. Hlavnimi diivody se
pak stala snaha o podporu mistniho vyrobce, a to bez mala v 60 %, snaha o to zit zdravé a
to, ze jsou dané jogurty chutnéjsi. Ackoli spole¢nost Madeta ma u svych produkti mnoho
znacek kvality a ocenéni, diky neznalosti spotiebiteltl a také ne pfili§ velké preferenci
takovych produkti nemaji pfili§ Sanci vyuzit svlij potencial. Proto vétsi propagace a obecné
povédomi o znackach kvality potravin, by mohlo vést ke zvySeni atraktivnosti produkti
Madeta u spotiebitell a nasledné i k vyssim ziskim spolecnosti. Pozitivem pak na druhou
stranu muze byt to, Ze spotiebitelé, kteti znaji znacky kvality a vnimaji jejich znaceni napf.
na jogurtech, si jsou védomi toho, ze timto zptisobem mohou podpofit tuzemské vyrobce a

ocenuji také chut takovych vyrobkii.
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6 Zavér

V poslednich letech se spotiebitelé, ¢im dal Castéji zamétuji na zdravy zivotni styl,
ktery se stal ur¢itym trendem dnes$ni doby. S tim nésledné souvisi vzristajici zdjem o
sledovani slozeni jak obecné u potravin, tak ale i v ramci konkrétniho zaméteni na
jogurty nebo pak i sledovanost obalti u jogurtt pii nakupu, ktera jiz v dnesni dobé Cini
néco okolo 50 %. Nejcastéji sledovanou informaci patrnou ze sekundérnich dat je
minimdlni trvanlivost a mnozstvi. Sledovanost informaci uvadénych na obalech
jogurtt dle dotaznikového Setfeni nasledné ukazala velmi podobné udaje, kterymi bylo
datum pouzitelnosti, obsah tuku a mnozstvi. Naopak mezi udaji, které¢ zapticinuji
nesledovani tidaji jak na obalech jogurtt, tak 1 u potravin obecné je hlavnim divodem

nezajem nebo necitelnost informaci.

Kontrola napiiklad slozeni jogurti muze byt Casové narocna a vybér nasledné
konkrétniho vyrobku, ktery je pro spotiebitele dostatecné kvalitni, zaroven za
piijatelnou cenu, na kterou se spotiebitelé stiale velmi Casto primarné zameétuji, se

muze v dneSnim uspéchaném svété stat pro spoustu spotrebiteld velmi narocnym.

Nejpodstatnéjsimi faktory pti ndkupu potravin, které jsou patrné ze sekundérnich dat
jednotlivych vyzkumt, je patrna Cerstvost nebo chut’. Dle dotaznikového Setfeni se ale
nasledné nejpodstatnéjsim faktorem pii nakupu jogurtd stala cena, nasledné slozeni a
cerstvost, ktera byla hodnocena az jako faktor ¢tvrty v potadi. Ze sekundarnich dat
stejné tak, jako z vysledkii dotaznikového Setfeni je patrné, Zze znalost vyrobkl

z reklamy je povazovana za faktor pro spotiebitele pfi nakupu vétSinou nedulezity.

Pii zaméfeni na faktory, dle kterych v dnesni dob¢ spotiebitelé vnimaji kvalitu u
jogurtt se priklada nejvetsi dilezitost Cerstvosti, cen€ a slozeni, zatimco z vyzkumu u
vnimani kvality potravin je nejpodstatnéji hodnocena Cerstvost, sloZzeni nebo zemé

puvodu.

Pti lepsi orientaci spotiebitelti ve znackach kvality potravin, by vybér at’ uz jogurti
nebo obecné potravin mohl byt v mnoha piipadech snazsi, rychlejsi a nejspiSe i
efektivnéjsi. Pfestoze z dotaznikového Setfeni je patrné, ze néjakou znacku kvality

potravin si vybavi pouze 38 % respondenti ze vSech dotazovanych, tak
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bezkonkuren¢né nejznaméjsi znackou kvality u néas se stala Klasa?, dale Cesky

vyrobek, Bio a Regionalni potravina.

Za dalsi trendy 21. stoleti je mozné povazovat zaméienost spotiebitelli na ekologii a
na pribyvajici zdjem o nakupovani uskute¢iiovaného v online prostfedi, které kazdym
rokem stoupé na oblib&. Lidé se snazi hledét na ekologii a oproti minulym desetiletim
je zde vidét znacny pokrok. Bohuzel si ale velkd spousta lidi stale neuvédomuje
zéavaznost celosvétového problému ohledné plytvani potravinami, které je oproti prvni
poloviné minulého stoleti tématem stale vice aktualnim. V minulém roce bylo dle
vyzkumu zjiSténo, Ze 42 % spotiebiteli povazuje plytvani potravinami za velky
problém. Zajimavé ale je, ze oproti predchozim rokiim se zvysilo procento lidi, kteti
plytvani potravinami nevidi jako celospolecensky problém. Dalsi v dnesni dob¢ také
velmi aktudlni problematikou se stala bezpecnost/ falSovani potravin, kterou jiz
zaznamenava bezmadla polovina spotiebitelil u potravin, ale i u konkrétné jogurtt.

Nejvice jsou pak patrné problémy tykajici se Cerstvosti.

Pfi analyze nastroji marketingového mixu spole¢nosti Madeta byla z dtivodu Sirokého
vyrobniho portfolia vybrana konkrétni produktova tada a to jogurty. Spolecnost
Madeta nevynaklada pfilis velké prosttedky do reklamy, ale i tak by bylo mozné jesté
vice investice pravé do reklamy omezit a ty nasledné vyuzit pro zlepSeni kvality,
snizeni ceny nebo tvorby nové fady produkti, které by méli potencil zvyseni ziskl
spole¢nosti. Ackoli poptavka po kvalitnich produktech stale stoupa, tak prevazna ¢ast
spottebitell stale vybira jogurty dle ceny. V rdmci snahy o zlepSeni jiZ nyni velmi
dobfe prosperujici spolecnosti s jasnymi cili svého podnikéni, by bylo mozné
vytvoieni fadu jogurtli s nizs$i cenou, presto se zachovanim v ramci moznosti co mozna
nejvétsiho diirazu na kvalitni provedeni. Timto zplisobem by mohlo dojit k zacileni na

dalsi segment potencionalnich zakazniki.

2 Tento vysledek je patrny jak z vyzkumu zaméfujiciho se na znamost znadek kvality u potravin, tak i

z dotaznikového Setteni, které se zabyvalo znalosti znacek kvality potravin u jogurtd.
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Ptiloha 1 — Vymezeni kupniho chovani

Jména autori Definice pojmu chovani spotiebitele

,,Chovani spotfebitele jsou ¢iny a rozhodovaci procesy lidi,
Engel, Blackwell a Mansard ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotfebu.*

,~Chovani spotfebitele rozhodovacim procesem a fyzickou
aktivitou, které se jednotlivci vénuji pfi hodnocent,
Louden a Bitty ziskavani, pouzivani nebo nakladani se zbozim a sluzbami.”

Chovani spotiebitele pii nakupovani je studium zptsobit
nakupu a nakladani se zbozim, sluzbami, napady nebo
zkuSenostmi jednotlivel, skupin a organizaci tak, aby
Kotler a Keller uspokojili jejich potieby a prani.

,,Proces, ktery prostiednictvim vstupti a jejich pouziti
prostednictvim procesu a akci vede k uspokojeni potieb a
B. M. Enise prani.”

,~Odkazuje na ndkupni chovani koneénych spotiebitelt,
jednotlivet i domacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro
Kumar a Prasanna osobni spotfebu.*

Z pohledu obchodniki jsou problémy, které je tieba
studovat, specifické aspekty spotiebitelského chovani, které
zahrnuji diivody nakupovani spotiebiteltl, konkrétni faktory
ovliviyjici vzorce spottebitelskych ndkupt, analyza
Dudovskiy a John menicich se faktorll ve spolecnosti a dalsi.

Nakupni chovani spotfebitele jako proces vybéru, nakupu,
pouzivani a likvidace produktl nebo sluzeb jednotlivci a
Solomon a Michael R. skupinami za u¢elem uspokojeni jejich potieb a ptani.

,,Chovani, které spotiebitelé projevuji pfi hledani, nakupu,
pouzivani, hodnoceni a likvidaci produkti a sluzeb, které
Schiffman a Kanuk ocekavaji, uspokoji jejich potieby.“

Zdroje: (Clootrack, 2021; Your Article Library, 2021b; Kotler, 2011; Enis, 1977; Kumar,
2010; Dudovskiy, 2020; Solomon, 2014; Schiffman, 2011)
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Piiloha 2 — Narodni statistiky — socioekonomicka situace

Klasifikace | ZaFazeni

1 Vy§§i manazefi

1.1 Zaméstnavatelé a manazefi velkych firem (senior zaméstnanci soukromych firem
a vefejného sekteru)

1.2 Odborné profese na vyssich pozicich (partnefi v pravnickych firmach atd.)

2 Niz8i manaZzerské a odborné profese (stfedni management a profesionalné
kvalifikované osoby)

3 Zaméstnani na stfedni Grovni (sekretarky, policisté atd.)

4 Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici

5 Nizsi vedouci postaveni, vyrobni a podobna zaméstnani (vyskoleni manualni
pracovnici)

6 Polorutinni zameéstnani (prodavaci atd.)

7 Rutinni zaméstnani (&astecné zaskoleni nebo neskoleni manualni pracovnici)

Zdroj: (Kotler, 2007a)

Ptiloha 3 — Faze Zivotniho cyklu rodiny
Mladi Stiedni vék Stari
Svobodni Svobodni Star$i sezdané pary
Manzelské pary bez déti Manzelské pary bez déti Starsi svobodni lidé
Manzelské pary s détmi Manzelské pary s détmi
Kojenci Malé déti
Malé déti Dospivajici déti

Dospivajici déti

Manzelské pary bez zaopatfenych déti

Rozvedeni s détmi

Rozvedeni bez déti

Rozvodeni s détmi

Malé déti

Dospivajici déti

Rozvedeni bez zaopatienych déti

Zdroj: (Kotler, 2007a)
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Ptiloha 4 — Tti urovné produktu

Roz3ifeny produkt

Instalace \

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Poprodejni
servis

Zdroj: (Kotler, 2007a)

Piiloha 5 — Riizné pohledy na definici pojmu kvalita potravin

Subjektivni | Objektivni

spotrebitel: vyrobce:

ocekavani KVALITA specifikace

vnimani shoda

Zdroj: (Hrubd, 2018)
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Piiloha 6 — Parametry, které je mozné fadit do pojmu kvalita potravin

BEZPECNOST

AUTENTICITA
VYZIVA

SENZORIKA

VHODNOST

ESTETIKA

FUNKCE

Zdroj: (Hruba, 2018)

Piiloha 7 — Total food quality model

Pfed ndkupem Technicks
specifika produktu
Role sret ..
nakladd Role vnéjsi Role vnitfni
P kvality kvality
. . (vydajd)
Nakupni | ——=g = T
. 1 —t .
situace Y Y Y Senzorické
Role vlastnosti
vnimanych 5:;;:::;;3 Ro'le' ""I': 2ne
nékladd ) vnitini kvality
l l
Vnimané Otekavana kvalita: i'\tuace
néklady « Zdravi onzumace
+ Chut
+ Potieba
+ Proces Skute€nd kvalita:
* Zdravi
« Chut
l Potfeba
s Proces
Z4mér koupit Ocekavané naplnéni
amer koupt =+ kupnich motivii

Skuteéné naplnéni
nakupnich motivi

Budouci nakupy

Zdroj: (Brunse, 2002)
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Pfiloha 8 — Znacky kvality potravin

Znacka Zaru¢ena tradi¢ni specialita

Zdroj: (European Commission, 2021)

Znacka Chranéné oznaceni ptivodu

Zdroj: (European Commission, 2021)

Znacka Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: (European Commission, 2021)

Znacka Bio EU

Zdroj: (Evropska komise, 2021)
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Znacka Klasa

4

KLASE)

Zdroj: (Eagri, 2020a)

Znacka regionalni potravina

Zdroj: (Eagri, 2020a)

Znacka Ceska potravina

N\

Ceskd potravina

J

Zdroj: (Eagri, 2021)

Znacka Bio Ceské republiky

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: — (Informacni centrum bezpecnosti potravin, 2021)
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Ptiloha 9 — Vyzkumy
KPMG

Prizkum spole¢nosti KPMG nezavislou vyzkumnou agenturou Data Collect v roce 2019 a
kterého se ucastnilo 1000 respondenti v némz s reprezentativnim zastoupenim dle kraje a
veéku a z nichZ dotazovani byli ti, ktefi rozhoduji o ndkupech potravin pro domacnost. Ve

vybraném vzorku 1000 respondentt bylo zastoupeno 70 % Zen a 30 % muzt (KPMG, 2021).
SOCR CR

Vyzkum spole¢nosti Nielsen, ktery byl realizovan pro svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
(SOCR CR) v roce 2018. Spole¢nost Nielsen se specializuje na globalni analytickou a
vyzkumnou ¢innost, jeZ poskytuje co mozna nejvice komplexni a divéryhodny néhled na
zakaznika a trh skrze cely svét. Pfistup spole¢nosti Nielsen spojuje data spolecnosti
s ostatnimi zdroji informaci, které nasledné¢ umoznuji zakaznikim na celém svété lepsi

porozumeni a vyuziti danych znalosti (VIckova, 2018).
CVVM

Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky ustav AV CR, v.v.i. (CVVM SOU
AV CR, v.v.i.)) fadi do specialniho vyzkumu s ndzvem ,,Potraviny 2020 otazky majici
spojitost s problematikou obalovych materiali potravin, zptsobu stravovani nebo plytvani
potravin. Vyzkum byl proveden v 2. pololeti roku 2020 a zacastnilo se ho v pfipad¢ otazky
ohledné dulezitosti hledisek pii ndkupu potravin 902 respondentli, v pfipadé¢ hodnoceni
naléhavosti problematiky plytvani potravinami 979 respondentli, u divodi vedoucich
k nespotiebovani potravin v domacnostech 789 respondentd a u divodd pro nakup bio
potravin a otazky, jak ¢asto lidé davaji pfednost biopotravinam je to 456 respondenti s 1 285
zaznamenanymi odpovéd'mi. Ve vSech piipadech se vyzkumu ticastnili respondenti star§i 15
let, kteti v otazkach ohledn& dileZitosti hledisek pii ndkupu potravin a hodnoceni
naléhavosti problematiky plytvani potravinami uvedli, Ze alespon nékdy nakupuji potraviny
pro svou domacnost, v otazce divodi vedoucich k nespotfebovani potravin v domacnostech
byli zahrnuti pouze respondenti, kteti vyhazuji alespon néjaké mnozstvi potravin a v otazce
dtvodu pro nakup bio potravin vSichni zucastnéni respondenti uvedli alespoii obcasny nakup
bio potravin pro svou domacnost. Vybér respondenti probéhl pomoci kvotniho vybéru
(kvotni vybér priblizuje podobu struktury zakladniho souboru, coz je v tomto piipadé

obyvatelstvo Ceské republiky starsi 15 let, za podpory velikosti zvolenych kritérii neboli tzv.
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kvot. Pro vytvofeni kvot byly pouzity udaje z Ceského statistického ufadu. V tomto
vyzkumu jsou stanoveny kvoty na pohlavi, vek, vzdélani, region a velikost obce. Vybér byl
zvolen tak, aby procentualni podil napf. muzi a Zen ve vzorku byl shodny s procentualnim
podilem mui a Zen v kazdém kraji CR. Veskera data potfebna pro vyzkum byla ziskéna za
pomoci osobniho rozhovoru tazatele s respondentem (Hanzlova, 2020a; Centrum pro
vyzkum vetejného minéni, 2020a; Centrum pro vyvoj vefejného minéni, 2020; Hanzlova,

2020D).
SZPI

Reprezentativni kvantitativni vyzkum, ktery provedla koncem roku 2015 agentura FOCUS
pro Statni zemé&délskou a potravinafskou inspekei (SZPI) v ramci sociologického vyzkumu,
kterého se ucastnilo 1019 respondentt. Cilovou skupinou pro tento vyzkum byla populace
CR ve véku od 18 let. Vybér vzorku probéhl za pomoci kvotniho vybéru na zakladé dat CSU.
Nastrojem bylo dotaznikové Setfeni, jehoz pfislusna ¢ast trvala priblizné 40 minut. Metodika
sbéru dat se uskutecnila za pomoci CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing)
tazateli s respondenty. Nasledné rozhovory byly realizovany tazatelskou siti agentury
FOCUS, kde vyskoleni tazatelé zaznamenavali odpoveédi ziskané =z interview do
elektronického dotazniku. Zpracovani pak prob&hlo pomoci programu SPSS s intervalem
spolehlivosti max. = 3 % na 95 % hladiné vyznamnosti. Kontrola sbéru dat byla provedena

v souladu s pravidly kodexu Esomar (Focus agency, 2015).

STEM/MARK

Vyzkum realizovany agenturou STEM/MARK v roce 2020 jehoz jednim zcild bylo
zaméfeni na problematiku ohledné pozice znacky Klasa v ¢asové fadé. Byl uskutecnén na
reprezentativnim vzorku populace CR ve véku 15-55 let o velikosti 1004 respondenti,
realizace probé&hla za pomoci kvotniho vybéru (STEMMARK, 2021).

Vyzkum realizovany agenturou STEM/MARK na reprezentativnim vzorku populace ve
véku 18-65 let a o velikosti 803 respondentd. Setieni se uskute¢nilo v roce 2017
(STEMMARK, 2021).

Marketingovy vyzkum realizovany agenturou STEM/MARK, ktery se uskutecnil v roce
2016, probéhl kombinaci metody osobniho a online dotazovéni jehoZ cilem bylo zjisténi

informaci ohledné pozice znacek kvality a vztah k ceskym potravinam a jejich kvalité. Vybér
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respondentt se uskutec¢nil dle kvétniho vybéru. V ramci vyzkumu bylo uskute¢néno 1043
rozhovort.. Jako cilova skupina byl zvolen reprezentativni vzorek populace CR, ktery se

skladal z respondentt ve véku od 15 do 55 let (Valentova, 2016b).
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Zdroj: (Valentova, 2016b)

Priloha 10 — Dilezitost faktord p#i nakupu potravin

M Velmi dilezité  mSpise dllezité  ® Neutralni M SpiSe nedllezité M Zcela nedlezité

Cerstvost
Kvalita
Informace na vyrobku o sloZeni potravin
Prani nékterého clena rodiny
Zvyk
Cena
Vyhodné akce pfi nakupu & soutéz
Cesky pavod
Doporuceni pratel/znamych/rodiny 20 8
Tradice vyrobku na nasem trhu
Konkrétni znacka vyrobce
Dlouha trvanlivost
Jednoduchy zpuUsob pripravy 16 15
Pecet kvality/zaruka vyz.instituce na obalu vyrobku
Konkrétni parametr vyrobku bez ohledu na znacku 16 17
Informace na vyrobku o nutri¢nich hodnotach
Bio puvod
Ekologicky obal
To, Ze vyrobek znam z reklamy

Zdroj: (Valentova, 2016a)
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Ptiloha 11 — Preferovana kritéria pfi nakupu potravin

Chut

l
3

Akce, akéni nabidka

Trvanlivost, pouZitelnost

Velikost baleni

Znacka vyrobku ¢i vyrobce

40
Pavod potravin (zemé ptivodu) —‘[.3:1 L
Kvalita surovin pouzitych pfi vyrobé _ %?%9
SloZeni vyrobku _ :357
Co nejnizsi cena vyrobku _ Jé;% o
Obsah pfidatnych latek (tzv. écka) - 22:2
Hezky a prakticky obal = 11%5
Nutriéni hodnota potravin - 1?6
13 mv %, N2015 = 1019; CR 18+
Vyrobek je z BIO produkce F467 "z :2‘: mgglg - 18;513 82 12:

Zdroj: (Focus agency, 2015)

Ptiloha 12 — Nejnavstévovangjsi typ prodejny

shypermadol ° ket = ha  ®jind
celek CR 18+ 2 21 Wm0 celek CR 18+ 22 21 Erm
pohlavi mu2 19 21 EPR A 19 M4ER

2ena 25 200 EFE8 50¢i0- B 18 23 ¥R

18-240et IENEEEEEN 20 m2000km okonomicky c1 23 M9 NImS
25-34kt EEEEEEEEEN 200 2400 ER ¢ status c2 22 U210 EEM8
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o SSsman. 2 20 Em jiny typ domacnosti 20 M2EE
vzdélani VS I 187 200 = denné EEENETEEEEN 20 W2200R ¢
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ey [
- £
e——
malé prodejna s pultovym prodejem . 2
farmafské trhy I 05
internet ' 03 Jednotlivé kategorie jsou tedy respondentim pfedstaveny v
i tomto znéni:
- diskonini prodejna (napf. Lidl, Penny, Norma apod.)
3 ] - supermarket (napf. Alben, Billa, apod.)
jinde | 0.1 - hypermarket (napf. Globus, Tesco, Albert, Kaufland , apod.)

%, N = 1019; repre CR 18+

Priloha 13 — Charakteristiky urcujici kvalitu potravin

M Velmi urcuje ™ Spide urcuje ™ Ani tak, ani tak M SpiSe neurCuje M Vibec neurcuje

Cerstvost 82
Slozeni potraviny (pouZité suroviny apod.) 66
Dostatek informaci o slozeni potraviny 45 4
Prehlednost a citelnost informaci na obalu 32 7
Zemé plvodu 26 9

Znacka kvality / Néjaka pecet’

N
w

Vyrobce / znacka 21 10

Cena 20 15

Zdroj: (Valentova, 2016a)

114



Ptiloha 14 — Sledovany ptvod potravin

m Sleduji puvod = Nesleduji puvod
Maso, uzeniny

Cerstvé ryby

N
N
2

Miéko a mlécné vyrobky

Ovoce, zelenina

Chléb a dalsi pecivo
50%

Sladkosti
61%

Alkoholické népoje

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: (KPMG, 2021)

Priloha 15 — Dulezitost riznych hledisek pti nakupu potravin

cena (2,19)

sloZeni (2,66)

puvod (3,22)
velikost baleni (3,41)

zpUsob chovu/péstovani potraviny/surovin (4,48) 13

obalovy material (5,05) 7/

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m1 =nejdulezitéjsi m2 3 m4 m5 m6=nejméné dulezité

Zdroj: (Hanzlova, 2020a)
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Piiloha 16 — Sledovani informaci na obalech

H ano, vzdy nebo témér vzdy

®ano, ale jen u potravin, které neznam

moc &asto ne, jen vyjimené mvibec ne
2015 10 39 36
2014 13 41 35
2013 (K] 39 34
2012 i3 26 35

2011 20 32 35
2009 19 25 33

2005 23 28 28

Zdroj: (Focus agency, 2015)
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Priloha 17 — Sledovani informaci na obalech potravin dle sociodemografickych charakteristik

mvzdy nebo témeéf vzdy  mjen u potravin, které neznam moc ¢astone  mvlbec ne
celek CR18+ KM 39 36 1019 celek CR 18+
pohlavi muz 34 40 it A
Zena 15 45 32 H ® socio- B
18-24let [ 29 38 107 ekonomicky c1
25 - 34 let 32 135 status c2
35-44let  [EH 44 36 159 D
vek 45-54 let 37 13 IS E
55 - 64 let 36 173 jednog&lenna domacnost
65 a vice let 39 192 rodina bez déti
ARl 6 25 44 25 162 typ rodina s nezaop. détmi
SSbezmat. | 37 42 | 14 e dom. trojgeneraéni domacnost
L S8 s mat. 29 354 jiny typ domacnosti
vzdelant v§ 30 142 o denné
vysoce kvalif., top management 24 12 I vyuzivanl  npagolikrat denné
stf. fidici pracovnici, majitelé. .. 32 100 internetu méné &asto
urednici, nemanuadlni pracujici 30 191 vitbec
manuélné pracujici 43 240 e mam profil
ekonomicka dachodci 39 282 socialnisite o profil
aktivita studenti 38 7Bl 55 elikost o 4999 obyvatel
osoby v domacnosti 25 39 31 A obce 9000 - 19 999 obyvatel
nezaméstnani  [EINEL] 38 37 20 000 - 99 999 obyvatel
s do 16000 K¢& 35 106 100 000 a vice obyvatel
CISy_ 16001- 22000 K& 31 109 Praha
mESIc 22001 - 30000 K& [HN 43 162 region Stredni Cechy
prijem ~30001-40000KE B3 39 44 167 NUTS Il Jihozapad
domacnosti nad 40000 K& 26 171 Severozapad
nevi, nechce uvést [ 35 36 304 Severovychod
lilavni e je} 14 45 32 KA 531 Jihovychod
nakupgi [3iesté nékdo jiny A 43 40 290 Stredni Morava
nékdo jiny  FENETE) 41 198 Moravskoslezsko

Zdroj: (Focus agency, 2015)
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Ptiloha 18 — Diivody pro sledovani informaci na obalech

minimalni doba trvanlivosti, datum pouzitelnosti

gramaz / objem

zemé plvodu

nazev vyrobce (kdo je vyrobcem)

slozeni vyrobku

obsah pridatnych latek (tzv. Eéka)

podminky, za kterych je nutné vyrobek skladovat =2015
=2014

nutricni hodnota potravin 207s

=201

2009

energeticka hodnota (kalorie, kilojouly, tuky, cukry...) #2005

obsah umélych aromat

Zdroj: (Focus agency, 2015)

Piiloha 19 — Postoj k ¢eskym potravindm

mUrcittano mSpiseano ®Spisene  MUrCité ne

5 2016
Rekli byste, Ze potraviny od

ceskych vyrobct jsou vétsinou
kvalitnéjsi nez potraviny od
vyrobcl zahranicnich?

|l
S

2013

2011

]

2016
Celkové vzato, jste spokojeni
s kvalitou ceskych potravin? 2013

2011

2016
Rekli byste, ze se kvalita
ceskych potravin za 2013
poslednich pét let zlepsila?

o
) = -
= - fun =
o o J

2011

[

Zdroj: (Valentova, 2016a)
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Piiloha 20 — Hodnoceni kvality potravin vyrabénych v CR

= velmi vysoka = spide vysoka = spide nizka mvelmi nizka “nevim

2015

2014

10_2013

04 2013

2012

2011

2009

2005

Zdroj: (Focus agency, 2015)
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Piiloha 21 — Konkrétni problémy pii nakupu potravin

problém s masnymi vyrobky, uzeninami, $patna kvalita
maso zkaZené, pachnouci, neobvykla barva, upravované
ovoce a zelenina - zvadla, nahnild, zkaZzena, plesniva
problém s mléEnymi vyrobky, Spatna kvalita, nahrazky
nesrozumitelné informace na obalu, klamavé informace
proslé zboZi, pielepovana doba trvanlivosti vdeobecné
problém s dZemem, marmeladou, keCupy

zkaZené sladkosti

Spatné oznaceny med

vino z jinych surovin nez je uvedeno, problémy s doslazovani [JJj

tvrdé pecivo, problém s pecivem, plesnivé pecivo
poskozeny obal

pouzité nekvalitni suroviny .

nemaji dobrou chut, $patna chut

potraviny z Polska

plestnivé potraviny

V%, N 2015=178: majiosobni ~ Problém s alkoholem

zku$enost s nekvalitni, nebezpeCnou  jiné (s Getnosti < 2 %)

nebo falSovanou potravinou nevi, bez odpovédi

Zdroj: (Focus agency, 2015)
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,,Jak tyto praktiky vyrobct a prodejcti hodnotite? Se kterym
z nasledujicich vyroku nejvice souhlasite?“ (q18)

kdyz je vyrobek chutny, tak
mi to ani moc nevadi

je to prohresek, ale nijak
zasadni

je to klamani zakaznika 43
0
43
je to podvod a okradani 40
zakaznika
41

2015 (%. N = 487)
2014 (%, N = 377)
2013 (%, N = 462)

Zdroj: (Focus agency, 2015)

Nejvice falSované potraviny a napoje (detailni vycet)

uzeniny
marmelady, dzemy
alkohol, alkoholické napoje, lihoviny
vino
med
syry
dzusy
masné vyrobky
maso
parky, Spekacky, klobasy
Gokolada
jogurty
salamy
miécné vyrobky
pecivo
napoje, limonady
ovocné napoje, ovocné Stavy
miéko
cukrovinky, sladkosti
kecup
pastiky
ryby
buréak
konzervy
piskoty
sirupy
masoveé konzervy
maslo, margariny, pomazankové maslo
jiny
nevi, bez odpoveédi

=38

zmrzlina
zelenina
Sunka
presnidavky
vejce

@
=

e

susenky
pomazanky
ovoce

pivo

kava
polotovary

U I

o

UV Uo ON NN N 000 0o 00

EmmsEEEEE
Lo L T O QT

31 v %, N 2014 = 487; zaznamenali informace o falSovani potravin
moznost vice odpovédi

Zdroj: (Focus agency, 2015)
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Osobni zkusenost s problémy s kvalitou, bezpecnosti nebo falSovanim potravin

®ano Ene = nevi
celek GR 18+ 17 72 11 e celek CR 18+ 17 72 11 N
pohlavi muz 17 72 11 IR A 108
Zena 028 socio- B 21 68 11 I
18 - 24 let ol ekonomicky c1 18 68 14 IS
25 - 34 let e status c2 HEB 73 11 I
35-44let I 71 13 IS I 14 b 11
vek 45 - 54 let 20 iF2 A 173 E HH 75 10 I
55 - 64 let 173 jednoglenna domacnost 19 68 14 IR
65 a vice let 16 71 [EN 192 rodina bez déti 18 71 11 [
YARN 13 75 12 Rl typ rodina s nezaop. détmi 16 74 [y 332
SS bez mat. 16 71 12 el dom. trojgeneracni domacnost 22 70 O S
R SS s mat. 19 72 N 354 jiny typ domacnosti 17 76 7
Yzdelani Vs 142 o denne [N 73 gl 50
vysoce kvalif., top management 24 ) 7 vyuzivani  nggolikrat denné 20 68 12 I
stf. fidici pracovnici, majitelé... [HEIE 75 [l 100 internetu méné ¢asto 18 67 15
urednici, nemanualni pracujici 18 72 10 JREH vibec  [lE 76 o] 763
manualné pracujici 16 73 12 20 - am mam profil 17 72 11 Il
ekonomicka ddichodci 18 70 12 2 socialni site o am profil 18 02 10
aktivita studenti 58 velikost  do 4999 obyvatel 16 75 Y 382
osoby v domacnosti 36 obce 5 000-19 999 obyvatel 23 69 9 Rkl
nezamgstnani a7 20 000 - 99 999 obyvatel  [HENA 70 13 B
L. do 16000 K& 106 100 000 a vice obyvatel 16 71 13 Il
cisty. | 16001 - 22000 K& 22 70 Bl 100 Praha B 71 11 e
mestcnl 22001 - 30000 K& 162 region Stredni Cechy  [KIE} 78 12 [k
prijern _ 30001 - 40000 K& 167 NUTS II Jihozapad 21 74 5
domacnosti  naq 40000 K& 71 Severozapad [ 68 g 07
nevi, nechce uveést 304 Severovychod 22 62 15 IS
hlavni ja 20 ) 11 JEET] Jinovychod K] 74 13 IRES
nakupéi ja a jesté nékdo jiny 290 Stredni Morava 20 i [ 114
nékdo jiny 198 Moravskoslezsko [ 72 14 I

Zdroj: (Focus agency, 2015)

Typické rysy nekvalitnich potravin

Ui nahrazky v potravinach

v

proslé zbozi, pfelepovana doba trvanlivosti
nesrozumitelné informace na obalu, klamavé
pouzité nekvalitni suroviny

nemaji dobrou chut, Spatna chut

mnoho écek

zapach, smrad, nevoni

plesnivé potraviny

shnilé potraviny

Spatny vzhled

podeziele nizka cena

N
o

Zdroj: (Focus agency, 2015)
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Zaznamenani falSovani potravin, nazor na tuto praktiku

Y
>

A
o

| B
8

9

kdyz je vyrobek chutny, tak
mi to ani moc nevadi

| B

je to prohfesek, ale nijak 10

37
zasadni
I o
ne 55
I
A je to klamani zakaznika 43
40
| K
nevim | 8 I
je to podvod a okrédéni g
8 zakaznika
41
Zdroj: (Focus agency, 2015)
Zaznamenani piipadd falSovani potravin
®ano mne ®nevi

celek CR 18+ 48 43 10 R celek CR 18+
pohlavi muz 491 A
Jena 51 40 [l 5% socio- B
18 - 24 let 107 ekonomicky o1
25- 34 let 188 status C2
35 - 44 let 188 D
vk 45 - 54 let a3 E
55 - 64 let 173 jedno&lenna domacnost
65 a vice let 192 rodina bez déti
z8 162 typ rodina s nezaop. détmi
S8 bez mat. 361 dom. trojgeneraéni domacnost
L S§s mat. 354 jiny typ domécnosti
vzdelani V8 142 o denné
vysoce kvalif., top management 67 vyuzivani  nakolikrat denné
sti. fidici pracovnici, majitelé... 100 internetu méné &asto
Ufednici, nemanuadlni pracujici 191 vibec
manualné pracujici 240 . mam profil
ekonomicka dachodci 2 SOCHINISIE o profi
aktivita studenti % yelikost  do4 999 obyvatel
osoby v domacnosti 36 obce 5000-19 999 obyvatel
nezaméstnani 37 20 000 - 99 999 obyvatel
_ do 16000 K& 106 100 000 a vice obyvatel
i 16001 - 22000 K& 109 Praha
masieni 22001 - 30000 Ké& 46 46 8 BT region Stiedni Cechy
pruem 30001 - 40000 K¢ %  NUTS I Jihozapad
domacnosti nad 40000 K& 171 Severozapad
nevi, nechce uvést 41 42 16 e Severovychod
hlavni ja 531 Jihovychod
nakupéi ja ajesté nékdOi__in)" 290 Stfedni Morava
nékdo jiny 198 Moravskoslezsko

Zdroj: (Focus agency, 2015)
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Piiloha 22 — Hodnoceni naléhavosti problematiky plytvani potravinami

2020
2019
2018
2017

2016

|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Plytvani potravinami neni celospolecensky problém.
u Plytvani potravinami spravné neni, ale ma za to, Ze tu jsou aktualné&jsi problémy, které je potfeba Fesit.
m Plytvani potravinami povazuje za velky problém.

nevi

Zdroj: (Hanzlova, 2020b)

Ptiloha 23 — Dvody vedouci k nespotiebovani potravin v domacnostech

zkazise WINATN
nespotfebovatelné zbytky (odkrojky ...) BTT49
projde datum spotfeby

& 5

38

|
®

w
7=

uvafi se toho moc a néco zbyde

zapomene na néj

b
1

nevypadaji p&€kné nebo chutné (ale nejsou zkazené)

nakoupil zbyte¢né mnoho

dojde k nehodé (jidlo spadne na zem, pfipali se)

N

uz na né nema chut'

N
©

nalozi pfili§ velkou porci na talif

BERRERE
3

Y
©
w

zménil plany a uz potravinu nepotiebuje

ze zdravotnich duvodu

=
=
o
I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mvzdy mcéasto oblas mzfidka mnikdy nevi

Zdroj: (Centrum pro vyzkum vefejného minéni, 2020a)

123



Piiloha 24 — Vliv znacek kvality potravin na spotiebitele

B Ovlivnéni znackami kvality
B Neovlivnéni znackami kvality

Ti, kdo
preferuji
kvalitu

Ti, kdo
preferuji
cenu

Zdroj: (Valentova, 2016¢)

Priloha 25 — Spontanni znalost znacek kvality potravin

B Celkem
2,

KLAS@ Klasa

Ceskywirobek| Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinaiskou komorou

Konkrétni znacka, produkt

I
G}

Regionalni potravina
m.ﬂ»nvm Potray,
Bio
Czech Made
Ceska kvalita

dTest, spotrebitelské testy

7

Evropska znaceni kvality

Ceska potravina

Jiné

| T m g e
=3 LN
w
v

Zadnou, nevim

Zdroj: (Valentova, 2016¢)
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Piiloha 26 — S ¢im respondenti spojuji ur¢ité znacky kvality potravin

Oznacuje provéreny
Cesky vyrobek

Oznacuje kvalitni
slozeni vyrobku,
pouzité suroviny

Oznacuje odpovédny
postup pfi vyrobé

Oznacuje provéreny
vyrobek, bez ohledu
na zemi plvodu

Oznacuje krajovou,
regionalni specialitu

Oznacuje kvalitni
vyrobek vyrobeny v
zahranici

Zdroj: (Valentova, 2016¢)

Ptiloha 27 — Vyrobky oznac¢ené logem Klasa

Chléb, pecivo

Mouka

Jogurt

Syry

Maslo, margarin
Téstoviny

Uzeniny, masné vyrobky
Mlécné vyrobky

Miléko, acidofilni mléko

Oplatky, cukrovinky

w

Y- :
~

= = 2

[S) <l N 5

-||l|-|II.

N

(=}

:

w

Zdroj: (Valentova, 2016¢)
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Ptiloha 28 — Jak ¢asto lidé davaji pfednost biopotravindm

le =« e R

0% 20% 40%
mvzdy w Gasto obcas

Zdroj: (Centrum pro vyzkum vefejného minéni, 2020b)

Piiloha 29 — Duvody pro nakup bio potravin

m nikdy

Cetnost Procenta (%)
jsou bez chemického oSetreni 269 20
jsou kvalitn&jsi 186 14
|épe chutnaji 136 1
jsou Cerstvéjsi 123 10
chci Zit zdravé 97 8
jejich produkce je Setrné&jsi k Zivotnimi prostredi 84 6
jsou v pfirozené podobé 75 6
jsou zarukou toho, Ze zvirata byla chovana v dobrych podminkach 73 6
nejsou geneticky modifikované 60 5
chci podpofit mistni zemédélce 52 4
jsou zralejsi 48 4
chci podpofit vlastni region 37 3
lidé v mém okoli si je kupuji 12 1
jiny davod 17 1
nevi 16 1

Zdroj: (Centrum pro vyzkum vefejného minéni, 2020b)

Pfiloha 30 — Madeta

ADETA

Zdroj: (Madeta, 2021a)

126



Zdroj: (Madeta, 2021a)

Zdroj: (Madeta, 2021a)
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Priloha 31 — Porovnani cen jogurti

e-shop
Znacky jogurtl Madeta |Globus Rohlik.cz |Kosik Coop
JihoCesky Nature bily jogurt 150g, 3% 9,90 K¢| 10,90 K¢| 13,90 K&| 13,90 K¢ X
Olma Klasik bily jogurt 150g, 2,7% X 11,90 K¢| 11,90 K¢| 11,90 K| 11,90 K&
Hollandia Selsky bily jogurt 200g, 3,5% X 15,90 K¢| 15,90 K¢| 16,90 K¢| 16,90 K&
Mlékarna ValMez Bily jogurt z Valasska 150g, 3% X 9,90 K¢ 9,90 K¢ X 9,90 K¢
Choceriska Mlékarna Chocersky smetanovy jogurt max bily 380 g, 10% X 23,90 K¢| 27,90 K&| 27,90 K¢ X
Agro-la Jogurt bily 200 g, 3% X 19,90 K¢| 19,90 K¢ 19,90 K& X
Jihocesky jogurt bily 200 g, 2,5% 18,90 K¢ X X X 19,90 K¢
ACTIVIA BILA 120G X 13,90 K& 13,90 K& 12,90 K& 15,90 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 32 — logisticka centra Madety

Zdroj: (Madeta logistic, 2021)
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Ptiloha 33 — Preference prodejny pro nakup jogurti

Pohlavi ’

VEék 65 a vice let
55-64 let
45-54 let
35-44 let
25-34 let
18-24 let
Nejvyssi Stredoskolské bez maturity (vE. uéfiovského)
dosazené Stredoskolské s maturitou (v&. vyssiho odborného)
vzdélani

Vice nez 60 000 K¢
45 001-60 000 Ké
30 001-45 000 K&
15 001-30 000 Ké |5

Cisty mésicni prijem
domacnosti

Do 15 000 K¢
Typ doméacnosti, Trojgeneraéni domacnost
pro kterou Rodina s nezaopatfenymi détmi
nakupuji S partnerem/ partnerkou

lednoélenna

Velikost obce,
ve které Ziji

Vice nez 100 000 obyvatel
20 000- 99 999 obyvatel
5 000- 19 999 obyvatel
Do 4 999 obyvatel

M Bio obchody
M Internetové obchody (nap. Rohlik)
W Malé prodejny/ veéerky (napi. Zabka)

B specializované obchody (napi. N4 grunt, Skiizeno) 0% 200% w0o%
Velke fetéice (Hypermarkety, Supermarkety)

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 34 — Dulezitost faktord pfi nakupu jogurt

Cerstvost

Obsah tuku

Doba trvanlivosti
Znacka vyrobce

Cena

Slozeni vyrobku

Zemé plvodu

Znacka kvality potravin
Ekologicky obal
Vyhodna akce

Znamost vyrobku z reklamy
Doporuceni od znamych
Zvyk

54 (20,7 %)
48 (18,4 %)
20 (7,7 %)

17 (6,5 %)
31 (11,9 %)

0 50

Zdroj: vlastni zpracovani
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600% 80,0% 100,0%

95 (36,4 %)
91 (34,9 %)

80 (30,7 %)

100 (38,3 %)
139 (53,3 %)
104 (39,8 %)

79 (30,3 %)

87 (33,3 %)

100 150



Piiloha 35 — Srovnatelnost kvality ¢eskych/zahrani¢nich jogurti

@ Urgité ano
@ Spise ano
@ Spise ne

l @ Urgité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 36 — Sledovanost informaci na obalech jogurtl
® Ano
‘ -

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 37 — Duivod pro nesledovani informaci na obalech jogurt

Informacim na obalu nerozumim [ NN 12 (148 %)
pivetuji vrobei/ zatce  [NNNEGE 29 (35,8 %)
Divéiuji obchodu, Ze by neprodaval nic spatného  |[NNNNRNEGENENEE 23 (283 %)
Nezajimamé to [N 0 (48,3 %)
Informace jsou netiteiné [ NN & (9,8 %)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 38 — Zaznamenani problému s falSovanim nebo bezpecnosti u jogurtii

Zadny problém jsem nikdy nezaznamenal/a _ 134 (51,4 %)
Spatné nebo nedostate¢né informace na jogurtu _ 26 (10 %)
Problém s poSkozenym obalem _ 67 (25,7 %)
Problém s nizkou kvalitou _ 47 (18 %)
Problém s Zerstvosti (napf. prodej prodlého jogurtu) [N 67 (25,7 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 39 — Dvody vedouci k plytvani jogurt

B8 éps(o
Spotfebuji celé baleni il
W vzdy
ziidka
JiZ na néj nemam chut’
Nakoupim v&tsi mnoZstvi, nez spotrebuiji
Dojde k poskozeni obalu (padu, wyliti)
Projde datum spotieby
ZKkazi se
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 40 — Uptednostnéni jogurt oznacenych znackou kvality potravin

@ Urgité ano
@® Spise ano
@ Spise ne
@ Urdité ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 41 — Dvod upfednostnéni jogurtli oznacenych znackou kvality potravin

Lidé v mém okoli si je také kupuji [N 9 (64 %)
Chei padpofit viastni region NS 38 (27,1 %)
Chci podpofit mistni vyrobce NI 83 (59,3 %)
7Zaruka toho, Ze zvifata byla chovdna v dobrych podminkdch NN 44 (31,4 %)
Produkce je Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi NN 52 (37,1 %)
Chcizit zdrave  I——— 71 (50,7 %)
Jsou chutnéjsi I 56 (40%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 42 — Povédomi o znackach kvality potravin

Pohlavi

iena
Muz

vk 65 a vice lot [N M~

55-64 let
45-54 let
35-44 let
25-34 let
18-24 let

Nejvyssi dosazené Stredoskolské bez maturity (vC. u€novského)
vzdeélani Stiedogkolské s maturitou (vE. vy$iho odborného)
Vysokoskolske

Cisty mési¢ni pfijem Vice neZ 60 000 K¢
domacnosti 45 001-60 000 K¢
30 001-45 000 K&
15 001-30 000 K&

Do 15 000 K¢

Typ domacnosti, Trojgeneracni domacnost
pro kterou Rodina s nezaopatrenymi détmi
nakupuji S partnerem/ partnerkou

Jednoclenna

Velikost obce, Vice nez 100 000 obyvatel
ve které ziji 20 000- 99 999 obyvatel
5 000- 19 999 obyvatel

Do 4 999 obyvatel

B Ano
M Ne

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% £0,0% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 43 — Dotaznikové Setfeni

i

Kde nejCastéji jogurty nakupujete?

(jedna moZnost odpovedi)

Otazka *

Velké fetézce (Hypermarkety, Supermarkety)
Internetové obchody (napf. Rohlik.cz)

Malé prodejny/ vegerky (napf. Zabka)
Specializované obchody (napf. Nas grunt, Sklizeno)
Bio obchody

Jina...

Po sekci 2 Pokratovat na dalsi sekci v
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Sekce 3z 23

Jak casto jogurty konzumujete?

(jedna moznost odpovédi)

Otazka *
Kazdy den
4x—6x v tydnu
1x=3x v tydnu
1x—3x za mésic
Méné nez 1x za mésic

Nenakupuji

Po sekci 3 Pokracovat na dalsi sekci
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Sekce 4z 23

Jaké faktory jsou pro Vas PRI NAKUPU
jogurta dulezité?

Popis (nepovinny)

Otazka *

Cerstvost

Obsah tuku

Doba trvanlivosti
Znacka vyrobce

Cena

Slozeni vyrobku

Zemé puvodu

Znacka kvality potravin
Ekologicky obal
Vyhodna akce

Znamost vyrobku z reklamy
Doporuceni od znamych

Zvyk

Po sekci 4 Pokracovat na dalsi sekci -
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Sekce 6z 23

Mate pocit, Ze jogurty od ceskych vyrobcU
maji srovnatelnou kvalitu v porovnani se
zahranicnimi vyrobci?

Popis (nepovinny)

Otazka *
Ur&ité ano
Spise ano
Spise ne

Urcité ne

Po sekci 6 Pokracovat na dalsi sekci =
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Sekce 7z 23

Zaznamenali jste nékdy probléem s
falSovanim nebo bezpecnosti u jogurti?

(vice moznych odpovédi)

Otazka *
Problém s Cerstvosti (napf. prodej proslého jogurtu)
Problém s nizkou kvalitou
Problém s poskozenym obalem
Spatné nebo nedostateéné informace na jogurtu
Zadny problém jsem nikdy nezaznamenal/a

Jina...

Po sekci 7 Prejit do sekce 8 (Je pro Vas zemé pii...jogurtl dileZita?) -

Sekce 8z 23

Je pro Vas zemé puvodu pri nakupu jogurtu
dulezita?

(jedna moznost odpovédi)

Otazka *
Ano, nakupuji pfevazné tuzemské potraviny
Ano, nakupuji pfevazné zahrani¢ni potraviny
Neni, vybiram dle jinych parametr(

Jina...

Po sekci 8 Pokracovat na dalsi sekci =
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Sekce 9z 23

Co ma za duvod, Zze nespotrebujete celé i
baleni jogurtu?
Popis (nepovinny)
Otéazka *
vidy gasto obéas zfidka nikdy
Zkazi se

Projde datum s...
Dojde k poskoz...
Nakoupim vétsi...
Jiz na néj nema...

Spotrebuji celé ...
Po sekci 9 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 10z 23

Ctete informace uvedené na obale jogurtu? =

(jedna moznost odpovédi)

Otazka *

Ano

Ne

Po sekci 10  Pokracovat na dalsi sekci v
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Sekce 11z 23

Z jakého duvodu nesledujete informace na
obalech jogurta?

(vice moznych odpovédi)

Otazka *

Informace jsou necitelné

Nezajima mé to

Divéfuji obchodu, Ze by neprodaval nic $patného
Dlvéruiji vyrobci/ znaéce

Informacim na obalu nerozumim

Jina...

Po sekci 11 Prejit do sekce 13 (Dévate pfi koupi j...Ceskd potravina) ) -
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Sekce 12z 23

Jaké informace sledujete na obalech
jogurt(?

(vice moznych odpovédi)

Otazka *

Datum pouZitelnosti

MnoZstvi (g/kg)

Zemé plvodu

Nézev vyrobce

Obsah Zivych kultur

Obsah tuku

Obsah piidatnych latek (tzv. E¢ka)
Podminky pro skladovani

Slozeni

VyZivové Udaje (kcal, bilkoviny)

Po sekci 12 Prejit do sekce 13 (Davéte pii koupi j...Ceska potravina) ) -

142

ses



Sekce 13z 23

Davate pri koupi jogurtu prednost zbozi
oznacenému znackou kvality potravin?
(napF. Bio, Klasa, Ceska potravina)

(jedna moZnost odpovédi)

><

Otazka *
Urcité ano
Spise ano
Spise ne

Urcité ne

Po sekci 13 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 14z 23

Z jakého dlvodu davate prednost jogurtiim  *
oznacenym znackou kvality potravin?

(vice moznych odpovédi)

Otazka *
Jsou chutngjsi
Chci zit zdravé
Zéruka toho, Ze zvifata byla chovéna v dobrych podminkach
Chci podpofit mistni vyrobce
Chci podpofit vlastni region
Lidé v mém okolf si je také kupuji

Jind...
Po sekci 14  Pokracovat na dalsi sekci -
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Sekce 15z 23

Vybavite si néjakou znacku kvality potravin,
kterymi jsou jogurty oznacovany?

(Jedna moznost odpovédi)

Otéazka *

Ano

Ne

Po sekci 15 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 16z 23

Jakou znacku kvality potravin si vybavite? =

Popis (nepovinny)

Otazka

Text stru¢né odpovédi

Po sekci 16  Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 17z 23

Pohlavi

>»<

(jedna moznost odpovédi)

Otazka *

Muz

Zena

Po sekci 17 Pokracovat na dalsi sekci -
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Vek

(jedna moZnost odpovédi)

Otazka *

18-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 a vice let

Po sekci 18 Pokragovat na dalsi sekci

Nejvyssi dosazené vzdelani

(jedna moZnost odpovédi)

Otazka *

Zakladni
Stfedoskolské bez maturity (v&. uéhovského)
Stfedoskolské s maturitou (vE. vy$siho odborného)

Vysokoskolské

Po sekci 19 Pokracovat na dal&i sekci
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Sekce 20z 23

Cisty mési¢ni pFijem domacnosti

»<
ee

(jedna moznost odpovédi)

Otazka *

Do 15000 K¢

15 001-30 000 K&
30 001-45 000 K&
45 001-60 000 K&

Vice nez 60 000 K&

Po sekci 20 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce 21z 23

Typ domacnosti, pro kterou nakupuji

><

(Jedna moznost odpovédi)

Otazka *

Jednoclenna

S partnerem/ partnerkou

Rodina s nezaopatfenymi détmi

Trojgeneracni doméacnost

Jina...

Po sekci 21  Pokracovat na dalsi sekci -
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Sekce 22z 23

Velikost obce, ve ktere ziji

(jedna moznost odpovédi)

Otazka *

Do 4 999 ohyvatel
5 000- 19 999 obyvatel
20 000- 99 999 obyvatel

Vice nez 100 000 obyvatel

Po sekci 22 Pokracovat na dalsi sekci

Zdroj: vlastni zpracovani
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