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Spotrebitelské vnimani kvality potravin

Abstrakt

Cilem této diplomové prace je identifikace objektivnich a subjektivnich atributt
kvality potravin anasledné zjisténi vyznamnosti kvalitativnich parametri pii kupnim
rozhodovani spottebitele u konkrétni produktové kategorie, kterou je v této praci maso,
konkrétné dribezi, vepfové a hovézi. V ramci dotaznikového Setfeni a rozhovort bylo
zjisténo, ze nejzasadnéjSimi faktory pfi posuzovani kvality masa jsou Cerstvost, vzhled,
barva a viné. Jednim z dalSich kliovych poznatkil bylo, Ze pro spotiebitele predstavuje
maso z ¢eského chovu zaruku vyssi kvality a téméf vzdy jej preferuji nad masem jiného
puvodu. Na zakladé ziskanych dat byla navrzena doporuceni pro vyrobce a prodejce masa
s cilem zlepsit orientaci spotfebitelli ve znackach kvality, zlepsit propagaci masa z lokalnich
chovt a zvysit povédomi spotiebitelti o nutri¢nich hodnotach a ptinosech masa v ramci

zdravého stravovani.

Kli¢ova slova: aspekty kvality potravin, kupni chovani spotiebitele, kvalita masa,
marketingové nastroje, objektivni a subjektivni kvalita potravin, segmentace trhu, znacky

kvality a puvodu potravin



Consumer perception of food quality

Abstract

The aim of this thesis is to identify objective and subjective attributes of food quality
and then to determine the importance of quality parameters in consumer purchasing decision
for a specific product category, which in this thesis is meat, specifically poultry, pork
and beef. Through questionnaire survey and interviews, itwas found that freshness,
appearance, colour and flavour are the most important factors in assessing the quality
of meat. One of the other key findings was that consumers consider meat from Czech
farming to be a guarantee of higher quality and almost always prefer it to meat from other
origins. Based on the data, recommendations for meat producers and sellers were proposed
to improve consumer orientation to quality labels, improve promotion of locally sourced
meat and increase consumer awareness of the nutritional values and benefits of meat

in healthy diet.

Keywords: aspects of food quality, consumer buying behaviour, market segmentation,

marketing tools, meat quality, objective and subjective food quality, quality and origin labels
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1 Uvod

V souCasné dobé€ je vybér potravin nejen nutnosti, ale také dulezitym aspektem
zivotniho stylu. Spotiebitelé maji k dispozici Sirokou §kalu moznosti, kde a jak nakoupit
potraviny. Riazné obchody, supermarketové fetézce, farmaiské trhy a online platformy
nabizeji pestrou paletu produktu, a to jak v ramci znacek, tak i kvality.

Spotiebitelé se neomezuji pouze na kritéria ceny a dostupnosti, ale ¢im dal vice kladou
diraz na kvalitu a zdravotni aspekty potravin. Zdravy zivotni styl, vyzivové potieby a etické
zohledniovani se stavaji kliCovymi faktory pfi vybéru potravin. Spotiebitelé chtéji mit jistotu,
ze konzumované potraviny jsou nejen chutné, ale také bezpec¢né a vyhovuyji jejich potfebam.

V tomto kontextu je kliCové porozumeét spotiebitelskému vnimani kvality potravin.
Spotiebitelé vytvareji svou predstavu o kvalité vyrobka na zaklad€ riznych faktord, jako
je povédomi o znacce, slozeni produktu, vzhled, chut, certifikace a mnoho dalSich. Tato
vnimana kvalita ma vliv najejich rozhodovani pii nakupu a vytvaii zaklad pro jejich
preference aloajalitu k urCitym potravinafskym znackam ¢i vyrobcim. Tato prace
se primarné vénuje masu, které tvoii zasadni soucast stravovacich navykd mnoha lidi.
S rostoucimi obavami o zdravi, zivotni prostfedi a etické aspekty spojené s potravinaiskou
produkci, se stava nezbytnym hloubgji porozumét, jak spottebitelé pristupuji k vybéru masa

a jaké faktory ovliviiuji jejich chovani.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je identifikace objektivnich a subjektivnich atributi
kvality potravin anasledné zji§téni vyznamnosti kvalitativnich parametri pii kupnim
rozhodovani spotfebitele u konkrétni produktové kategorie, kterou je v této praci maso,
presnéji dribezi, veprové a hoveézi. Dilcim cilem je ziskani hlubsiho porozuméni vnimani

znaCek kvality a jejich dulezitost v kontextu posuzovani kvality masa ¢eskymi spotiebiteli.

2.2 Metodika

Diplomova prace se zaméfuje na vnimani kvality potravin Ceskymi spotrebiteli,
konkrétn€ na maso - dribezi, vepfové a hovézi. Teoreticka Cast prace je zalozena na studiu
odborné literatury a internetovych zdroji. V prvni ¢asti jsou nejprve objasnény zakladni
principy marketingu a proces marketingového fizeni. Nasledujici kapitola je v€novéana
cilenému marketingu, kde je struéné charakterizovano trzni prostiedi a proces STP —
segmentace, targeting a positioning. Dale je v teoretické Casti prace popsano nakupni
chovani spotiebitele, vymezeni pojmu spotiebitel, model kupniho chovani a faktory, které
ovliviiuji nakupni rozhodovani spotiebitelti. Také jsou zde popsany faze rozhodovaciho
procesu spotiebitele. Nasleduje kapitola o marketingovém mixu, zahrnujici produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Dale jsou zde vylieny hlavni nastroje marketingové komunikace.
Posledni kapitola se zabyva kvalitou potravin a definovanim rozdilti mezi jakosti a kvalitou.
Nasleduje vymezeni pojmu subjektivni a objektivni kvalita a je zde uvedeny model celkové
kvality potravin. Zavér teoretické ¢asti prace je vénovan bezpecnosti potravin, jednotlivym
znackam kvality a koncept spravné vyzivy.

Vlastni prace strukturovana do dvou ¢asti. V prvni ¢asti je provedena analyza
a dedukce sekundarnich dat k ziskani zakladu pro vytvoreni vyzkumnych otazek
do vlastniho Setfeni. Zaroven na zakladé zjisténych dat je vytvorena kapitola, ktera popisuje
vnimani kvality potravin spotiebiteli a jejich postoj k jednotlivym znackam kvality.

Druhou ¢ast vlastni prace tvori vlastni vyzkum zamétfeny na vnimani kvality masa
spotiebiteli. Nejprve byl realizovan kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni,

které cililo na Ceské spotiebitele z riznych demografickych skupin, ktefi konzumuji maso.

12



Pomoci dotaznikového Setfeni se zjistovalo, jak spotrebitelé vnimaji kvalitu masa, podle
¢eho ji posuzuji a co je nejvice ovliviiuje pfi rozhodovani o jeho nakupu. Dotaznik byl
distribuovan online prostrednictvim platformy Google Forms, obsahoval celkem 24 otazek
a zucastnilo se ho 131 respondentil. Data ziskana z dotaznikového Setteni byla vyhodnocena
prostfednictvim programu MS Excel a Google Forms avysledky jsou vyobrazeny
prostfednictvim grafii.

Pro ziskani hlubsiho porozumeéni postoji spotiebitelt ke kvalit€ masa a nakupniho
chovani stim spojené byl proveden kvalitativni vyzkum ve formé strukturovanych
rozhovort. Respondenti byli rozdéleni do tii skupin dle jejich socialnich a demografickych
charakteristik — mlady par bez déti, par ve stfednim véku s ditétem a seniofi. Rozhovor
probihal s kazdou skupinou zvlast' a obsahoval 21 otazek rozdelenych do Ctyt sekei: nakupni
zvyklosti spotfebiteld, vnimani kvality masa, znaCky kvality potravin, bezpeCnost
a konzumace masa.

Vysledna data jsou rozebirana v samostatné kapitole na konci prace a na zakladé

analyzy téchto vysledku jsou navrzena vhodna doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Proces marketingového rizeni

Prvni kapitola zahrnuje vnimani marketingu riznymi autory, kdy kazdy znich
ho definuje jinymi slovy, pfitom v jeho podstaté se vSichni shoduji. Dale se kapitola vénuje

procesu marketingového fizeni a jeho jednotlivymi fazemi.

3.1.1 Definice marketingu

Cilem kazdé firmy je pfedevS§im dosazeni takového zisku, aby firma financné
prosperovala. Pokud ale nebude dostate¢na poptavka po jejich vyrobcich ¢i sluzbach, nikdy
toho nedosahne a presné proto je marketing tak dualezity. V souCasné dobé by mél byt
soucasti kazdé firmy. Za pomoci marketingovych nastroji je mozné zjistit, co zakaznici
skutecné chtéji, jejich touhy a prani. Pro podnik jsou takové informace velmi cenné, diky
tomu mohou napiiklad Iépe poznat svou cilovou skupinu anabizet tak produkty
s co nejvyssi piidanou zakaznickou hodnotou (Kotler, Keller, 2013).

Kotler aKeller (2013) definuji marketing jako umeéni nebo védu slouzici
k uspokojovani lidskych i spoleCenskych potieb, diky kterym organizace realizuje zisk.
Soucasti marketingu je vybér vhodného cilového trhu, ziskavani iudrzeni zakazniku
za pomoci prostiedkd, které zvysuji zakaznické hodnoty. Americka marketingova asociace
(AMA) vymezuje marketing nasledovné: ,, Marketing je cinnost, soubor instituci a procesi
pro vytvareni, komunikaci, doddavdni a vvménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a spolecnost jako celek. “ (American Marketing Association, 2017)

Pro marketing existuje mnoho definic od riznych autord, ale vSechny se zasadné
shoduji v tom, ze marketing je spoleCensky a manazersky proces, ve kterém je stfedem
pozornosti zakaznik a jeho potfeby. Uspokojeni potieb zakaznika nasledné vede k ziskovosti
firmy. Mnozi lidé, se domnivaji, ze marketing je pouha reklama (televizni spoty, inzeraty,
plakaty, billboardy), kterou vnimaji spiSe jako otravnou a dokola opakujici se. Tato
domnénka je vSak mylna. Pravdou je, ze reklama a prodej jsou podstatnou soucasti, ale neni
to marketing jako takovy (Karlicek a kol., 2018).

Marketing ve firmé lze vyuzivat raznymi zpusoby. Nekteré firmy se priklanéji spise

k tradicnim marketingovym pfistupim, jiné naopak uplatiiuji moderngj$i postupy
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a odchyluji se od nastavenych pravidel. Neni to vSak chyba, i takové firmy, které nedodrzuji
presné zasady marketingu jsou velmi uspéSné. Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze firemni
marketing prostupuje tfemi stadii:

Marketing zacinajicich podnikatelii — Faze, kdy zaCinajici podnikatelé usiluji
o zviditelnéni jejich produktl ¢i sluzby. Na zacatcich je slozité investovat velké mnozstvi
penéz do nakladnych marketingovych vyzkumi, masovych reklam apodobné. Firmy
se tedy snazi o upoutani pozornosti, at' uz jinych vétSich spolecnosti, kde by mohli nabizet
své produkty nebo napftiklad metodou pfimého prodeje.

Tradicni marketing — Stadium, kdy mensi firmy jiz dosahnou uspéchu a maji tendenci
se priklanét k tradi¢nim marketingovym postuptim. V tuto chvili spoleCnost miva své vlastni
marketingové oddéleni, ve kterém provadi prizkumy trhu, mapuje konkurenci, zjistuje
potieby svych zakaznikG adalsi. Casto také uplatiiuje nakladn&jsi reklamy (televizni
reklamy).

Zakaznicky marketing — Do této taze spadaji velké a zkuSené firmy, které ztrati Casem
kreativitu a podléhaji tak stereotypnim marketingovym piistupim. K tspéchu je zapotiebi
stale vylepSovat uroven reklamnich sdéleni, prozkoumavat konkurenci i cely trh. Udrzovat
ptimy kontakt se zakazniky a snazit se o predani produktu ¢i sluzby s co nejvyssi hodnotou

(Kotler, Armstrong, 2004).

3.1.2 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je proces, pii kterém podnik usiluje o dosazeni vytyCenych cilt
organizace. Lze ho chapat také jako soubor marketingovych cinnosti, které¢ se mezi sebou
prolinaji a nasledné vedou k dosazeni marketingovych zaméri. Nejpodstatnéjsi soucasti
je pravé stanoveni cilt, které povzbuzuji k aktivité a vykonnosti a jsou hlavnim divodem
k tomu zacit jednat. V marketingovém fizeni je dilezité veskeré podnikové aktivity propojit
tak, aby se naplnily a uspokojily potieby zakaznika ale zaroven ziskovym zpisobem. Tedy
tak, aby organizace efektivné prosperovala. Marketingovy proces je podstatné chapat
komplexné€, to znamena, ze v ném figuruji iostatni pracovni oddéleni akazdé znich
se na ném urcitym zpusobem podili. Dalsim kliCovym bodem pro marketingovy proces
je sledovani zmén na trhu. Zmény se mohou tykat napfiklad podminek prodeje, cenové
politiky, nakupnich zvyklosti, potieb zakaznik(i adalsi. Kotler (2004) rozdéluje

marketingovy proces do nasledujicich péti krokd: vyzkum, segmentace, cileni a prezentace,
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marketingovy mix, realizace, kontrola. Bouckova a kolektiv (2003) tento proces rozli§uji
do tii etap: planovani, realizace a kontrola. Jakubikova (2013) tento proces nazyva
strategickym fizenim, ktery definuje jako: ,,soubor ¢innosti vedoucich pracovnikd, jehoz
vysledkem je definovani cil, stanoveni postupu jejich dosazeni, realizace, kontrola.”
A rozdéluje ho tedy do Ctyt fazi: situacni analyza, planovani, realizace a kontrola.

V této praci bude proces marketingového fizeni rozdélen do tfi hlavnich fazi a témi

jsou planovani, realizace a kontrola.

Obrazek 1: Schéma procesu marketingového fizeni

Planovani ’ Realizace » Kontrola

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Planovani

Mize mit taktickou ¢i strategickou formu. Zminéné dvé moznosti planovani urcuji,
¢eho mabyt dosazeno avymezuji zpusoby, jak dosahnout vytyCenych cili. Pomoci
marketingového planovani se navysuje celkova efektivita podniku. Planovani je otazkou
budoucnosti aje dulezité sitedy nastavit poslani acile (kratkodobé, stiednédobé
a dlouhodobé) podniku. Poté co si podnik urci své cile je nutné zvolit, jakymi prostfedky
a ¢innostmi jich mize docilit. Hlavnim ukolem planovani je predpovidani do budoucnosti,
a to sledovanim vyvoje podnikatelského prostiedi, sledovanim konkurence (Jakubikova,
2013).

Do procesu planovani spada také zjisténi silnych a slabych stranek podniku, tvorba
strategie, udrzovani obchodnich partneri, nalezeni vhodnych dostupnych zdroji a také
neustale zjiStovani potfeb atuzeb spotiebitell, at uz potencionalnich nebo stavajicich.
Veskeré faze marketingového procesu souvisi s marketingovymi strategiemi. Praveé
planovaci faze vytvari a definuje predpoklady k naplnéni danych strategii. K uskutecnéni
naplanovanych ukoli dochazi az v realiza¢ni fazi (Bouckova a kol., 2003)

Do faze planovani spada jesté situaCni analyza, ktera obsahuje zasadni informace
o cilovém trhu, ktery si firma zvolila a diky tomu muZze nasledné vytvorit marketingovou
strategii (Karlicek a kol., 2018). V podstaté se jedna o vyzkum, kterym je mozné zjistit,

kolik je na trhu segmentu, jaka je konkurence, a zda bude o dany produkt zajem (poptavka).
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Vyzkum je hlavnim krokem k uspé$nému marketingu. Kazdy kupujici ma rozdilné potieby
a preference. Naptiklad vrcholovi lyzafi budou pozadovat jiné vybaveni nez ti, ktefi lyzuji
pouze rekreacné. Velkou roli hraji i dalsi faktory jako piijmy spotiebitelt, v€k, vzdélani atd.
Tyto informace jsou ziskany pravé vyzkumem a jsou pro podnik velmi cenné (Kotler, 2004).

Po provedeni situacni analyzy musi byt shrnuta klicova zjisténi, k tomu se nejcastéji
pouziva tzv. SWOT analyza (Ptiloha 1). Diky této metodé je mozné zjistit a zhodnotit vnitini
a vngjsi vlivy plisobici na podnik, které se rozlisuji do Ctyt skupin. Mezi vnitini vlivy patfi
silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses), které firma mutze ovlivnit. Naopak
prilezitosti (opportunitties) a hrozby (threats) spadaji pod vnéjsi vlivy, které nelze pfilis
zmenit. Pod silnymi strankami si 1ze predstavit napiiklad dobré jméno podniku, patenty
na produkty, spravne zvolené umisténi podniku, originalni receptura. Ptilezitosti mohou byt
rostouci poptavka, nové technologie nebo trendy v nakupnim chovani. Mezi slabé stranky
1ze zaradit nedostatek financi, stejné tak nedostatek znalosti zaméstnancu ¢i zastaralé stroje
a mezi hrozby se fadi naptiklad ménici se poptavka na trhu, konkurence, nahrazeni produktu

jinymi a dalsi. (Karlicek a kol., 2018).

Realizace

Dalsi fazi procesu je realizace, ktera na zakladé marketingového planu provadi ukoly
a proméniuje je vrealné produkty a sluzby. Produktu c¢isluzbé se nastavi cena, jejich
distribuce a propagace. V podstaté se z formulovanych strategii stavaji Cinnosti, které
se poté aplikuji v kazdodenni praxi (Kotler, 2004).

Na realizaci se podili vSechna oddé€leni podniku (vyroba, marketingové oddéleni,
logistika, finan¢ni oddé€leni aprodej). Zapotfebi je, aby zaméstnanci podilejici
se na realizaci plant byli dostateCné motivovani. Motivaci zamé&stnancli vétSinou zajistuje
manazer, a to napiiklad delegaci ukoli a odpovédnosti, aby se pracovnici citili dulezité
a bylo i v jejich zajmu splnéni cilt podniku (Bouckova a kol., 2003). Pii realizaci se mohou
objevit problémy rozného typu. Castym problémem byvaji vy$si naklady na vyrobu
produktu, nez se o¢ekavalo, nevhodné€ zvolena reklamni koncepce nebo nedodrzeni slibené
urovné sluzeb. K zamezeni takovych problémt se doporucuje uzsi spojeni mezi fizenim

produktt, terénnim prodejem a sluzbami zakaznika (Jakubikova, 2013).
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Kontrola

Poslednim stadiem procesu je kontrola, ktera je jednim z nejdulezitéjSich kroka.
Kontrolou podnik zjistuje chyby v predeslych fazich. Jednd se o vyhodnoceni strategii
a zda opravdu byly zvoleny vhodné a nejefektivnéjsi cesty k jejich dosazeni (Kotler, 2004).

Zkoumaji serozdily mezi pozadovanym a uskutenénym (redlnym) stavem
(Bouckova a kol., 2003). V ramci kontroly se provadéji audity a vyhodnocuji vysledky.
Nasledné se realizuje oprava nalezenych chyb, které mohly prob&hnout v predchozich fazich
(nastaveni nerealnych cil, Spatna pfiprava planu). Uskutecnéna korekce vede ke zlepSeni

a dosazeni vytyCenych cilt, timto se pozvedne i Uspésnost firmy (Jakubikova, 2013).

3.2 Cileny marketing

Nasledujici kapitola se vénuje cilenému marketingu, konkrétné procesu STP —
segmentace, targeting a positioning. Také je zde nejprve strucné popsano trzni prostredi

pro lepsi uchopeni téchto pojmd.

3.2.1 Trini prostiredi

Z ekonomického pohledu je trh mistem, kde se stfetava kupujici a prodavajici.
Nasledné mezi sebou tyto subjekty obchoduji se zbozim ¢i sluzbami. Naopak
v marketingovém pojeti se prodavajici oznacuje jako vyrobce a kupujici jako trh. Vyrobci
usiluji o uspokojeni potreb a prani kupujicich prostrednictvim smény. Pravé touhy, ptani,
potieby a moznosti rozdéluji trhy do mensich skupin (segmentti) a na nich zavisi i velikost
trhu (Kotler, Armstrong, 2004).

Trh je mozné rozdélit do nékolika kategorii. Prvni kategorii je rozdéleni trhu podle
zakaznikd, na kterém se aktivné podileji jednotlivei a domacnosti. Tento trh se oznacuje
jako spottebitelsky a je jednim z nejvyznamnéjsich. Dalsi kategorii je trh organizaci, ktery
je opakem spotiebitelského trhu, zde setotiz pohybuji pouze organizace. Poslednim
subjektem pohybujicim se na trhu je stat, ten dany trh predevsim reguluje. Jako subjekt
muze byt na strané poptavky i nabidky (Kincl, 2004).

Trh lze také rozliSovat dle vyrobku, na hmotné statky a sluzby. Sluzby jsou specifické

jejich nehmotnosti a proménlivosti. Neni mozné ji vlastnit ani skladovat, zdkaznik ziska
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ze sluzby uzitek a hodnotu. Sluzba muze byt spojena i s fyzickym vyrobkem (Vysekalova,
2006).

V marketingové sféfe se vyuzivaji riizna oznaGeni pro obchodni vztahy. Casto nesou
anglické nazvy, kterych je mnoho, ale nejb&zn&jsi jsou tii nasledujici (Cernovsky, 2021;

Rostecky, 2012):

*  B2C (Business to Customer): Zkratka, kterad vyznacuje vztah obchodnik-zakaznikovi.
Od B2B selisi tim, Zze spoleCnosti prodavaji své produkty piimo koncovému
spottebiteli. Spotiebitelé tento produkt vyuzivaji, ale uz s nim dale neobchoduji.

" B2B (Business to Business): Oznacuje vztah obchodnik-obchodnikovi, ve kterém
se necili na kone¢ného spotiebitele, ale na firmy. Obchodovany pfedmét zde slouzi
k preprodeji nebo ho firma vyuziva k dalsim acelim (produkce vlastnich vyrobkt
nebo sluzeb).

" B2G (Business to Government): V piekladu zkratka znamena podnikatelé - statu.
Predstavuje obchodni vztahy mezi soukromym a statnim sektorem. Obchodnici

prodavaji své zbozi a sluzby statnim organiim.

3.2.2 Proces STP (segmentace, targeting, positioning)

Segmentace

Segmentace je nedilnou soucasti marketingového procesu. V soucasné dobé je trh
pfesyceny, existuje jiz mnoho produktd a sluzeb. Stejné tak je to i se zakazniky, kterych
je natrhu obrovské mnozstvi s odliSnymi potfebami. Proto je dulezité, aby kazda firma
roz¢lenila trh do mensich homogennich skupin (segmentu).

Kotler a Armstrong (2004) definuji segmentaci trhu nasledovné: ,, Segmentace trhu
znamend rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi svymi potiebami,
charakteristikami a chovdnim. Na tyto skupiny je mozné pusobit modifikovanym
marketingovym mixem. *

Jakubikova (2013) definuje segmentaci trhu velmi obdobné: ,, Segmentace trhu
je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotebitelu, sdilejicich jednu
nebo vice vyznamnych spolecenskych viastnosti, s cilem lépe vyhovét kazdé z nich. Segmenty

se mohou lisit svymi potrebami, charakteristikami a nakupnim chovdanim. Je mozné

na né pusobit modifikovanym marketingovym mixem.
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Segmentace trhu je tedy zakladnim krokem k uspokojeni potfeb zakaznika. Nejprve
se trh rozdé€li na mensi homogenni skupiny spotiebitelt, které se odliSuji svymi potiebami,
vlastnostmi a chovanim. Poté se vytvori marketingova strategie upravena podle zvolenych
segmentl. Ulohou marketéra je segmenty identifikovat a nasledn& uréit na ktery se zaméfi,
nikoliv jej vytvafet. Vyhoda segmentace spociva v tom, ze firma muize 1épe navrhnout
a dodat produkt podle predstav zakaznikli a uspokojit tak jejich potfeby. Pfinosem je také

vylepSeni marketingovych programi a aktivit oproti konkurenci (Kotler, Keller, 2007).

Predpoklady segmentace
Aby byla segmentace efektivni je zapotfebi dodrzet urcité predpoklady. Kromé volby
spravnych segmentacnich kritérii, velikosti a dosazitelnosti segmentu jsou dulezité dalsi dva

predpoklady (Karlicek a kol., 2018):

*  Vnitini homogenita segmentu: Kazdy spotiebitel v daném segmentu ma podobné
nebo stejné potieby, touhy, chovani, reakce a dalsi.
*  Vnéjsi heterogenita segmentii: Jednotlivé segmenty by mél mezi sebou vykazovat

odlisnost.

Segmentace spotiebnich trhu (B2C)

K segmentaci spotiebnich trhii se vyuziva nékolik kritérii. Poté se v danych
segmentech zkoumaji odliSnosti v potiebach spottebiteld nebo jejich reakce na vyrobky.
Mezi hlavni segmentacni kritéria spotiebniho trhu patii: geografickd, demograficka,
psychograficka, behavioralni (Kotler, Keller, 2007; Jakubikova, 2013).

U geografické segmentace jsou skupiny rozdélovany podle zemépisnych kritérii -
na kontinenty, néarody, kraje, okresy, mésta, velikost mest a obci, pocet obyvatel a dalsi.
Podstatou geografické segmentace je, ze kazda vznikla skupina nachazejici se na stejném
uzemi sdili totozné nebo podobné potieby. K zjisténi cilovych skupin se vyuzivaji rizné
mapové softwary, diky kterym ma firma schopnost vidét geografické rozmisténi jejich
zakaznikd. Neékteré spoleCnosti spojuji geograficka idemograficka kritéria, ktera
napomahaji k detailnéjsimu popisu spotiebitelt (Kotler, Keller, 2007; Jakubikova, 2013).

Demograficka segmentace rozlisuje trh na skupiny podle demografickych znaka -
pohlavi, v€k, vzdélani, povolani, vySe pfijmu, nabozenstvi, rasa, narodnost, socialni
postaveni ajiné. Demograficka segmentace je obzvlasteé vyuzivana k rozliSovani skupin,

ato ze dvou divodd. Prvnim divodem je tizka spojitost demografickych proménnych
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s potfebami, tuzbami a preferencemi zakazniki. Druhym divodem je snadné zjisténi téchto
informaci. Psychografie vyuziva poznatky z psychologie a demografie, na zaklade¢ kterych,
1ze snaze porozumét spotiebitelim (Kotler, Keller, 2007; Karlicek a kol., 2018).

Skupiny na bazi psychografické segmentace se rozClenuji podle — zajmu, nazorq,
hodnot, sdilenych aktivit a dalSich psychologickych ¢i osobnostnich rysi. Mezi hojné
vyuzivané systémy zalozené na psychografii patii systém VALS (Value and life styles).
Tento systém je zalozen na dotazniku, ktery zkoumé dospélé obyvatele USA a nasledné
je rozttidi do osmi primarnich skupin podle jejich osobnostnich znaka a demografickych
faktord. Ctyfi skupiny vykazuji dostatek finanénich prostiedkd (Inovatoii, myslitelé, Gsp&sni
lidé, lidé touzicich po zazitcich) a zbylé Ctyfi skupiny maji omezené mnozstvi financnich
prostiedkt (Veéfici, snazivci, pracujici, prezivajici). Podstatou je, zelidé spadajici
pod stejnou demografickou skupinu mohou mit vysoce odliSné psychografické profily
(Kotler, Keller, 2007; Jakubikova, 2013).

Behaviordlni segmentace rozlisuje spotiebitele podle urcitého vzorce chovani. Mezi
behavioralni proménné spada naptiklad uzivatelsky status, postoj k produktu, mira uzivani,

loajalita, pfipravenost k nakupu profily (Kotler, Keller, 2007; Jakubikova, 2013).

Segmentace na trhu organizaci (B2B)

U segmentace na B2B trhu se mohou objevovat podobna segmentaCni kritéria jako
na spotiebitelském trhu. Bonom a Shapir segmentuji B2B trh za pomoci nasledujicich
proménnych: demografické (odvétvi, velikost spoleCnosti, lokalita), provozni proménné
(technologie, uzivatelské nebo neuzivatelské postaveni, potieby zakaznikd), nakupni
pfistupy (usporadani nakupnich funkeci, struktura moci, povaha existujicich vztahu, obecné
nakupni postupy, nakupni kritéria), situacni faktory (naléhavost, specifické zptsoby pouziti,
velikost objednavky), osobni vlastnosti (podobnost nakupciho a prodejce, postoje k riziku,
velikost objednavky) (Kotler, Keller, 2007).

Dle Kotlera a Kellera (2007) se segmentace na B2B trhu rozliSuje do dvou kritérii:

Marketing zaméfeny na malé firmy a postupna segmentace.
Targeting (trzni zacileni)

Po segmentaci piichdzi Cas na targeting, coz je proces zalozeny na vybéru jednoho

¢ivice segmentt, kterym se firma bude veénovat. Kotler a Armstrong (2004) vymezuji
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targeting jako: ,, Proces vyhodnocovdni atraktivity jednotlivych segmentu a vybér jednoho
¢i vice cilovych segmentii “.

Existuje vice cest k vybéru trzniho segmentu, ale doporucuje se takova strategie, ktera
nasledné poskytne co nejvyssi hodnotu vybranému segmentu. Kotler a Armstrong (2004)
uvadi celkem tfi strategie. Prvni strategii je zacileni na jeden nebo mensi mnozstvi trznich
segmentl. Firma se mize zaméfit jen na Casti téchto segmenti (mikrosegmenty). Dalsi
moznosti je osloveni nékolika segmentt s riznymi spotiebiteli, ktefi ale sdileji stejné
potfeby. Posledni variantou je orientace na vSechny segmenty, kdy velka firma nabizi
své produkty ¢i sluzby celému trhu. Piikladem miZze byt automobilova mezinarodni
spolecnost General Motors, ktera tvrdi, ze jejich automobily jsou pro kazdého.

Jakubikova (2013) rozdé€luje targeting do Ctyf strategii, kdy tfi z nich se shoduji
suvedenymi vySe (Strategie koncentrace navybrany segment ¢i mikrosegment,
diferencovana segmentacni strategie, jednotnd segmentacni strategie). Dopliujici Ctvrtou
strategii je strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢lovéka nebo jednu firmu. Takova
spolecnost tedy nabizi produkty a sluzby, které jsou usité ,,na miru“ podle prani zakaznika

& firmy.

Positioning

Poslednim podstatnym krokem cileného marketingu je positioning. Lze ho chapat jako
umisténi produktu v mysli zakaznika ve vztahu k vyrobku konkurence. Pokud ma produkt
své postaveni na trhu je mozné upravit nabidku tak, aby splnila oCekavani spotiebitelt
navzdory konkurence (Machkova a kol., 2015).

Definice positioningu dle Kotlera a Armstronga (2004) je nasledujici: ,, Positioning
vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelii — jde o zaujeti
Zadoucti pozice na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich produktii nabizenych
na trhu “.

Soucasti positioningu je identifikace a diferenciace. Identifikace umoziuje spottebiteli
se 1épe zorientoval na trhu s nékolika produkty. Diferenciaci se mysli odliSnost produktd
oproti konkurenci. Pravé odliSnost je u positioningu velmi podstatna, diky ni firma ziska
vyhodu u zvoleného cilového trhu. Obzvlasté v automobilovém primyslu se mezi sebou
firmy predhanéji, v ¢em jsou lepsi nez konkurence a vymysleji originalni slogany (tvoti
zaklad marketingové strategie) vystihujici jejich automobil napiiklad: , Mercedes —

V dokonalém svété kazdy bude vidit mercedes“ (Kotler, Armstrong, 2004).
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Mezinarodni positioning je zaloZen na stanoveni koncepce znacky a jeji image s cilem
upoutat zvolenou pozici v myslich spotfebiteli avymezit znacku viac¢i hlavnim
konkurentim. Machkova a kol. (2015) u mezinarodniho positioningu uvadi, Ze je zapotiebi
dodrzet urcité predpoklady — byt redlny, byt snadno a jednoduse pochopitelny, byt v souladu
s oCekavanim spotiebitelll na zahranicnich trzich, zduraziiovat hlavni konkuren¢ni vyhody
znacky, byt vérohodny. V mezinarodnim marketingu se uplatiiuji dva druhy positioningu —
jednotny globalni positioning nebo pfizpusobeny positioning podle jednotlivych
geografickych zon. Ten globalni se vyuZiva u produkti naro¢nych na vyrobu (roboty,
obrabéci stroje) aproduktd uspokojujicich stejnorodé potieby bez socialné-kulturnich

odlisnosti (urCité potravinarské vyrobky) (Machkova a kol., 2015).

3.3 Nakupni chovani spotrebitele

Nasledujici kapitola je zaméfena na téma spotiebitel a jeho nakupni chovani. Popisuje
faktory, které jeho chovani pfi nakupu ovliviiuji a stejné tak i jeho rozhodovani, z té€chto

divodu jsou niZe podrobnéji vysvétleny faze rozhodovaciho procesu.

3.3.1 Spotrebitel

Kazdy se nékdy ocitl v roli zakaznika Ci spotiebitele, ovSem zakaznik nemusi byt vzdy
spottebitel. Definice spotiebitele dle zdkona ¢. 89/2012 Sb. zni: ,, Spotiebitelem je kazdy
clovék, ktery mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo rdmec samostatného vykonu
svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd. Spottebitelem
je tedy fyzicka osoba, ktera produkt spotiebovava pro své ucely, nikoliv za ucelem dal§iho
podnikani (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2014).

Rozdil mezi spottebitelem a zdkaznikem je takovy, Ze spotiebitel nemusi produkty
nakupovat, ale staci kdyz je pouze spotiebovava. Zakaznikem je ten, kdo zbozi nebo sluzby
nakupuje, objednava a plati. Prikladem muaze byt maminka, ktera svému ditéti nakoupila

presnidavku, v tuto chvili je maminka zékaznik a dité spottebitel (Vysekalova a kol., 2011)
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Ochrana spotrebitele

Spotfebitel (nakupujici) se obvykle nachazi ve slabS§im postaveni nez prodavajici
(pfedevsim finanCni instituce), ztohoto davodu je zapotiebi spotiebitele chranit
a poskytovat mu tak zakladni davéru (Vysekalova a kol., 2011).

Samoziejmosti by vS§ak méla byt znalost prav spotiebitele. Pravo ochrany spotiebitele
upravuje zakon & 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele (Ministerstvo financi Ceské

republiky, 2014).

Chovani spotrebitele

Spotiebitelské chovani lze chapat jako navyky a zvyklosti jedince, které ovliviiuji jeho
rozhodovani o koupi produktu (Fontanella, 2021). Firmy se snazi porozumét chovani
zakaznika v jejich cilové skuping, aby vytvofili atraktivn€j§i produkty a nabidky sluzeb.
Chovani ukazuje to, jak zdkaznik nakupuje, jaké faktory ho ovliviiyji, asovou frekvenci
nakupu, jaké produkty preferuji, jak na n€j pusobi marketingové strategie a dalsi (Bouckova
a kol., 2003).

Spottebitelské chovani se odviji od osobnosti ¢lovéka. Kazdy jejiny, ale existuji
urcité vzorce chovani a mysleni, které jsou pro jedince typické a maji vliv na jeho nakupni
chovani a rozhodovani. Nakupni chovani by se nemélo podcenovat, kazdy z nas byl nekdy
spotiebitelem. Chovani arozhodovani spotfebitele hraje obrovskou roli v ekonomice
a ovliviiuje poptavku na trhu v riznych sektorech (potraviny, doprava, vyroba atd.). Také
ma vliv na zamé&stnanost a uspéch ¢i zanik neékterych odvétvi (Schiffman, Kanuk, 2004).

Bouckova (2003) definuje kupni chovani nasledovné: ,, Kupnim chovani zdkaznikii
rozumime takové chovani jedincii Ci instituci, které se vdze k ziskdvani, uzivani a odkldaddni
produkti.

Schiffman a Kanuk (2004) rozlisuji dva typy spotiebitelskych subjektd na osobniho
spotiebitele a organizacniho spottebitele. U osobniho spotfebitele se jedna o nakup zbozi
nebo sluzby vyhradné pro svou vlastni spotiebu ¢i pro spotfebu v domacnosti. Muze se také
jednat o dary pro rodinu a pratele. Podstatnou informaci je vsak to, ze vyrobky jsou urCeny
pro koncové uzivatele (jednotlivce). Mezi organizani spotiebitele spadaji ziskové
a neziskové organizace, vladni ufady a instituce. VeSkeré zminéné organizace nakupuji

vyrobky a sluzby pouze za ucelem dalsiho podnikéni, nikoliv pro osobni spotiebu.
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3.3.2 Model kupniho chovani spotrebitele

Lze ho chapat jako proces, ktery vznika v okamziku, kdy zakaznik vstoupi
do prodejny atrva do té doby, nez z ni odejde. Nakupnimu chovani se zacali marketéfi
vénovat v prubéhu 60. let, k jeho detailn€jsimu zkoumani bylo zapotiebi vice védnich obort:
sociologie, psychologie, antropologie a ekonomie. Osobnost cloveka a jeho charakteristické
vlastnosti (postoje, nazory, myslenky, socialni postaveni, motivace a dalsi) jsou zde stale
rozhodujici a ovliviiyji prabéh nakupniho chovani. Kazdy spotiebitel reaguje na totoznou
nabidku a podnéty uplné jinak. K lep§imu pochopeni nakupniho chovani je zapotiebi
zacClenit urcité specifické pristupy: racionalni, psychologické, sociologické a komplexni
(Vysekalova a kol., 2011; Schiffman, Kanuk, 2004).

Racionalni pristup znamena, ze spotiebitel ke koupi pfistupuje logicky a rozumove.
Nezohlediiuje zde zadné emoce a smyslové viemy. V takovém piipadé€ spotrebitel premysli
nad uzitkem a pfinosy spojené s koupi produktu, nad jeho cenou, dostupnosti, kvalitou,
pfijmem spotiebitele a dal§imi ekonomickymi faktory. Spotiebitel v podstaté mezi sebou
porovnava uzitky poskytovaného vyrobku s naklady na né vynalozené. Naklad je v tomto
ptipadé trzni cena vyrobku a uzitek je mySlen jako mira uspokojeni potfeb spotiebitele.
Prikladem tohoto pfistupu muze byt Marschalliv model chovani, ktery bere v uvahu prave
vySe uvedené ekonomické faktory (Vysekalova a kol., 2011; Zamazalova, 2009).

Psychologicky pristup jiz zohlediiuje psychické faktory jako emoce, motivace
a kognitivni procesy (vnimani, u€eni, pamét, predstavivost, mysleni, pozornost, fec€), které
se aktivné podili na spotfebnim chovéni jednotlivce. Jedna se vlastné o psychicky proces
uceni a naslednou reakci na jednotlivé podnéty. Toto problematikou se zabyvaji modely
jako S-R (S-O-R), které se domnivaji, Ze na dané podnéty pusobici z vnéjsiho okoli
dostanou konkrétni reakci spottebitele. Dals§i hojné vyuzivany psychoanalyticky pfistup
vychazi z Freudova uceni, ve kterém je podstatna vzajemna souvislost mezi podvédomim
a védomim (Freudovo Id, ego a superego) (Zamazalova, 2009).

Sociologicky pristup se odviji od socidlniho prostfedi, ve kterém se spotiebitel
pohybuje. U tohoto pfistupu je kliCovy socidlni prvek, ktery nasledn€ ovliviiuje rozhodovani
spotiebitele. Mize se jednat o spoleCenské statusy, zaclenéni a uznani v urcité skupiné lidi,
naplnéni urcité socialni role a dalsi. Neni povinnosti dodrzovat urcité socialni normy,
ale presto k tomu maji lidé silné sklony. Typickym ptikladem muze byt moda a jeji ptisobeni

na spolecnost ajedince. Mezi hlavni predstavitele tohoto sméru patii americky ekonom
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T. Veblen. Poslednim pfistupem je pravé komplexni, ktery bude podrobné&ji vysvétlen nize
(Koudelka, 2010).

Uvedené pfistupy berou vuvahu konkrétni jednotlivé faktory, které jsou
pro né rozhodujici ve spotifebnim chovani. Vhodnost pouziti modelti spociva predevs§im
na dané osobé€ a na konkrétnich okolnostech, které jsou spojeny se spotfebnim chovanim
(Koudelka, 2010).

V marketingu je zapotiebi sledovat veskeré pusobici faktory. Nakupni chovani
je dulezité brat spiSe jako komplex, ve kterém se zohlednuji rizné podnéty (ekonomické,
technologické, politické, kulturni) a faktory (vlastnosti spotiebitele) ptusobici na kupni
rozhodovani spotfebitele. Tim se zabyva pravé komplexni pfistup, ktery zohlediuje
vzajemné pusobeni vSech vymezujicich faktort ovliviiujicich chovani spotiebitele. Mezi

nejznamejsi modely patii tzv. cernd ski'ifika spotiebitele (Zamazalova, 2009).

Model éerné skrinky

Védét, co vSe se odehrava v lidské mysli je velmi slozité a v podstaté nemozné,
ackoliv se o to marketéfi snazi riznymi vyzkumy, analyzami a dal§imi studiemi. Cerna
skifika je v podstaté mysl spotiebitele, na kterou pusobi vné&j§i a vnitini vlivy z makro
i mikro prostredi, na to nasledné probihaji procesy a rozhodovani, ze kterych vyplyva urcita
reakce. Reakci se v tomto piipadé mysli koupé nebo odmitnuti nakupu vyrobku ¢i sluzby
(Zamazalova, 2009; Koudelka, 2010).

Model vychazi ze vztahu: podnét — éernd skiirika — reakce. Vse zacind podnétem,
ktery mize mit vnéjSi i vnitini podobu (cena, reklama). Vnéjsi vlivy (socialni, socialné-
kulturni) lze zkoumat a ovlivnit, nekteré je mozné i vytvaret. Mezi vnitini vlivy patii
individualni (napf. Zivotni styl) a psychologické (vniméni, motivace). Cerna skiiika tedy
predstavuje lidskou mysl, ve které se odehravaji mentalni (vnitini) procesy, které nelze
kvantifikovat ani prozkoumavat. Po procesech nastane reakce spotfebitele, ktera se prolina
do kupniho rozhodovani. Takovy vysledek predstavuje hledané trzni chovani (Vysekalova

a kol., 2011).
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Obrazek 2: Schéma cemné skfinky spotfebitele

o Our

S BOX R
STIMULY REAKCE

endogenni a exogennf faktory vysledky nikupniho chovéni

znalka
misto realizace ndkupu
mnoZstvi ﬂ[]n_, odloZeni ndkupu

okamzik odmitnuti nakupu
cena

marketingové podnéty

podnéty okoli

Zdroj: Tomek a Vavrova (2008)

3.3.3 Faktory ovliviiujici kupni chovani

Zamazalova (2009) rozlisuje faktory ovliviiujici spotiebitele na vnitrni a viéjsi. Vnéjsi
faktory spadaji  pod marketingové makroprostfedi avnitini  pod mikroprostiedi.
V makroprostedi pusobi skupiny faktord, které jsou znamé pod zkratkou STEP a maji

nasledujici znéni:

»  Socidlni — Déle se déli na demografické (obyvatelstvo, jeho pocet, hustota, vék
a pohlavi obyvatelstva, zaméstnani atd.) akulturni faktory (domnénky, normy,
hodnoty, zvyky).

" Technické a technologické — technologické pokroky, nové objevy a moznosti, rozvoj
informacnich a komunikacnich technologii a dalsi.

»  FEkonomické — Podstatnym prvkem je celkova ekonomickd trover zemé, ktera se méfi
nalezitymi ukazateli (HDP, mira nezaméstnanosti, mira inflace, ekonomicka situace
domacnosti atd.).

v Politické a pravni (legislativni ramec) — K témto faktorim patii zakony, vyhlasky
a nafizeni vlady (zakon o ochrané spotiebitele).

Vnitini faktory se tykaji pfimo spotiebitele a rozdéluji se dle charakteru na:

*  Prookoli ,viditelnéjsi“ - vek, pohlavi, velikost domécnosti, pocet déti v roding,
obdobi zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani a dalsi.

*  Pro okoli ,, skryté “ - motivace, osobnost, potieba, vnimani, postoje, uCeni
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Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze nejvice vlivnymi faktory na ndkupni chovéani
jsou: kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Marketéii nemohou tyto faktory
vytvaret ani ovlivnit, ale i tak je dilezité s nimi pocitat. Tato prace se bude podrobnéji

vénovat prave rozdé€leni faktora dle Kotlera a Armstronga.

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Kulturni
Spolecenské
Osobni
Kultura T
ererencni upin
P Vék a faze zivota Psychologické
Zamestnani .
Rodin Ekonomicka Motivace
Subkultura odina i s i
Zivotni styl Uéeni
Role a spolecensk Osobnost PFESVédé?ni
: Y a vnimani sebe a postoje
: 2 gt status
Spolecenska trida cae

Zdroj: Kotler (2004)

Kulturni faktory
Kulturni faktory se dale ¢leni na kulturu, subkulturu a spolec¢enskou tfidu. Z pohledu

marketingu je kultura jednim z nejpodstatnéjsich vlivl, ktery se vaze na spotiebni chovani

(Kotler, Armstrong, 2004).

Kultura

Kultura ma mnoho definici. Koudelka (2010) vymezuje kulturu jako: ,,umélé Zivotni
prostiedi, vSe, co vzniklo puisobenim ¢lovéka.”

Kultura mé za nésledek odlisnost v potfebach a chovani ¢lovéka. Hodnoty, potieby,
navyky a dalsi se méni dle toho, v jaké spoleCnosti Clovek vyrasta azije. V marketingu
je dulezité sityto kulturni zmény ajejich rozvoj uvédomovat a snazit sek tomu

pfizpusobovat nabidku vyrobkt nebo sluzeb (Zamazalova, 2009).

Subkultura
Pojem subkultura vychazi z kultury, ale dale se rozliSuje do menSich skupin lidi
(subkultur), ktefi sdileji stejné nebo podobné zivotni zkuSenosti a kulturni rysy jako

napfiklad nabozenstvi, rasovy puvod, tradice, narodnost a dalsi (Kotler, Armstrong, 2004).
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Pro marketing je subkultura v podstaté¢ urCitym segmentem, ktery Ize lépe
identifikovat. Pfikladem subkultury muZze byt skupina Afroamericana ¢i seniord. Nekteré
subkultury mohou obsahovat vét§i mnozstvi spotiebitell, z tohoto divodu existuje dalsi
rozdéleni, a to na mikrokultury. Lidé v mikrokulturach maji spolecné aktivity, z&jmy

a stejné vnimani kulturniho prostiedi (Koudelka, 2010).

Spolecenska tiida

Spole¢nost muze byt rozdélena také do tzv. spoleCenskych tfid, které jsou
charakteristické svou stalosti. Kazdy clen této skupiny sdili podobné zajmy, chovani
a hodnoty, ale predevsim jsou typicti obdobnym nakupnim chovanim. Ttidy se rozlisuji
dle vice faktort (pfijem, zaméstnani, vzdélani). Néktefi lidé své postaveni ve spoleCenské
tfidé nemohou zménit a maji ho v podstaté pridélené, u jinych mohou jejich pozice klesat

¢i stoupat (Kotler, Armstrong, 2004).

Spolecenské faktory

SpolecCenské faktory se vazou na kulturu, které musi nejprve clovek porozumét,
splynout s ni a naucit se zpusobiim chovani v danych socialnich situacich (Kotler,
Armstrong, 2004). Hovorti se zde o tzv. socializaCnim procesu, béhem kterého na ¢lovéka

pusobi mensi socialni skupiny, rodina, jeho spoleCensky status a role (Koudelka, 2010).

Skupiny

Chovani spotiebitele je podminéno nékolika men§imi skupinami. Z pohledu
marketingu je dulezity predevsim tzv. opinion leader, coz je vedouci skupiny (muze jich byt
ivice). Takovy vedouci je respektovan ostatnimi ¢leny a ovliviiuje jejich rozhodovani
a chovani ve spole¢nosti, urcuje trendy a dalsi. Marketingovy pracovnici je prubézné sleduji
adle nich mohou naprtiklad pfizpisobovat nabidku, vyrobu novych vyrobkd a rizna
reklamni sdéleni (Kotler, Armstrong, 2004).
Kotler a Keller (2013) rozlisuji dvé skupiny:

= Clenské skupiny — Takové skupiny, do kterych jedinec piislusi ajejimi piimo
ovlivnén.

» Referencni skupiny — Jsou to skupiny, které¢ vyrazné ovliviiyji pfimo ¢i nepfimo
postoje a jednani jedince. Ve chvili, kdy je spotiebitel ve fazi rozhodovani a zjistuje

si co nejvice informaci, obraci se na referencni skupiny. Spotiebitel do ni ani nemusi
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patfit. V marketingu se k tomu vaze pojem Word of mouth, coz je osobni predavani
a Sifeni informaci mezi lidmi (spotfebiteli). V podstaté se jedna o dobrou ¢i Spatnou
reklamu né&jakého vyrobku nebo sluzby na zékladé zkuSenosti (Bouckova a kol.,
2003).

Referencni skupiny se déale déli do dvou podskupin na: aspira¢ni a disociacni.
Aspiracni skupiny jsou takové skupiny, do kterych se chce jedinec zaclenit, protoze k nim
vzhlizi a vazi si jejich hodnot. Vétsinou to byva tak, ze skupina je pro néj vzorem, piikladem
muze byt ¢lovék, ktery je fanouskem amerického hokeje a rad by patfil do tymu New York
Rangers. Disociacni skupinou se rozumi takova skupina, ke které ma jedinec negativni vztah
a nechce do ni patfit, zavrhuje ji (Bouckova a kol., 2003)

Koudelka (2010) uvadi nasledujici rozdéleni:

* Primarni skupiny — S primarnimi skupinami ma ¢lovék casty osobni kontakt,
je zde mensi pocCet Clend a Clenstvi je pfevazné dobrovolné. Takova skupina
se vyznacuje dlouhodobym charakterem a solidaritou, ¢lenové si mezi sebou vice
daveéfuji (napf.: rodina, pratelé, sousedé, kluby, spolky).

» Sekundarni skupiny — U sekundarnich skupin je osobni styk méné casty. Jedna
se o formalni skupiny diskrétn€jsiho razu s vétsSim poctem ¢lend (asociace, etnické

skupiny) (Kotler, Keller, 2013).

Rodina

Rodina ptedstavuje jednu z nejvlivnéjsich skupin, co se tyCe spotfebniho nakupovani.
Existuji dva typy rodin, se kterymi se vétsinou Clovek setkd a zaroven se stane jejim clenem
(Kotler, Keller, 2013):
Orientacni rodina

Rodina, do které se jedinec rodi a ve které vyrusta. Sklada se z rodict a sourozencu.
Z vychovy a souziti v roding si ¢loveék odnasi spotiebni zvyky, hodnoty, chovani, postoje,
estetické citéni a dalsi. Napiiklad rodice jsou spokojeni s konkrétni znaCkou a u vétSiny
pfipadd je jejich déti nasleduji a koupi si vyrobek od stejné znacky (Kotler, Keller, 2013).
Prokreacni rodina

Typ rodiny, kdy dospély jedinec zaklada svou vlastni rodinu, ktera se sklada z partnera
a déti. Nakupni zvyklosti muze a zeny se mohou vyrazn¢ lisit. V rodiné obvykle nakupuje
potraviny, obleCeni ¢i zakladni vybaveni Zzena, kterd jiz premysli o potfebé do budoucna.

Na rozdil muzi nakupuji ve chvili, kdy vyrobek okamzité potiebuji. Pravé kvili takovym
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nakupnim odlisnostem marketéfi Casto zaméfuji své vyrobek a propagaci pouze na Zeny
nebo muze. Samoziejme i déti ovliviiuji kupni rozhodovani rodica, to se tyka napriklad
dovolené, hracek, elektroniky a dal$i. RodiCe Casto nakoupi takové véci jen kvuli tomu,
ze to jejich dité chce, potrebuje ¢i danou véc vidél u svého kamarada a vyzaduje ji také.
Nejen manzel, manzelka a dité maji vliv na kupni rozhodovani spottebitele. V dnesni dobé
jej ovliviiuji také domaci mazlicei, ktefi ziji v doméacnostech ¢im dal Castéji (Kotler, Keller,

2013; Koudelka, 2010).

Osobni faktory
Mezi posledni vlivy ptsobici na kupni chovani jednotlivce dle Kotlera a Kellera patii

osobni faktory, do kterych nélezi (Kotler, Armstrong, 2004):

Vék a faze (stadiumy) Zivota

V prabéhu zivota se ¢lovék méni, jeho preference, styl, zvyky a tim i nakupni chovani.
Spotfebitel se jinak rozhoduje ve dvaceti letech a jinak v padesati, veék je tedy dulezitym
faktorem pro marketing. Dal§i podstatnou soucasti je také zivotni cyklus rodiny a pocet
i pohlavi jednotlivych rodinnych pfislusniki. Pravé diky tomu selépe definuji cilové
skupiny a nasledné navrhuji vhodné vyrobky. Obor marketing by také mél brat v uvahu
zasadni zmény, udélosti a okamziky v zivoté spotiebitele (svatba, rozvod, narozeni ditéte,
zména zaméstnani atd.), které méni jeho vnimani na svét a ovliviiyje jej (Kotler, Keller,

2013).

Zaméstnani a ekonomickd situace

V marketingu je zapotiebi sledovat ekonomickou situaci na zédkladé ekonomickych
ukazatelt, napfiiklad zda vyznacuji rast ¢i pokles. V piipadé ekonomického poklesu mohou
marketéfi vyvinout opatieni (zména designu, positioningu, ceny vyrobki), ktera pomohou
k poskytovani stale stejné hodnoty zakaznikiim. Naopak vyrobci luxusniho zbozi to mohou
mit u ekonomického poklesu horsi, protoze nabizeji zbozi citlivéj§i nacenu (Kotler,
Armstrong, 2004).

Podstatné je také zameéstnani jedince, které madopad na spotfebni chovani.
Marketingovi pracovnici hledaji takové profesni skupiny spotfebitelt, ktefi maji znacny
zajem o jejich produkty ¢i sluzby, mohou se také pfimo specializovat na urcitou profesni

skupinu a vyrabét podle toho, co potiebuji a pozaduji (Kotler, Keller, 2013).
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U spottebniho chovani je vyznamna také pozice, kterou ¢loveék ve svém zaméstnani
zastava. Jinak nakupuje zameéstnanec nachézejici se na vysokém postu ajinak fadovy
zaméstnanec, jejich zptisob uspokojovani potifeb muze byt tedy zna¢né odlisny (Zamazalova,

2009).

Zivotni styl

Zivotnim stylem se rozumi ¢innosti, zajmy a nazory jedince, jedna se vlastné o zptisob
zivota. Kazdy jednotlivec ma svuj specificky zivotni styl, kterym se odliSuje od ostatnich
a promita se do jeho spotfebniho chovani. Nejznamnéj§i pristupy vyuzivané ke sledovani
zivotniho stylu jsou AIO (activities, interests, opinions) a Vals (Values and lifestyle)

(Kotler, Keller, 2004; Koudelka, 2010).

Osobnost a pojeti sebe sama

Osobnost se sklada z psychologickych ryst, na zakladé kterych, jedinec reaguje
na vlivy vnéj§iho okoli. U nakupniho chovani mé osobnost ¢lovéka vliv pfedev§im na volbu
zna¢ky. Znacku si spotiebitel Casto voli dle oblibenosti a tu kterd mu je osobnostné blizka
(Kotler, Armstrong, 2004).

Firmy Casto propaguji svij vyrobek zaucelem vyvolani pocitu sounalezitosti
a podobnosti spotiebitele s danou znacCkou. Prikladem muze byt znaCka Levi's, ktera

je typicka svou odolnosti (Kotler, Keller, 2013).

Psychologické faktory
Psychologické procesy jsou v podstaté , skryté uvniti spotiebitele. Ukolem marketert

je pochopit prave tyto procesy a dostat se tak do mysli zakaznika (Kotler, Armstrong, 2004).

Motivace

Motivace vzbuzuje v Clovéku napéti a pottebu, které vedou k pohnutkam a nasledné
k urcité reakci, vtomto piipadé k nakupu. U motivace je dulezita jeji intenzita a smér
pusobeni, tomu poté odpovida jednani clovéka (Kotler, Keller, 2013).

Na zakladé kavlitativnich vyzkuma lze 1épe odhalit spotiebitelovi preference, reakce
a postoje a prizpusobit tak marketingové strategie a stimuly. Podrobnéji se lidskou motivaci

vénuje naptiklad Freudova, Maslowa a Herzbergova teorie (Zamazalova, 2009).
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Vnimani

Vnimani je oznacovano jako proces, pii kterém se pfijimaji, tfidi a interpretuji
informace a stimuly. V podstaté to znamend, jak dana osoba bude jednat. Kazdy c¢lovék
vnima uplné jinak, ackoliv se mize jednat o totoznou situaci. Rozdilnost ve vnimani
je zpusobena tfemi urovnémi: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni
vybavovani. U selektivni pozornosti 1idé vétsinu marketingovych stimult vytésiiuji
a zapamatuji sijen malou cast. V takovém piipadé je velmi tézké upoutat pozornost
spotiebiteld, proto také byvaji propagacni stimuly neoCekavané a neodbytné. Selektivni
zkresleni zahrnuje predsudky a nazory spotiebiteld. V marketingu maze mit takové vnimani
pozitivni efekt, pokud se jedna o né€jakou silnou znacku, kterou ma spotfebitel spojenou
s kladnymi informacemi. U selektivniho vybavovani si €lovék pamatuje takové informace,
které jsou mu blizké a povzbuzuji jejich nazory apostoje. Clovék jiz zbylé informace
nevnima nebo je zapomene, pravé proto se v marketingu vyuziva metody opakovani.

(Kotler, Keller, 2013; Zamazalova, 2009; Bouckova a kol., 2003).

Uéeni

Uceni lze vysvétlit jako zménu v chovani jedince na zakladé zkuSenosti, které ¢loveék
ziska v pribéhu zivota (Kotler, Armstrong, 2004).

Jedna se o proces, ve kterém dochazi k reakci na vn€jsi podnéty, pohnutky a motivy.
Marketing se touto oblasti vénuje predevsim k zajisténi opakovanych nakupt, opétovné
navstévy stejného obchodu. Tato teorie se vyuziva i v pripadé, kdy marketéfi chtéji néjakym
zpusobem zménit chovani spotiebitelt, prikladem muze byt prechod k ekologickému

produktu (Zamazalova, 2009).

Presvédcent a postoje

PresvédcCeni a postoje navazuji na uceni a jednani. Kazdy spottebitel ma vlastni postoj
k néjakému vyrobku nebo sluzbé a je velmi slozité ho ménit. Postojem cloveék dava najevo
Naopak presvédceni je minéni ¢loveéka ziskané na zakladé existujicich informaci o n¢jaké
véci nebo skuteCnosti. Spotiebitel mize mit k urCitému produktu negativni postoj nebo
presvédcCeni, v takové situaci je pro marketéry snaz§i zménit pravé presvédceni (Kotler,

Armstrong, 2004).
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3.3.4 Faze rozhodovaciho procesu

Vyse jsou uvedeny zakladni faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitele
atedy irozhodovani. Nejprve je dulezité siuvédomit, Ze spotiebitel se rozhoduje jinak
dle charakteru vyrobku. Pokud se jedna o drazsi (vyznamnéjsi) produkt bude rozhodovani
nejspise delsi a komplikovanéjsi. Na rozdil od vS§edniho nadkupu (napf. potraviny), u které¢ho
rozhodovaci proces trva mnohem krat$i dobu (Koudelka, 2010).

Jak je patrné z nazvu, rozhodovani spotiebitele neni pouze jednorazovym aktem,
ale je to proces, ktery se sklada zvice rozhodnuti. Spotiebitel se rozhoduje, do jakého
obchodu pujde, jakou znacku zbozi si vybere, kolik daného zbozi nakoupi a dalsi (Karlicek
a kol., 2018).

Vétsina autorti uvadi pét fazi rozhodovaciho procesu: rozpozndani problému, hleddni
informact, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti apondkupni chovani Zamazlova

(2009) tento proces rozsituje jesté o Sesty krok a tim je odkldaddni vyrobku.

Obrazek 4: Faze rozhodovaciho procesu

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni Odkladani
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Karlicek a kol., 2018)

Rozpoznani problému

Prvni fazi jerozpoznavéani problému, které probihd ve chvili, kdy si spotiebitel
uvédomi, Ze néco potiebuje (Zamazalova, 2009).

Nastava rozdil mezi skuteCnym stavem a tim pozadovanym, ktery mohl vzniknout
napfiklad z divodu poskozeni, opotiebeni vyrobku nebo v ptipadé vycCerpani zasob

(Koudelka, 2010).

Hledani informaci
V druhé fazi zalina spotiebitel vyhledavat rizné informace, aby nasledné zvolil
takovy vyrobek, ktery by vznikly problém mohl vyfesit a uspokojil tak jeho potreby. Takové

informace mu napomahaji k vyslednému rozhodnuti, proto je vyhledava aktivné
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a na ruznych webovych strankach vyrobct, sleduje reference nebo se zajima o zkuSenosti
a nazory znamych o konkrétnim produktu (Karlic¢ek a kol., 2018).

Spotiebitel je také vyrazné ovliviiovan charakteristikou produktu, penéznimi
moznostmi, sou¢asnym trzim prostfedim a dal§imi okolnostmi. V pfipadé€ vét§iho mnozstvi

rizikovych faktort spotfebitel hleda informace intenzivngji a déle (Bouckova a kol., 2003).

Hodnoceni alternativ

Po nalezeni informaci a prozkoumani moznosti pfichazi faze hodnoceni, ve které
spotiebitel mezi sebou porovnava nabidky a varianty produktu. Hodnoceni mutze probihat
na zakladé jednotlivych kritérii, které spotiebitel povazuje za dulezité, napfiiklad cena,
funk¢nost, vykon ¢i zaruka k danému vyrobku. V takovém pfipadé je rozhodovani spise
racionalniho charakteru. Naopak v nékterych situacich spotiebitel hodnoti na zakladé emoci,
to se Cast&ji stava u vyberu designu, kdy zakaznik si zvoli vzhledové privetiveé)si notebook,
nezli ten s vy§Sim vykonem ¢i nizsi cenou. VEtSinou se vSak u hodnoceni projevi kombinace

emoci i racionalniho chovani (Karli¢ek a kol., 2018).

Nakupni rozhodnuti

Po prozkoumani variant a zvoleni jedné z nich nésleduje rozhodnuti o nakupu. Jedna
se o rozhodnuti, protoze zakaznik nemusi dany produkt vibec zakoupit, muze
si to rozmyslet, a nakonec zvolit jinou variantu ¢i nakup odsunout na pozdéji. Také se muze
stat, ze v obchod€, pro ktery se spotiebitel ptivodné rozhodl, byl neochotny personal nebo
nepiijemna atmosféra (Zamazalova, 2009).

Na spotiebitele pusobi itakové vlivy, kvali kterym nasledné zvazuje, zda nakup
v daném obchodé uskutecni. V soucasné dobé existuje nékolik variant, diky kterym zékaznik
¢im dal vice vyhodnocuje nabizené produkty, prodejni mista, ale také naroky na Cas,

vynalozZenou energii a psychiku (Bouckova a kol., 2003).

Ponakupni chovani

V pfipadé, ze zdkaznik produkt zakoupil, tak cely proces jesté pokracuje o ponakupni
chovani. V této fazi spotiebitel vyhodnocuje, zda je s produktem spokojen ¢i nespokojen.
Hodnoceni probiha na zakladé zkuSenosti arozdilem mezi ofekavanim a skuteCnym
pfinosem z dané véci. Pokud produkt splnil o¢ekavani a prinesl uspokojeni, spotiebitel

se nasledné stava vérny znacce, u které zbozi zakoupil. Je tedy pravdépodobné, ze v piipadé
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dal§i potieby nakoupi produkt opétovné u stejné znacky. Naopak pokud je spotiebitel
nespokojen nasleduje reklamace produktu a spiSe se k dané znacce nevrati (Zamazalova,

2009; Karlicek a kol., 2018).

Odkladani produktu

Dle autorky Zamazalové (2009) je mozné odkladanim produktu Iépe pusobit
na zakaznika jako firma. Ve chvili, kdy zakaznik jiznechce zbozi uzivat muize
se rozhodnout, jak se snim bude nadale zachazet. V této fazi ma firma moznost kontaktovat
zakaznika a nabidnout sluzby ve formé ekologické likvidace starého vyrobku, odkoupeni
daného zbozi a zaroven napiiklad poskytnuti slevy k dal§imu nakupu. Timto zpiisobem

se opetovne spoji se zakaznikem a l1épe si tak udrzi jeho prizen.

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ctyf zakladnich marketingovych nastroju, které
napomahaji k utvofeni nebo upraveni nabidky tak, aby spliiovala potfeby a tuzby cilovych
zakaznikd. Nastroje marketingového mixu jsou soucasti procesu marketingového fizeni
a vedou k dosazeni vytyCenych cilii podniku. S pojmem marketingovy mix prvné pfisel
profesor Neil H. Borden (Jakubikové, 2013).

Autofi Kotler aKeller (2013) definuji marketingovy mix jako: ,,soubor
marketingovych nastroji, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cili. *

Schoell (1988) vymezuje marketingovy mix obdobné: , soubor marketingovych
ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla svych cilit na cilovém trhu.

Dle Jakubikové (2013) sejedna o: ,soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejblize
potfebam a pranim cilového trhu.*

Marketingovy mix je oznaCovan zkratkou 4P, cozje zadkladni rozdéleni
marketingového mixu, které se nadale muze rozsifovat o dalsi nastroje (7P, 8P). Dale se také
pouziva zkratka 4C, coz je marketingovy mix z pohledu zdkaznika. Organizace by méla brat

v uvahu ob¢ varianty.
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Tabulka 1: Marketingovy mix

4P 4C
Produkt (Product) Hodnota pro zakaznika (Customer Value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Costs)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.1 Produkt

Produkt je kliCovym prvkem marketingového mixu, protoze bez n€j neni mozné
nabidnout zakaznikim hodnotu. Produkt se sklada z nékolika klicovych prvkia, které
spoleCnost muze ovladat, aby dosahla svych trznich cilt (Kotler, 2004).

Produkt nemusi byt pouze fyzického charakteru, ale také se jedna o sluzbu, myslenku
nebo organizaci. Soucasti produktu je také znacka, baleni, design, slozeni, vlastnosti, pouziti

a servis (Karlicek a kol., 2018).

Vrstvy produktu

V marketingu existuje nékolik rdznych pojeti vrstev produktu, ale ve vétSiné
ptipadech se od sebe vyrazné nelisi ashoduji se nazakladnich principech. Jednim
z nepouzivangjsSich je cibulové pojeti, kde se produkt sklada z vice vrstev hodnot, které
se odhaluji postupné. Tyto vrstvy se nazyvaji cibulové vrstvy produktu (Piiloha 2) a zahrnuji
(Jakubikova, 2013):

» Jadro produktu - prvni vrstvou jejadro produktu neboli zakladni produkt.
Ten predstavuje hlavni uzitek zakaznika, tedy to, co zakaznik od produktu
jiz oekava a z té€chto duvodu si ho chce koupit. Zakladni produkt by mél splinovat
o¢ekavani zakaznika a tim i uspokojit jeho problém (Karli¢ek a kol., 2018).

»  Viastni, skutecny cirealny produkt — dal§i vrstva se sklada ze souboru typickych
vlastnosti produktu, tyto vlastnosti zakaznik od produktu pozaduje. Jedna
se naptiklad o znacku a jeji image, kvalitu, baleni a dalsi (Jakubikova, 2013).

*  Rozsireny nebo Sirsi produkt — zahrnuje néco navic k produktu a tim mu piidava dalsi
hodnotu. Muze to byt naptiklad zaruéni doba, servis, moznost platby na splatky,

poradenstvi a jiné (Jakubikova, 2013).
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3.4.2 Cena

Cenu lze chapat jako c¢astku, zakterou jsou nasledné produkty nabizeny. Cena
je pro firmu nejen pifijmem, ale také nastrojem marketingového mixu, ktery lze meénit
a ovladat (Kotler, 2004). Tento nastroj utvafi hodnotu produktu a mé obrovsky vliv na jeho
poptavku (Zamazalova, 2009).

Jakubikova (2013) definuje cenu jako: ,penézZni cdstku sjednanou pri ndkupu
a prodeji vyrobkii a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.

Dle Kotlera (2004) je definice ceny nasledujici: ,, Suma penéz pozadovand za produkt

nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody viastnictvi nebo uZivani

produktu ci sluzby.

Vnimani ceny a tvorba cen

Stanoveni ceny je pro podnik velmi dulezité, nelze ji stanovit pouze na zaklade
znalosti z ekonomie, ale je zapotfebi vyuzit i téch psychologickych (Kotler, 2004).

Cena by nemeéla byt prili§ vysoka ani nizka, proto je velmi dilezité zvolit vhodnou
strategii tvorby ceny. V pfipadé€ nizké ceny mlze zakaznik citit uspokojeni z vyhodné koupé
produktu, avsak jini spotfebitelé mohou levné&jsi produkt vnimat také jako nekvalitni nebo
pouze jako imitaci n¢jaké znacky. Naopak vyssi cena mize u zakaznika vyvolat exkluzivitu
produktu a vétSinou byva uzce spjata s vyssi kvalitou (Karliek a kol., 2018).

Pro spravné stanoveni ceny je podstatné porozumeét vztahu mezi vnimanou cenou
a vnimanou kvalitou. Pfi rozhodovani o cené je také podstatné vnimat faktory a okolnosti
pusobici na podnik, mezi které spadaji interni (napt. naklady na nakup zbozi, na reklamu,
prodejni a skladovaci naklady, mzdové naklady) a externi faktory (napf. cilova skupina,

konkurencni cenova strategie, stav ekonomiky) (Zamazalova, 2009;).

Metody tvorby cen

Pii tvorbé ceny je nutné sledovat spoustu faktord, ale mezi ty nejdulezitéjsi patii
naklady, ceny konkurence a hodnotu vnimanou zakazniky. Dle téchto faktort se nasledné
vyuzivaji metody pro tvorbu cen, které by se mezi sebou meli kombinovat. Mezi zakladni
metody patii nakladové orientovana, konkurenéné orientovanda, hodnotové (poptavkove)

orientovana metoda (Zamazalova, 2009).
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1. Ndkladové orientovand metoda tvorby cen

Je to jedna z téch jednodusSich metod u které lze sledovat a fidit naklady. Funguje
na bazi piirazky nebo se cena stanovi za pomoci cilové rentabilty. Na zakladé monitorovani
vlastnich nakladt (fixnich i variabilnich) sifirma stanovi minimalni cenu produktu
(Karli¢ek a kol., 2018)

Nevyhodou této metody je nezohlednéni konkurence, ktera naptiklad bude prodavat
totozny produkt levnéji a tim si ziska zakazniky (Jakubikova, 2013). Také nebere v tivahu
poptavku, tedy to, jakou ma vyrobek hodnotu pro zakaznika (Zamazalova, 2009).

2. Konkurencné orientovana metoda tvorby cen

U této metody jecena stanovena nazakladé konkurence. Firma sleduje,
jak se koknkurence chova a za jakou cenu nabizi své produkty. Touto cenou se nasledné fidi
a poskytuje sviij produkt v obdobném cenovém rozsahu (Zamazalova, 2009).

Pouziva se predevsim, pokud firma vstupuje na novy trh nebo chce odradit zdkazniky
od konkurence. Nedostatkem této metody je nesledovani vlastnich nakladi a také
nemoznost cenové diferenciace (Jakubikova, 2013).

3. Hodnotové (poptdvkové) orientovand metoda tvorby cen

Metoda, ktera zahrnuje potieby, hodnoty a predstavy zdkaznika. Diky této metode
je mozné zjistit zajakou maximalni cenu by byl zakaznich ochoten produkt zakoupit
(Kotler, 2004).

Dulezité je, aby tzv. hodnotova cena byla zna¢n€ vyssi nez naklady na dany produkt,
jinak nema smysl takovy produkt nabizet. Tato metoda je narocnéjsi, musi se provadeét
marketingové vyzkumy (dotazovani, expermient) a az poté€ se z jejich vysledka urCuje cena

zbozi (Zamazalova, 2009).

3.4.3 Distribuce

Distribuce je zpusob, jakym se zbozi dostane ke koncovému spotiebiteli. Zahrnuje
veskeré ¢innosti tykajici se doruceni produktu z mista vyroby az ke spottebiteli (Jakubikova,
2013). Podstatou distribuce je tedy dorucit produkt na misto urCeni, ve spravny cas,
v potifebném mnozstvi a uspokojivé kvalité (Foret a kol., 2003).

Tento marketingovy nastroj vyzaduje planovani dlouhodobéjsiho charakteru, které

zahrnuje vybér vhodné lokality, formy prodeje a také analyzu chovani zékaznika ve vztahu
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k prodejné. Spravné provedena distribuce miize zajistit i konkurencni vyhodu (Jakubikova,
2013).

Definice distribuce dle Foreta a kolektivu (2003) zni: ,, pohyb produktii z mista jejich
vzniku do mista jejich konecné spotieby nebo opakovaného uzivani.
Distribucni cesty

Zbozi musi néjakym zpliisobem dorazit ke spotiebiteli, k tomu slouzi distribucni cesty.
Tento proces zahrnuje mnozstvi dodavaného zbozi, jeho kvalitu, skladovani, manipulaci
a také ridici a organizacni operace (Kotler, 2004).

Zbozi 1ze dostat ke spotiebiteli dvéma cestami, bud’ primym prodejem nebo prodejem
pres prostiedniky (mezic¢lanky). U ptimého prodeje nefiguruje zadny zprostredkovatel, zbozi
je prodavano od vyrobce pifimo spotiebiteli. Naopak mezi prostrfedniky se fadi obchodni
zprostiedkovatelé, obchodni prostfednici a podpurné distribu¢ni mezi¢lanky. Obchodni
prostiednici vlastni zbozi, které prodavaji dalSim obchodnimkim — zprostredkovatelim,
ti pak prozkoumavaji trh a nasledné na ném realizuji setkani a prodej. Podptrné distribucni
meziclanky jsou vét§inou outsourcované firmy, které nabizi naptiklad pfepravni, skladovaci
¢ifinancni  sluzby. Typickymi prostfedniky obchodni ¢&innosti jsou velkoobchod

a maloobchod (Jakubikovéa, 2013).

3.4.4 Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je propagace, ktera vyuziva fizené
komunikace k ovlivnéni nebo presvédceni zakaznika ke koupi produktu. V podstaté se jedna
o urCité sdéleni, které by mélo byt uzptisobené vybrané cilové skupiné a také nastavenym
cilam. Propagace mize mit rizné cile jako napfiklad: zvySeni povédomi o produktu nebo
znaCce, zvySeni trzeb a prodeje nebo také zmeéna postoju ¢i zvyseni loajality k urcité znacce
(Karli¢ek a kol., 2018).

Firma sitedy ur¢i cil anazakladé toho vytvofi vhodnou kampan, ktera zajisti
zapamatovatelnost a znamost produktu nebo znacky. Také by méla vyvolat u cilové skupiny
pocit chtiCe a zajem o nabizené zbozi, dle toho se nasledné vybiraji vhodné prostredky
(médium, grafika, hudba atd.). Hlavni ¢asti kampané je marketingové sdéleni, které musi byt
poutavé aoriginalni tak, aby upoutal pozornost potencionalnich zakaznika. Neékteti

do takového sdéleni zakombinuji humor, né&jaké erotické prvky nebo vyuzivaji znamych
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osobnosti. V soucasné dobé se nachazi natrhu obrovské mnozstvi produktl a s nimi
i spousta komunikacnich sdéleni, kterych jsou lidé ne€kdy az ptehlceni. Neodbytna
propagace muze vést k averzi produktu nebo znacky, ktera zakaznika nakonec odradi
od koupé (Zamazalova, 2009).

K naplnéni komunikacnich cilt slouzi marketingové strategie. Pfi vybéru vhodné
strategie zalezi na podnikovém zameéru, napiiklad zmeéna positioningu znacky
je dlouhodobéjsi proces nez riizné slevové akce nebo marketingové soutéze. Komunikacnich
strategii je vice a jsou mezi sebou kombinovatelné, mezi ty zékladni patii strategie PUSH
and PULL (Zamazalové, 2009).

Strategie push (strategie tlaku) — utéto strategie vyrobci shani distributory
(maloobchodni firmy) anasledné pies néusiluji o prodej vyrobki nebo znacky
spotiebitelim. Cilem této strategie je prodej zbozi distributorim a nalezeni piislu§ného
mista pro dany produkt nebo znacku, na kterém se poté budou vyrobky nabizet pifimo
spotrebitelim. Marketéfi také vyuzivaji nastroje jako napfiklad podporu prodeje (slevy,
akce), reklamu i osobni prodej (Jakubikova, 2013; Zamazalova, 2009).

Strategie Pull (strategie tahu) — oproti strategii push se zde vyrobci snazi oslovit pfimo
zakazniky. Podstatou této strategie je, aby zdkaznici sami vyzadovali zbozi urcité firmy
v maloobchodnich prodejnach. Vyhodou jejistota prodeje zbozi atedy izvySeni
navstévnosti a trzeb u maloobchodniki. Zaujmout spotiebitele je mozné reklamou, aktivitou
na socialnich sitich, porfadanim raznych udalosti a dalsi (Jakubikova, 2013; Zamazalova,

2009).

3.4.5 Nastroje marketingové komunikace

Komunikace spojuje firmu se zdkaznikem, zaroven vytvari image firmy. Kazda firma
musi mit dobfe propracovany komunikacni mix, ktery lze v piipadé€ vzniklych okolnosti
zménit. Komunikaéni mix se rozliSuje na dvé formy komunikace — osobni a neosobni.
Osobni forma komunikace zahrnuje osobni prodej a mezi neosobni formu patii reklama,
podpora prodeje, piimy (direct) marketing, public relations, sponzoring a digital marketing.

Spojenim osobni a neosobni formy vznikl event marketing (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
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Osobni prodej

Pro osobni prodej je charakteristické, ze v ném dochdzi k osobnimu kontaktu
se zakaznikem, diky tomu umoziuje pozorovat chovani zakaznika. Takovy typ prodeje
je pro firmu velmi podstatny, lze totiz reagovat ihned apomoci zdkaznikovi s koupi
produktu v ptipadé nejistoty nebo pii vzniku néjakého problému ohledné produktu.
U osobniho prodeje je dulezita znalost nabizenych produkti nebo sluzeb, aby mohl
zaméstnanec pohotové predat informace o produktu ¢i poskytované sluzbé zakaznikowvi.
Proces osobniho prodeje zacina jiz pfi vstupu zakaznika do prodejny, kdy by mél
zaméstnanec se zakaznikem navazat kontakt, zjistit jaké ma pozadavky a co potiebuje.
Nasledné by mél nabidnout vhodny produkt a predvést ho pred zédkaznikem. Poté uzaviit
prodej audrzet se zakaznikem kontakt ipo prodeji, kvili zjisténi, zda je zakaznik
s produktem spokojen ¢i nikloiv a v pfipadé nespokojenosti poskytnout vhodné opatteni.
Osobni prodej je vyuzivan hlavné u luxusnich a drazsich produktd nebo u vyssi Grovné

sluzeb (Zamazalova, 2009).

Reklama

Reklama je asi nejznamnéjS§im a zaroven vysoce ucinnym nastrojem marketingové
komunikace. Jedna se o neosobni formu komunikace, ktera prostfednictvim riznych médii
informuyje, ovliviiuje a presvédCuje zakazniky ke koupi svych produkti nebo sluzeb.
Reklama oslovuje Siroké publikum, firmy se timto snazi sdélit své mySlenky, propagovat
vyrobky ataké mohou timto zptisobem soucasné budovat svou image. Ackoliv se jedna
o vysoce efektivni nastroj, nemél by se vyuzivat samostatné, ale spolecné s dal§imi formy
komunikace (Piikrylova a Jahodova, 2010).

Hlavnim cilem reklamy je motivovani zakaznikd ke koupi nabizeného produktu
a soucasné také usilovani firem o zvySeni obratu. Dal$im cilem miize byt pouze pfipomenuti
prouduktu nebo znacky, informovani o uzitku z produktu nebo o pfednostech dané znacky.

Nevyhodou jsou vsak vysoké naklady pozadované na reklamu (Zamazalova, 2009).

Druhy reklamy

Reklamu lze provést pres riizné druhy médii, mezi které piislusi televizni, rozhlasova,
tiskova, venkovni reklama a reklama v kinech.

Televizni reklama — jedna se o masovy druh média, ktery dokaze oslovit Siroké

publikum. Vyhodou je dobré zacileni a moznost pifedvedeni produktu diky audiovizualni
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stimulaci (obraz, zvuky, hudba, pohyb). Zaroven je u tohoto média mozné reklamu stale
opakovat a diky tomu pfipominat nebo zvySovat povédomi o prodkutu a znacce. Nevyhodou
souCasné doby je obrovské mnozstvi televiznich reklam a sdéleni, které vede k narusSeni
pozornosti divaki akjejich naslednému vyhybani (Karlicek akol., 2018; Prikrylova
a Jahodova, 2010).

Rozhlasova reklama — je levngjsi alternativou oproti jinym médiim, ale poskytuje
dobré regionalni zacileni. Prostfednictvim rozhlasového média se 1ze dobfe navazat kontakt
s cilovou skupinou. Problémem je, ze rozhlas funguje pouze na bazi zvukového signalu,
ktery si lidé poust&ji v neékterych chvilich jen jako kulisu a pfili§ ho nevnimaji. Tento typ
média se Casto vyuziva pro §ifeni povédomi o znacce (Karlicek a kol., 2018).

Tiskova reklama — tyka se predevS§im novin a Casopisi. Noviny maji vyhodu
v rychlosti sdéleni, které byva odborného charakteru. Také si ho ¢tenat mize Cist, jak dlouho
potiebuje, nejedna se tedy o n€jakou sekundovou reklamu a ¢lanek mize byt i obsahlejsi.
Noviny sice oslovi Siroké spektrum lidi, ale nemaji piesné zacileni. Naopak Casopisy jsou
vhodné kinformovani aovlivnéni vybrané cilové skupiny, ato pfedevsim diky
vydavatelim, ktefi maji prehled o svych ¢tenafich a védi jaké clanky mohou zaujmout
potencionalni zakazniky (Karli¢ek a kol., 2018).

K nékterym cCasopisim se ptidava idarek (mini vzorky) né&jakého produktu
(napt. dekorativni Ci télova kosmetika, praci prasky, diare), lidé tak maji moznost si produkt
vyzkouset. Casopisy maji rozné frekvence vydavani (tydenni, &trnactidenni, mési¢ni,
Ctvrtletni), proto je dilezité prizpusobit reklamni kampan k ¢asu vydani, aby sdéleni davalo
smysl a reklama nebyla ztratou Casu (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Venkovni neboli outdoor reklama — mezi venkovni reklamy se tadi billboardy, plakaty,
vitriny, reklama na dopravnich prostfedcich a dal§i obdobné reklamy umist€éné mimo
domaci prostredi. Tato forma reklamy byva Casto situovana na frekventovanych mistech
a je viditelna cely den a nelze ji preskocit jako u jinych druht reklam (Karlicek a kol., 2018).

Jeji podstatou je predevsim opakovani a pfipomindni produktu, sluzby ¢i znacky.
Reklamu lze dat na riizna mista, hlavné tam, kde se pohybuje zvolena cilova skupina. Obsah
této reklamy je spiSe jednoduchého razu, vétsSinou se jedna pouze ologo firmy, slogan
¢i kontakt. Nevyhodou mohou byt nepfiznivé klimatické podminky, nesrozumitelnost
sdéleni nebo kratka doba shlédnuti (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Reklama v kinech — ma podobné rysy jako televizni reklama, lze tedy také vyuzit

audiovizualnich prvka k zaujmuti potencionalnich zakaznikl. Z negativniho hlediska
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dokaze postihnout uzsi skupinu lidi a spiSe mladsiho véku. Reklama v kiné je velmi

presvédciva, ale casove limitovana (Karlicek a kol., 2018).

Podpora prodeje

Dal§im nastrojem neosobni formy komunikace je podpora prodeje, ktera
prostiednictvim riznych stimuld pfimo pobizi zakaznika k nakupu nabizeného vyrobku
nebo sluzby. Podpora prodeje funguje nabazi poskytnuti urCité vyhody spotrebiteli
v podobé slevy ke konkrétnimu produktu, akci avyhodnych baleni, soutézi, kuponu,
vystavovani a predvadéni produkti nebo nabizeni vzorkd k vyzkousSeni (Karli¢ek a kol.,
2018).

Podpora prodeje byva efektivnéj§i nez reklama, protoze pusobi na rozhodovani
spottebitele ihned a nartst trzeb je rozeznatelny okamzité. Podpora prodeje ma i své zapory,
vzrust trzeb je pouze kratkodoby a ¢asem klesne nebo také muze mit negativni dopad

na hodnotu znacky (Zamazalova, 2009).

Piimy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing je forma prodeje, kdy firma navaze ptimy
kontakt se zakaznikem za pomoci internetu (e-mailing), posty (direct mail), telefonu nebo
dokonce navstivi zakaznika osobné. Vétsinou se jedna o rozesilani katalogi nebo zasilani
informaci o novinkach a podobné (Karlicek a kol., 2018).

Zacileni neni prili§ Siroké, tato metoda se zaméfuje na men$i skupinu spotiebiteld,
na jednotlivce, ale hlavné i na stavajici zakazniky, u kterych chtéji zvysit jejich objednavky.
Firmy zacinaji vyuzivat pfimého marketingu mnohem castgji, jsou totiz ve stalém kontaktu
se zakaznikem, ktery ziska pocit dilezitosti abuduje setim kladny vztah s firmou

i zdkaznikem (Jakubikova, 2013).

Public relations

Public relations (PR) z anglického ptrekladu styky s vefejnosti je komunikacnim
nastrojem, kdy jeho podstatou je predev§im navazovani vztaht s médii. PR nezastituje
pouze zvySeni prodeje vyrobka a trzeb, ale jeho cilem je hlavné vybudovani dobré povésti
celé spolecnosti a jeji kladné vnimani okolni vefejnosti (Karlicek a kol., 2018).

Soucasti PR je tedy pfevazné komunikace s novinafi a vefejnosti za pomoci tiskovych

zprav, ruznych konferenci, ¢lankt, rozhovord a dalSich obdobnych forem. Image se Casto
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odrazi od aktivit celé organizace, k pozitivnimu vnimani firmy Sirsim okolim je dalezita také
spoleCenskd odpoveédnost. Diky pozitivni publicité roste povédomi o znacce, jeji hodnota
a lidé jsou tak schopni zaplatit za produkt i vice penéz. Bohuzel ptes veskerou snahu firmy
muze vzniknout i negativni publicita proti které by se méla firma umét branit (Ptikrylova,
Jahodova, 2010; Zamazalova, 2009).

Mezi PR patii naptiklad sponzoring, cozje obchodni vztah, ve kterém probiha
financovani n¢jaké marketingové akce nebo udalosti prostifednictvim sponzora. Hlavni cil
sponzoringu je obdobny jako u reklamy, tedy zvySeni prodeje, budovani image, zvySovani
povédomi o produktu nebo znacce. Dale lze za pomoci sponzoringu rozsifit obchodni
vztahy, odlisit se od konkurentt, vylepsit vztahy na pracovisti ¢i povést firmy (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

Dal§im prikladem jsou veletrhy a vystavy, jedna se v podstaté o poradani Casove
omezenych akci, na kterych zastupci firmy predstavuji své produkty. Takové akce se konaji
hlavné pro stavajici nebo potenciondlni zdkazniky anarozdil od sponzoringu
je zde organizatorem piimo firma (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Tento typ nastroje se snazi v zakaznicich navodit pozitivni emoce spojené s danou
znackou a posilit tak jeho vérnost k dané znacce. Na téchto tdalostech mohou firmy navazat
osobni kontakt se zdkaznikem, s obchodnimi zastupci a predvést jim své produkty ptfimo

na misté (Karlicek a kol., 2018).

Online marketing

Bylo jen otazkou Casu, kdy marketing pfejde i do online svéta, protoze lidé travi ¢im
dal vice ¢asu na internetu a socialnich sitich, kde si mohou vyhledat informace, psat nebo
si volat s lidmi, prohlizet a objednavat zbozi a spoustu dalSich jinych aktivit. Pod online
marketing spada tvorba asprava webovych stranek, reklama ve vyhledavacich, SEO
(optimalizace webovych stranek pro vyhledavace), razné kampané na socialnich sitich
a podobné. Webové stranky jsou podstatnou soucasti marketingu, pro zakaznika by meély byt
prehledné, srozumitelné, ldkavé a vhodné graficky upravené. Marketéii také vyuzivaji
online reklam a riznych kampani pofadanych na socialnich sitich (Instagram, Youtube,
Facebook) nebo webovych reklam, které jsou placeny napfiklad za proklik nebo

za zobrazeni (PPC, PPA, PPV) (Karlicek a kol., 2018).
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3.5 Kbvalita a bezpecnost potravin

V této kapitole jsou definovany pojmy jakost akvalita, vysvétleni subjektivni
a objektivni kvality. Nasledné zahrnuje bezpecnost a znaceni kvality potravin a v zavéru

kapitoly je popsan pojem spravna vyziva v ramci potravinve pyramidy.

3.5.1 Jakost a kvalita

Potravina

Dle uplného znéni zakona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,
§ 2 odstavec (1)a) se potravinami rozumi: ,/ldtky urcené ke spotiebé clovékem
v nezménéném nebo upraveném stavu jako jidlo nebo ndpoj, nejde-li o léciva a omamné
nebo psychotropni latky. “ Tento zakon povazuje za potravinu také ,, pridamé latky, latky
pomocné a latky urcené k aromatizaci, které jsou urceny k prodeji spotrebiteli za uicelem

konzumace “ (Zakony pro lidi, 2023).

Jakost

VySse uvedeny zékon €. 110/1997 Sb., § 2 odstavec (1)g) definuje jakost jako ,, soubor
charakteristickych vilastnosti, jednotlivych druhu, skupin a podskupin potravin a tabdkovych
vyrobkii, jejichz limity jsou stanoveny timto zdkonem, provadécim prdavnim predpisem anebo
primo pouzitelnym predpisem Evropskych spolecenstvi* (Zakony pro lidi, 2023).

Norma ISO 9000:2005 vymezuje pojem jakost jako , stupen splnéni poZadavkii

souborem inherentnich charakteristik“ (Veber a kol., 2011).

Kvalita

Pojem kvalita dle Kotlera (2004) vyjadiuje ,, souhrn prvkii a viastnosti produktu nebo
sluzby, které vytvareji schopnost uspokojit vyslovené nebo implikované potreby.

Byvaly manazer kvality Philip B. Crosby definuje kvalitu jako ,, soulad s pozadavky.

Joseph M. Juran definuje kvalitu jako ,, zpuisobilost k uziti.

Autori definuji kvalitu rdznymi zptasoby, avSak existuje obecné vymezeni kvality
dle normy ISO 9000:2005, které je nasledujici: ,,Jakost (kvalita) je stuperi splnéni

pozadavki souborem inherentnich charakteristik.
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Pozadavkem se rozumi oCekéavani ¢i predpoklad, ktery potravina splituje na zaklade
uréeni zdvaznym predpisem nebo spotiebitelem. Inherentni charakteristiky (jakostni znaky)
predstavuji individualni vlastnosti potravin, maze se jednat napfiklad o obsah susiny, tuku,
bilkovin, aleibarva, chut, konzistence, tvar ajiné. Mnozstvi akvalita jakostnich
charakteristik se pouziva jako jeden zkritérii pro hodnoceni kvality potravin. Kvalita
potravin zahrnuje také hygienické, nutricni, technologické, senzorické ainformacni
hledisko. Nejdulezitéjsim kritériem je vSak hygiena a bezpe€nost, kterou musi spliiovat
jakakoliv potravina slouzici k prodeji a konzumaci (Veber a kol., 2011; Valenta a Hladik,

2011).

Jakost vs. kvalita

Vétsina autorti uvadi, ze jakost a kvalita maji stejny vyznam, profesor Milan Zeleny
vSak tyto dva pojmy rozliSuje. Jakosti se rozumi Clenéni kvality do urcitych skupin —
jakostnich tfid s velmi podobnymi nebo stejnymi predméty. Kvalita dle profesora Milana

Zeleného (2000) piedstavuje , hodnotu”, kterd je urCovana clov€kem na zaklade

pozorovani, pouziti nebo konzumaci.

U jakosti jsou potraviny zafazovany do tfid podle urenych specifik a mohou
se presouvat pouze z jedné tiidy do druhé. Naopak kvalita se mize zlepsit i zhorsit, zalezi
na osobnich preferencich a ohodnoceni. Pro piehlednost jsou nize uvedeny stupnice jakosti

a kvality (Zeleny, 2006).

Obrazek 5 Stupnice jakosti

JAKOST | | | >
VTTTTTOTTTTTOTTI
Zdroj: Zeleny (2006)
Obrazek 6 Stupnice kvality
KVALITA EEEEEEREREER >

Zdroj: Zeleny (2006)
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Dvoji kvalita potravin

Dne 27.dubna 2021 doSlo k novelizaci zakona ¢. 110/1997 Sb. o potravinach
a tabakovych vyrobcich, v této novele (C. 174/2021 Sb.), ktera nabyla ucinnosti dne
12. kvétna 2021, jeuveden =zakaz dvoji kvality potravin. Dle statni zemédelské
a potravinatské inspekce (2022) dvoji kvalita ,, spocivd v podstatmé odlisnosti/rozdilnosti
ve sloZeni nebo viastnostech porovndvanych produktii totozného Cci zdanlivé totozného
vzhledu. “ Jedna se tedy o potraviny, které sice vypadaji na pohled identicky (stejna znacka,
nazev) nebo podobné€ (napf. stejnd barva, napis, grafika), ale maji rozdil ve sloZeni a také
nespliiuji takové kvalitativni parametry.

V piipad€, Zze se naleznou podstatné rozdily ve slozeni, které nelze ospravedlnit
objektivnimi faktory jedna se o dvoji kvalitu potravin. Stejné tak je tomu u spotiebitele,
pokud neni fadné informovan o odlisnostech ve slozeni dané potraviny, oznacuje se to opéet
jako dvoji kvalita. V souladu s pravnimi piedpisy jsou takové praktiky v Ceské republice
nelegalni (SZPI, 2022; Ministerstvo zemédélstvi, 2022).

3.5.2 Subjektivni a objektivni kvalita potravin

Kvalita potravin je posuzovana hodnotitelem dle urCitych kritérii. Rozlisuji se dva
pohledy na kvalitu potravin. Prvnim z nich je subjektivni hodnoceni, tedy vnimani kvality
z pohledu spotiebitele. Naopak objektivni hodnoceni je dano pravnimi predpisy EU a tyka
se to spiSe vyrobce, ktery mize zménit technologii vyroby atim i posuzovana kritéria

(Perlin, 2008).

Subjektivni kvalita

Subjektivni kvalita neboli ,, kvalita orientovand na uZivatele ““ je hodnocena a vnimana
spotiebitelem, ktery ji posuzuje pievazné nazakladé jeho pozadavkll a ocekavani.
Pro spottebitele je nejdilezitéjsim kritériem senzoricka jakost, do které se fadi chut, barva,
konzistence, tvar, textura a podobné. Posudek zavisi na schopnostech hodnotitele,
senzorické jakostni znaky jsou sledovany pomoci smyslovych ustroji (zrak, ¢ich, chut),
sluch, hmat), k tomu se vyuziva senzorickd analyza jakosti. Nékteré vlastnosti 1ze zjistit
thned pred nakupem jako napfiklad hmotnost ¢i barvu potraviny, ale chut spotiebitel
rozpozna az po vyzkouseni, tedy po nakupu. Spottebitel zkouma také vzhled vyrobku jako

napfiklad design obalu nebo vzhled na fezu (napf. u masnych vyrobkil). Dal§im sledovanym
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faktorem je cena, ktera byva u nékterych kvalitnéjSich produkti vyssi, spotiebitel nemusi
byt ochoten zaplatit takovou cenu, nakonec zvoli sice méné kvalitni, ale levné}si variantu

(Perlin, 2008; Brunsg a kol., 2002).

Model celkové kvality potravin

Model celkové kvality potravin (Pfiloha 3) se zabyva nékolika pfistupy, které slouzi
k hodnoceni kvality. Puvodné byl navrzen Grunertem a Larsenem, poté Madsen
a Baadsgaard (1995) v modelu spojili nejen viceatributovy a hierarchicky pfistup, ale také

dva kli¢ové prvky teorie spotfebniho chovani, kterymi jsou:

= vysvétleni zaméru nakupu jako kompromisu mezi slozkami davat a dostavat.“
= vysvétleni spokojenosti spottebitele jako nesoulad mezi ocCekavanou a zazitou
kvalitou” (Brunsg a kol., 2002).

Model celkové kvality potravin se zamétuje predevsim na rozdil mezi hodnocenim
,pred nakupem a ,po* nakupu, zaroven také tvori zadklad tohoto modelu. Pfed nakupem
totiz neni mozné rozpoznat né€které vlastnosti potravinarského vyrobku a spotiebitel
si tak sam vytvoii ocekavani ojeho kvalit€. Po nakupu jiz spotiebitel muze vyrobek
ochutnat a zjistit mnohem 1épe jeho kvalitu (Brunsg a kol., 2002).

Ve stadiu ,,prfed nakupem® model vysvétluje, jak se vytvareji oCekavani spotrebitele
ohledné kvality produkt prostfednictvim dostupnych podnéti (informaci). Mezi vnitrni
kvalitativni podnéty se tadi fyzikalni atributy produktu, ke kterym patfi také jeho technické
specifikace afyziologické vlastnosti nanichz lze provést objektivni méfeni. Vnéjsi
kvalitativni podnéty zahrnuji ostatni vlastnosti typické pro produkt a témi jsou znacka, cena,
distribuce, propagace, baleni a dalsi. Spotfebitelé nevénuji pozornost vSem vlastnostem
produktu, ale pouze tém, kterym jsou pfimo vystaveni. Obrovskou roli hraji faktory jako
mnozstvi informaci v obchodé, zda si spottebitel nakup predem naplanoval nebo se jednalo
o spontanni nakup (Brunse a kol., 2002).

Cilem tohoto modelu neni pouze kvalita sama o sobé, ale zaroven je potiebna
k uspokojeni nakupnich motivii a naplnéni hodnot spotiebitele. Nékteré vnéjsi podnéty
dokazi vyvolat v zakaznikovi emoce, v ptipade hezkého obalu naptiklad pocit luxusu naopak
laciny obal muze zptsobit odmitnuti produktu. Prave vyhledavané hodnoty ovliviuji do jisté
miry vnimani a hodnoceni jiz zminénych podnéti (Brunse a kol., 2002).

Spotiebitelé ofekavaji od nakupu potravinarského vyrobku urcitou kvalitu a také

naplnéni svého motivu, to znazoriuje pozitivni dasledky. Tyto pozitivni dusledky se vSak
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prolinaji s negativnimi dusledky, které se projevuji ve formé riznych nakladi (vétSinou
penéznich). Tim vznika kompromis, ktery urcuje zameér vyrobek koupit (Brunse a kol.,
2002).

Po nakupu jiz spotiebitel ziska zkuSenosti s kvalitou, ta obvykle nebyva takova, jakou
si ji pfedstavoval. Skutecna kvalita je ovlivnéna nékolika faktory: postupem pfipravy
vyrobku, mistem a ¢asem nakupu, nadladovym rozpolozenim. Za zasadni faktory se vSak
povazuji smyslové vlastnosti (v objektivnim smyslu). VSechny zminéné vlivy mohou zménit
pohled na kvalitu vyrobku. Predpoklada se, ze vztah mezi ocekavanou atou skutenou
kvalitou urCuje spokojenost s produktem, a tedy i s nakupem. V ptipadé, ze skutecna kvalita
odpovida ocekavani je vyss§i pravdépodobnost, ze zakaznik nakoupi produkt opétovné
(Brunsg a kol., 2022).

Popisovany model se zaobira tim, jak spotfebitel vnima kvalitu produktu a rozlisuje
vztah mezi o¢ekavanou a zazitou (skutecnou) kvalitou. Pravé kvalita je zde uznavana jako
multidimenzionalni. Zarovenn hledi i nasubjektivni vnimani spotiebitele a na jeho
zkuSenosti s produktem. Tento model zobrazuje, jak kvalita ovliviiuje kupni chovani

spotiebitele (Brunsg a kol., 2022).

Objektivni kvalita

Jak jiz bylo zminéno vyse, subjektivni (senzorické) hodnoceni kvality potravin zavisi
predevsim na schopnostech hodnotitele a okolnostnich vlivech, ztéchto divodi nebyva
prilis presné. Objektivni hodnoceni kvality probiha v souladu s pravnimi predpisy a k jejimu
meéfeni se vyuziva analytickych metod, mize sejednat o chemické, mikrobiologické
a fyzikalni testy. Testovani probiha na uritém vzorku za shodnych podminek a vykazuje
mnohem presné€jsi vysledky néz senzorické hodnoceni. Dle vyrobce je produkt kvalitni,
jestlize je shodny se specifikacemi (VWR International, LLC, © 2023). Ing. Ctibor Perlin,
CSc., absolvent fakulty potravinatské technologie rozlisuje pét hlavnich kategorii jakosti,
které jsou dulezité pii objektivnim hodnoceni potravin:

Hygienickd jakost — je hlavnim ukazatelem zdravotni zavadnosti ¢i nezavadnosti
potraviny, tedy urcuje, zda je potravina vhodna ke konzumaci. Z hlediska hygienické jakosti
jsou pro potravinu nebezpecné kontaminanty, pfidatné latky, mikrobiélni rizika, pfirodni
toxické latky. Dle potravinové legislativy se za nejvétsi riziko povazuje mikrobialni

znec€isténi (Perlin, 2008).

50



Nutricni jakost — zodpovida za to, ze potravina obsahuje pozadované nutri¢ni hodnoty.
Hodnoceni se provadi na zakladé€ vyzivovych doporuceni, kterymi jsou napiiklad rtzné
vyzivové pyramidy, davkovani jednotlivych zivin nebo vyzivové trendy. Mezi
ty pozadované nutri¢ni slozky se fadi proteiny, sacharidy, tuky, obsah vitamint, minerald,
antioxidanty, suSiny a vlakniny. Existuji ovSem i nutri¢n€ nezadouci latky, které se mohou
v potravinach objevit: rezidua pesticidl a 1éCiv, nitraty a t€zké kovy, mykotoxiny, patogenni
organismy a alergeny. V tomto piipadé se sleduji spiSe stravovaci navyky obyvatelstva
(Perlin, 2008; Valenta a kol., 2011).

Senzoricka jakost — je hlavnim meéfitkem pro hodnoceni kvality spotiebitelem.
Senzoricka jakost zahrnuje vzhledové charakteristiky jako jechut, aroma, barva,
konzistence (Perlin, 2008).

Technologicka jakost — ma vliv na prubéh vyroby, na samotny vysledek a nasledné
i na vynalozené naklady a cenu potraviny. Z téchto divodu je nejpodstatnéjsim hodnoticim
kritériem pro vyrobce. Tato jakost madveé hlavni slozky: obsah ucinné latky
a zpracovatelnost. Praveé ucinné latky byvaji hlavni slozkou nékterych potravin a od jejich
mnozstvi se také odrazi vysledna cena. Zpracovatelnost je zptisob vyroby, pfi které
potravinaisky vyrobek dosdhne pozadované kvality s minimalni ztratou a za vyuziti
jednoduchych technologii (Perlin, 2008).

Informacni povinnost — spottebitel musi byt informovan vyrobcem nebo distributorem
o vyrobku, ktery se uvadi na trh. Zakon udava povinné informace, které musi byt o produktu
zvefejnény (napf. slozeni, puvod potraviny), naopak nékteré viibec nepovoluje. Vyrobci také
pouzivaji nekteré informace jen jako marketingovy tah, naptiklad recept piilozeny k dané

potravin€. Informovanost produkt zviditelfiuje a tim Ize zvySit prodej (Perlin, 2008).

3.5.3 Bezpecnost a znacCeni kvality potravin

Potravinarské vyrobky vyhotovené =zaucelem prodeje musi byt zdravotné
a hygienicky nezavadné — bezpecné. Za bezpecnou potravinu se povazuje ta, ktera: ,,neni
Skodliva pro zdravi z pohledu G¢inki okamzitych, kratkodobych, dlouhodobych, na zdravi
dalSich generaci nebo ucCinki kumulativné toxickych™ a ,neni nepfijatelna pro lidskou
spotiebu z divodu piitomnosti cizorodych nebo jinych latek c¢i z divodu pfitomnosti
produktt hniloby, kazeni nebo rozkladu. Potravinové pravo a bezpe¢nost potravin upravuje

nafizeni ¢. 178/2002, které se nejprve spojovalo se slovem ,,food safety” neboli zdravotni

51



nezavadnost, v soucasné dob¢ se vyuziva pojem potravinova bezpecnost (Valenta a kol.,
2011).

Chemicka, fyzikalni a mikrobiologicka rizika ohrozuji zdravotné nezéavadné
potraviny, k jejich odstranéni ¢i snizeni je nutné vyuzivat vhodné technologie a dodrzovat
stanovené postupy. Bezpecnost potravin je tedy nutné sledovat jiz od vyroby, pres distribuci
az ke konec¢né spotiebé (SZPI, 2022).

Kontroluje se obsah nezadoucich latek v pocate¢nich surovinach vyuzivanych
pii vyrobé a také u finalnich vyrobku. K zajisténi bezpecCnosti a zdravotni nezavadnosti
potravin slouzi HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points). Jedna se o systém
slouzici k analyze vyskytu nebezpeCi a stanoveni kritickych bodu ve vyrobé potravin.
HACCP je nastrojem pro dosahovani jakosti a je povinny pro vSechny podnikatele

pohybuyjici se v potravinovych tetézcich (WikiSkripta, 2018; SZPI, 2022).

Narodni znacky kvality potravin

Klasa (Ptiloha 4) je nejuznavangjs$i narodni znackou, ktera je udélovana od roku
2003 ministerstvem zemeédelstvi. Potraviny s touto znackou jsou vyjimecné kvalitni oproti
ostatnim potravinam na domacim trhu. Také pomaha spotiebitelim Iépe se orientovat
ve svété potravin (Akademie kvality, 2023).

Vyrobky s timto znaenim jsou monitorovany statni zemédélskou a potravinarskou
inspekci (SZPI) astatni veterinarni spravou (SVS). V piipadé, Zze vyrobek nespliuje
pozadavky (chut, slozeni, kvalita) je mu oznaceni odejmuto, tato situace vSak nastava
vyjimecne (KLASA, 2023).

Oznaleni regiondlni potravina (Ptiloha 5) vlastni potraviny, které jsou vyrobeny
z ¢eskych surovin a maji ojedin€lé slozeni ¢i recepturu (Akademie kvality, 2023).

Znacku opét udéluje ministerstvo zemédélstvi a lze ji ziskat na krajskych soutézich.
V soucasnosti toto oznaceni vlastni 424 vyrobkt a plati po dobu 4 let. Nezafazuji se sem
podniky nad 250 zaméstnanct (Agropress, 2019).

BIO — produkt ekologického zemédélstvi (Piiloha 6) je produkt oznaceny tzv. ,logem
biozebry*, které nese potravina splilujici pozadavky a pravni piedpisy stanovené zakonem
Ceské republiky. U téchto potravin je zakazané pouzivat uméla hnojiva, pesticidy, geneticky
modifikované organismy a dalsi. Kontrola probiha alespoil jednou roc¢n€ piimo

od prvovyroby az k distribuci daného bioproduktu (Akademie kvality, 2023).
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Evropské znacky kvality potravin

Vyrobek s logem zarucend tradicni specialita (ZTS) (Ptiloha 7) je jedinecny svym
tradicnim vyrobnim postupem nebo slozenim. Nezalezi na misté¢ vyroby ani na oblasti,
ze které produkt pochazi. Oznaceni je mozné ziskat na zakladé zadosti ve svém clenském
statd, které udéluje Evropska komise. V CR opét provadi kontrolu SZPI a SVS. Pokud
potravinaisky vyrobek ziskd oznaceni je chranén proti zneuziti a falSovani (Akademie
kvality, 2023).

Produkty, které jsou kompletné vyrobeny a zaroveni produkovany ve stejné oblasti
a jsou typické svymi vlastnostmi pro dané izemi nesou chrdanéné oznaceni pirvodu (CHOP)
(Ptiloha 8). Vyrobci z EU musi podat zadost a nasledn€ o tom rozhodne Evropska komise
(Akademie kvality, 2023). Ceska republika zaznamenava napiiklad tato oznadeni: Cesky
kmin, Zatecky chmel, Pohotelicky kapr a jiné (Agropress, 2019).

Chrdnéné zemépisné oznaceni (CHZO) (Ptiloha 9) je velmi obdobné jako oznaceni
puvodu. V tomto pfipad€ musi byt vyrobek také spojen s danou oblasti. Neni v§ak nutné,
aby byl v urcitém regionu zpracovan cely, staci pouze jeho cast. Produkt s timto ochrannym
znaCenim nemuze byt padé€lan ¢ijinak zneuzit. V Ceské republice nese toto oznaceni
napiiklad: Ceskobudg&jovické pivo, Karlovarské oplatky, Pardubicky pernik nebo Hofické
trubi¢ky (Akademie kvality, 2023).

Pro znacku ekologicka produkce (Ptiloha 10) plati stejny systém jako u produktu
ekologického zemédelstvi. Rozdil je v tom, Ze se jedna o evropské oznaceni s odliSnym
logem — biolistu. Vyrobek stimto oznaCenim je povazovan téz za BIO produkt a musi
obsahovat Ciselny kod kontrolni organizace a informace o puvodu surovin (Akademie

kvality, 2023).

3.5.4 Spravna vyziva

Jist spravné apit spoustu tekutin jejednim ze zakladnich krokd vedoucich
ke zdravému Zivotnimu stylu. Clovék by mél sledovat predevsim slozeni a ptivod potravin,
ale zaroven by jidlo mélo prinaset uspokojeni. Dulezité je, aby potrava byla vyvazena a také
pfizptisobena ke kazdodennim aktivitam. Nevhodna strava muze zplsobit ruzna
onemocnéni, pfedevs§im srdeéné-cévni a nddorova onemocnéni, cukrovku, obezitu a jiné.

V roce 2014 Statni zdravotni ustav vytvoril potravinovou pyramidu (pfiloha 10), ktera
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ptivodné slouzila k sestaveni vyvazené arozmanité stravy pro zaky zakladnich skol,
ale Ize ji pouzit i u dosp€lého jedince (Statni zdravotni tstav, 2023).

Potravinova pyramida (Ptiloha 11) je slozena z péti pater, které jsou rozliseny jesté
do sedmi skupin, ve kterych jsou uvedeny na zakladé€ vyzivovych doporuceni potraviny
anapoje. Kombinaci téchto potravin anapoju Clovek ziska dostatek zivin v podobé
sacharidq, tuku, bilkovin, vitaminti a mineralnich latek. Zarover je v pyramidé uveden pocet
porci naden v kazdé skupin€, kdy jedna porce je vyméfena pomoci seviené pésti, hrsti

¢i rozeviené dlané (Nemocnice Jihlava, 2017).

Prvni patro (zakladna)
Tvoti nesladké napoje jako je voda, neslazené Caje, zeleninové §tavy, dzusy, mléko
a mlécné napoje. Vodu je mozné si zpestfit riznym ovocem, napiiklad citronem, limetou,

grepem atd. Dzus se doporucuje konzumovat spise fedény (Statni zdravotni ustav, 2023).

Druhé patro

Sklada se z obilovin, peciva a téstovin, které disponuji vysokym obsahem sacharidd,
také vitamini skupiny B, vlakniny a mineralnich latek. Do této kategorie se zarazuje
napfiklad ryze, téstoviny, pohanka, kukufice, jahly, quinoa. Spadaji sem také rizné druhy
pekatskych vyrobku, které by méli byt spiSe z celozrmnné mouky (Statni zdravotni Gstav,

2023, Starek, 2016).

Treti patro

Predstavuje zeleninu a ovoce, které jsou dulezité predevsim kvili obsahu vody,
vlakniny, vitaminu C a minerala jako jsou draslik, hoi¢ik a vapnik. Zelenina a ovoce pfinasi
zdravotni pfinosy jak v Cerstvé formé, tak i pokud jsou tepelné zpracované. Dalsi moznosti,
jak konzumovat ovoce a zeleninu je v podobé smoothie, jedna se o rozmixované ovoce
¢i zeleninu obsahujici duzinu, kterd je vyznamnym zdrojem vlakniny. Doporucena denni
davka ovoce a zeleniny je pét porci, které odpovidaji velikosti pésti stravnika (Statni

zdravotni ustav, 2018).

Ctvrté patro
Zahrnuje potraviny, rostlinného i zivoc¢isného puvodu, které jsou bohaté predevsim

na bilkoviny, tedy napt. mlécné vyrobky, vejce, ofechy ¢i libové maso. Také obsahu;ji dalsi
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klicové ziviny jako prospésné tuky, sacharidy, vlakninu, vitaminy A, D, E a skupiny B nebo
také minerdly — vapnik, hotcik, selen, fosfor, jod a zinek. Potraviny ztéto skupiny
je doporuceno konzumovat Ctyfi porce denné, ov§em musi byt zajisténa riznorodost té€chto

potravin (Statni zdravotni ustav, 2018).

Paté patro (vrchol pyramidy)

Obsahuje potraviny, které slouzi k ochuceni pokrmid. Mezi né se fadi cukry, med
¢i sirupy, sul, oleje, maslo, smetana, sadlo, kakao, rizné byliny a kofeni. Tyto potraviny jsou
nepostradatelné, protoze bez nich by pokrmy nemély téméf zadnou chut, ale mély

by se uzivat s mirou (Statni zdravotni ustav, 2018).
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4 Vlastni prace

4.1 Vnimani kvality potravin Ceskymi spotrebiteli

Prvni Cast vlastni prace se zabyva nakupnim chovanim spotiebitelt a predevs§im tim,
jak vnimaji kvalitu potravin na ¢eském trhu, a jak dulezité jsou pro né znacky kvality
pii vybéru potravin. Tato cast prace byla provedena nazékladé analyzy a dedukce
sekundarnich dat, kterymi byly vyzkumy provedené riznymi agenturami. Tabulka s bliz§imi

informacemi o vyzkumech je uvedena v Pfiloze 29.

4.1.1 Vnimani kvality potravin

Vliv faktoru pri nakupu potravin

Z vyzkumu provedeného agenturou KPMG vzeslo, Ze nejdulezitéjsim faktorem
pfi vybéru potravin je kvalita (44 % respondenttl), kterou sleduji pfevazné domacnosti
s vys§imi pfijmy ci studenti vysokych skol. Dal§im dominujicim faktorem je cena (34 %
respondentil). Mezi méné dulezité faktory patii slozeni (13 %), zemé puvodu (4 %)
avyrobce (2 %) (KPMG, 2021).

Prostrednictvim vyzkumu od spole¢nosti STEM/MARK (Ptiloha 12) bylo zjisténo,
Ze pro vétSinu spotiebiteld (70 %) je pii nakupu potravin nejpodstatnéjsim faktorem
Cerstvost. Kvalita je pro spotiebitele taktéz dilezitym faktorem (62 %), zejména pro zeny
ve véku 45-55let, které se zajimaji také o ptivod a slozeni dané potraviny. Obyvatelé
ve vy§sim veku (55 let a vys$) nakupuji potraviny Cerstvé a prevazné ty, na které jsou zvykli.
Oproti tomu lidé s niz§im vzdélanim (bez maturity) upfednostiiuji spise cenu a trvanlivost
potravin (21 %) nad jejich kvalitou. Spotiebitelé také nakupuji podle toho, co si pieji ostatni
Clenové rodiny, a dokonce je tento faktor vyznamnéjsi (36 %) nez cena (33 %), o kterou
se spotiebitelé zajimaji stejné jako o slozeni potravin (33 %). Slevové akce a riazné soutéze
nejvice ovliviiuji témeér tfetinu spotiebitelt (29 %). Obdobné je na tom i ptivod potravin,
podle kterého si vybira potraviny taktéz skoro tfetina spotiebitelt (29 %). Mensi pocet
spotiebiteld (23 %) nakupuje potraviny podle konkrétni znacky ¢i tradice vyrobku, t€émto
faktorim priklada vétsi dalezitost spiSe starSi generace. Mensi vahu pfisuzuji spotiebitelé

potravinam zabalenych v ekologickém obalu (15 %) ¢i biopotravinam (10 %). Z hlediska
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znalosti produktu je doporuceni odrodiny aznamych (20 %) vyznamné&jSim faktorem
nez reklama na vyrobek (5 %), ktera nema téméft zadny vliv (STEM/MARK, 2020).

Dle vyzkumného Setfeni ,,Potraviny 2022, které zrealizovalo CVVM SOU AV CR,
je pro vice nez polovinu spottebitelti (51 %) cena klicovym faktorem pfi vybéru potravin.
Totozny vyzkum probéhl také v roce 2021, kdy cenu zvolilo mensi mnozstvi respondentd
(42 %), 1ze tedy vidét nartst ddlezitosti tohoto faktoru (CVVM SOU AV CR, 2022; CVVM
SOU AV CR, 2021). Pro vice nez pétinu spotiebiteld (21 %) je nejvyznamngjsim kritériem
slozeni, a hned za tim dle dilezitosti spotfebitelé zaradili pivod potravin (17 %). Mezi méné
rozhodujici faktory patii velikost baleni a zpisob chovu ¢i péstovani potravin, kterou
za nejdulezitéjsi faktor zvolilo pouze par respondentt (5 %). Nejméné zasadnim faktorem

pro spotiebitele je obalovy material (3 %) (CVVM SOU AV CR, 2022).

Naklonnost spotiebitelis k danému prodejnimu mistu

Studie provedena spole¢nosti Nielsen Admosphere (Ptiloha 15) ukazala, ze témét
vsichni osloveni respondenti (97 %) davaji prednost nakupu potravin v supermarketech
a hypermarketech, coz je typické prevazné pro spotiebitele, kteti ziji ve vétSich méstech.
Oproti tomu lidé z vesnic voli spiSe mensi kamenné obchody s potravinami, tuto moznost
zvolila vice jak polovina dotazanych (64 %). Na farmatskych trzich nakupuje skoro tretina
respondentt (31 %), ptiCemz vétSinu z nich tvoii Zeny. Podobné jsou na tom i trznice, kam
chodi o néco méné spotiebiteltl (26 %). Rizné specializované obchody (21 %) a online
obchody s potravinami (17 %) jsou dle prizkumu nejméne oblibené (Nielsen Admosphere,

2021).

Nakupy potravin online

Mezi lety 2015 az 2021 vzrostl nakup potravin pfes internet o 5 %, coz mize mit
souvislost s pandemii Covid-19. Z vyzkumu provedeného agenturou KPMG z roku
2021 (Ptiloha 17) vzeslo, ze potraviny ptes online platformy nakupuje 20 % respondent,
kteti se pohybuji ve véku 25-34let. DalSich 24 % tuto moznost vyzkouselo, avSak
neprojevuji zajem o dal$i nakupy potravin timto zpusobem. Jen 7 % ucastnikii vyzkumu
nema povédomi o této sluzbé nebo neni v jejich lokaci dostupna. Mensi podil respondentt
(17 %) také uvedl, ze online nakupovani potravin zatim nevyzkouseli, ale maji o to zajem.

Nejvice dotazanych (32 %) nikdy takto nenakupovali a ani to neplanuji (KPMG, 2021).
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Dale se vyzkum zabyval frekvenci online nakupt (Pfiloha 17), z toho 6 % spotiebitelt
takto pofizuje potraviny i n€kolikrat tydné. Téméf jedna ctvrtina (22 %) uvedla, ze takto
nakupuje pfiblizné€ jednou tydné, Casteji muzi nez zeny. DalSich 16 % jednou za dva tydny
a9 % jednou za tfi tydny. Nejvyssi podil respondenti (25 %) nakupuje takto potraviny
az jednou za mésic a22 % méné casto. Touto formou se nejcCastéji nakupuji trvanlivé
potraviny, mléko a mlééné vyrobky a sladkosti. Potraviny jako ovoce, zelenina, maso,
pecivo silidé objednéavaji méné Casto a alkoholické napoje €i Cerstvé ryby jen vyjimecné

(KPMG, 2021).

Postoje spotiebitelu k puavodu potravin

Spolecnost STEM/MARK se ve svém vyzkumném Setieni zaobirala také tim, zda maji
spotiebitelé néjaké preference tykajici se puvodu potravin (Priloha 18). Z vyzkumu
vyplynulo, Ze vice jak polovina dotazanych (55 %) preferuje potraviny Ceského puvodu,
které povazuji za kvalitnéjsi. V predeslych letech byl vSak zajem o Ceské potraviny vyssi,
nyni si potraviny dle pivodu vybiraji prevazné spotiebitelé ve véku nad 55 let. Niz§Simu
poctu respondentt (44 %) na puvodu nezalezi, mezi né se fadi hlavné muzi a mladsi
generace ve véku 15az24let. Zbyli respondenti (1 %) davaji prednost dovezenym
potravinam (STEM MARK, 2020).

Na zakladé studie od spolecnosti Nielsen Admosphere bylo zjisténo, Ze o puvod
potravin se zajima témer vétSina dotazanych (85 %), z toho 9 % u vSech potravin, 32 %
u vétsiny a 44 % u nékterych potravin. Mén¢ nez pétinu respondentil (15 %) ptivod potravin
nezajima viibec. Nejvice vyhledavané potraviny dle pvodu pochazi z Ceské republiky,
dale pak z Némecka, Slovenska a Rakouska. Respondenti také uvedli, Ze za potravinu
z upfednostiiované zemé jsou ochotni si pfiplatit. Nejmensi zajem spotiebitelé projevili
o potraviny dovazené z Polska a obdobné jsou na tom i ostatni zemé mimo Evropu (Nielsen
Admosphere, 2021).

Vysledky prizkumu od agentury Ipsos AMSP CR, ktery se zabyval lokalnimi
produkty, pfinesly, Ze spotiebitelé davaji prednost potravinam vyrobenym v Ceské republice
nebo z Ceskych surovin, pfi rozhodovani je to dulezité az pro 64 % respondentti. Divodem
uprednostiiovani Ceskych potravin je dle dotdzanych lepsi chut’ a nutricni vlastnosti. Z toho
nejCasteji nakupuji potraviny jako je mouka, vejce a maso (72 %), dale pak syry, pivo,

marmelady, med (70 %) (Ipsos, 2016).
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Dvoji kvalita potravin v Ceské republice

Ackoliv je potravina stejné znacky a ve stejném obalu, ma rozdilné slozeni. Potraviny
dovazené dojinych evropskych zemi jako napiiklad Némecko ¢i Rakousko jsou
dle spotiebitelt kvalitn&jsi nez v Ceské republice, to ukazalo vyzkumné Setfeni z roku 2019,
které bylo zrealizovano Sdruzenim &eskych spotiebiteld (SCS). Podstatna vétsina
dotazanych spotiebiteld (93 %) je presveédCena, Ze odlisné slozeni vyrobku stejné znacky
je nepoctivé obchodni jednani, zbylych 7 % stim nesouhlasi. Obdobné je tomu
tak i v pfipadé€, ze vyrobce zménou slozeni pro jednotlivé zemé neporusuje zakon, az 75 %
respondentil nesouhlasi s takovym jednanim. Dle spotiebiteli je dvoji kvalitou nejvice
postizena oblast s potravinami (96 %), poté s drogerii (81 %). Nekteti ucastnici Setfeni
uvedli, ze jezdi za kvalitnéj§imi potraviny do zahrani¢nich obchodi, z toho 33 % pravideln€,
31 % alespoii 2x za rok a 38 % nikdy (Sdruzeni Geskych spotiebiteld, Z.U., 2019).

Dalsi prizkum od spolec¢nosti KPMG, ktery se také zabyval dvoji kvalitou potravin
uvedl, zeaz77 % Ceskych obCani ma vyhrady k potravinam s identickym nazvem
a obalem, ale s rozdilnym sloZenim v porovnani s jinymi zemémi EU. S narGstajicim vékem
se zvySuje povédomi o dvoji kvalité potravin, kdy az 83 % respondentt ve vékové kategorii
55 az 64 let vnima tento jev jako problém. Naopak z mladsi generace ve véku 18 az 24 let
tento nazor sdili pouze 62 %. Dalsich 13 % respondentli uvadi, ze jsou si védomi dvoji
kvality, ale nevnimaji ji jako problém. Partner spolecnosti KPMG Karel Ruazicka tvrdi,
ze kupni chovani spotiebitelt se vlivem dvoji kvality méni. Spotiebitelé (57 %) se ¢im dal
vice zabyvaji slozenim potravin arad€ji zvoli ty kvalitngjsi. Dale bylo zjisténo,
ze tfi z deseti Ceskych obyvatel voli moznost vlastniho péstovani ¢i vyroby nékterych
potravin nebo se jim dokonce zcela vyhybaji. Pfiblizné kazdy sedmy dotazany (14 %) fesi
problém dvoji kvality tim, ze nakupuje v zahrani¢i nebo si zbozi odtamtud nechava dovazet.
Pouhych 16 % respondentt uvedlo, Ze se pro né situace nezmeénila, i presto, Ze je toto téma

pfedmétem mnoha diskuzi (KPMG, 2020).

Faktory definujici kvalitu potravin

Dle vyzkumu z roku 2020 provedeného spole¢nosti STEM/MARK bylo zjisténo,
ze z pohledu spotiebitele je kvalita potravin hodnocena podle tfi hlavnich ukazateld,
a to na zakladé Cerstvosti (89 %), slozeni (82 %) a dostatku informaci o slozeni potraviny
(70 %). Dalsim faktorem pro urceni kvality je znacka kvality ¢i n&jaka pecet’ (62 %), kterou

pii vybéru potraviny zohledriuji spiSe zeny nez muzi. Mezi méné podstatné faktory patii
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vyrobce nebo konkrétni znacka (59 %), zemé puvodu (58 %), tyto dva faktory jako znamku
kvality povazuji spiSe obyvatelé ve véku 45 let a vyS. Podobné je na tom i prehlednost
a Citelnost informaci na obalu (58 %). Cena (44 %) je v tomto pfipadé na poslednim misté
(STEM MARK, 2020).

Oproti tomu z vyzkumu, ktery zrealizovala spole¢nost SOCR CR v roce 2021 vzeslo,
ze nejdulezitéj§im faktorem pro posouzeni kvality je dle dotazanych cena (55 %), poté
ptedchozi zkuSenost s danou potravinou (51 %) anasledné slozeni potraviny (44 %).
Zminéné tii ukazatele jsou klicové pii hodnoceni kvality potravin. Mezi dalsi dilezité
faktory se tadi vzhled potraviny (37 %) a Cesky puvod (36 %). Vyrobce ¢i konkrétni znacka
potraviny (23 %) je v tomto Setfeni taktéz povazovana za méné podstatny faktor. Podobné
je na tom i misto nakupu (19 %) a doporuceni od blizkych (12 %). Certifikaci kvality (10 %)
respondenti pokladaji za nejméné dillezity ukazatel (Rada kvality Ceské republiky, 2021).

4.1.2 Pohled spotiebiteli na znaceni kvality potravin

Tato kapitola se zabyva znackami kvality potravin, jak moc ovliviiuji nakupni chovani
spotiebitele a jak je celkové vnimaji. Sekundarni data vychazi zvyzkumt od riznych
agentur (Pfiloha 30)

Vyzkumné Setfeni od spolenosti SOCR CR zroku 2021 se zabyvalo znalkami
kvality a jak jsou vnimany spotiebiteli. Takto oznaCené potraviny jsou pfi nakupu dulezité
pro 61 % respondentd, pro 27 % spiSe nejsou rozhodujicim faktorem a pro 7 % nejsou
vubec. Hlavnim divodem dulezitosti certifikace je urcita deklarace kvality a také jistota,
ze probéhla kontrola, a normy u dané potraviny byly splné€ny. Dal§im zji§ténim vSak bylo,
ze az polovina dotazanych (50 %) se ve znackach kvality neorientuje, coz by mohlo vést
k nepfiznivému dopadu na jejich vyznam. Spotiebitelé by uptednostnili jednotné oznaceni
garance kvality, a to v§eobecn€ znamé (46 %) nebo s riznymi stupni (26 %). Znalost znacek
kvality je mezi Ceskymi spotiebiteli nizsi, z tohoto divodu také uvadéji, ze by mél byt
systém certifikace vice propagovan (Rada kvality Ceské republiky, 2021).

Prazkum od spole¢nosti STEM/MARK, ktery se zabyval obdobnym tématem potvrdil,
ze Klasa je stale nejznamé)§im oznacenim, stejné tomu tak bylo i v pfedchozich letech. Tuto
znacku si lidé spojuji hlavné s kvalitou, kterd je jiz provéfend a nakup takové potraviny
jim dodava jistotu. Evropska oznaceni kvality Cesti spottebitelé prili§ neznaji, oproti tomu

potraviny oznacené logem Cesky vyrobek ¢i Ceska potravina patii mezi vyhledavané)si,
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prevazné u lidi ve véku 55 let a vys, ktefi preferuji potraviny z ¢eskych surovin. Respondenti
(66 %) také uvedli, ze jsou ochotni si priplatit za vyrobek, ktery obsahuje nékteré ze znacek
kvality potravin (STEM MARK, 2020).

Znalost jednotlivych znacek kvality je spiSe primérna, 4 ze 7 testovanych spotiebitelt
tato oznaCeni vidéla CislySela ajsou sivédomi jejich vyznamu, ale pouze
2 ze 7 si za posledni tfi mésice zakoupili produkt s oznacenim kvality. Dle vyzkumu je mezi
spotiebiteli nejznaméjsi znatkou kvality — Klasa (82 %), poté Ceska potravina (78 %)
a Regionalni potravina (71 %). Zbyla oznaceni jako napfiklad produkt ekologického
zemeédélstvi (57 %), Ceska cechovni norma (55 %) adalsi jsou méné znamé, ackoliv
je spottebitelé jiz nekdy vidéli, neznaji jejich vyznam. Nejcastéji zakoupené potraviny
s certifikaci jsou opét s logem Klasa, kdy v poslednich tfech mésicich si takto oznacenou
potravinu zakoupilo 55 % dotazanych. Naopak nejvétsi daveéru maji predevsim k certifikaci
Ceska cechovni norma (93 %) anejmensi k ekologické a bio produkci, které maji takeé
nejmensi vliv pii rozhodovani o ndkupu dané potraviny (Rada kvality Ceské republiky,

2021).

4.2 Kyvalitativni parametry masa

Tato kapitola se zaméfuje na kvalitativni parametry jednotlivych druhti masa,
respektivé dribezi, vepfové ahoveézi. Informace ztéto kapitoly slouzi jako podklad
k vypracovani vlastniho Setfeni, které se zabyva vnimanim kvality masa ceskymi

spotrebiteli.

4.2.1 Drubezi maso

Spada pod kategorii tzv. , bilé maso™ a je typické pro svou kiehkost, jemnost a lehkou
stravitelnost, ktera je zpuisobena niz§im pomérem vaziva ve svaloviné (Sdruzeni Ceskych
spotrebiteld, z. 4, 2015). Mezi driibezi maso se fadi kufata, kachny, krity a husy. Na ceském
trhu je dostupna dribez vcelku, porcovana a dribezi masné vyrobky tepelné opracované

nebo k tomu uréené (Vodnanska dribez, a.s., 2024).
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Jakost driubeziho masa

Dribezi maso se rozliSuje do dvou skupin jakosti, do jakostni tfidy A, atfidy
B. Jednotlivé tfidy musi spliiovat konkrétni pozadavky, tedy dribezi maso v obou tfidach
musi byt neporusené, Cisté, bez cizich latek, zneCisténi nebo krve, bez ciziho zapachu,
bez viditelnych krevnich skvrn (kromé malych ¢i malo vyraznych skvrn). U Cerstvé driibeze
nesmi byt zadné znamky po pfedchozim mrazeni. Pro tfidy jakosti A je kromé predchozich
kritérii nutné dodrzet jesté dalsi pozadavky. V takovém piipade€ musi byt maso pln€ zmasilé,
stejné tak u stehen a prsou, ktera musi byt také dobfe vyvinuta, Siroka a zaoblena. U kufat,
mladych kachen akrit je nutné, aby obsahovaly tenkou, avSak rovnomémeé rozlozenou
vrstvu podkozniho tuku. Tento tuk by mél byt patrny na prsou, hibetu a hornich stehnech.
Rovnomérné rozlozeni tuku je zasadni pro udrzeni S§tavnatosti achuti masa piijeho
piipravé. Na druhé strané, u dospélych jedinct, jako jsou kohouti, slepice akachny
je pritomnost urcité vrstvy tuku povolena. U husy je to obdobné, jen je nutné, aby tukova
vrstva byla stfedné silnd az silna a pokryvala celé jejich télo. Tato vrstva je znamkou
zdravého vyvoje zvifete a zaroven pfispiva k lep$i chuti a textufe masa (Sdruzeni Ceskych
spotfebiteld, z. u, 2015). Kromeé tuku je dilezité si v§imat dalSich fyzickych charakteristik,
jako jsou pefi a kiize. Napiiklad na prsou, stehnech, stehennich kloubech a Spickach kiidel
je pfipustna pfitomnost nékolika malych pirek, Spi¢ek brk a chloupki. Tyto drobné
nedokonalosti by neméli mit vliv na celkovou kvalitu masa. Konce kiidel mohou byt
odstranény. Mirné zbarveni koncu ktidel a blan je také pfijatelné. V ptipad€ zamrazené nebo
hluboce zamrazené dribeze spadajici do tiid jakosti A, je obzvlasté dulezita absence stop
po spaleni mrazem. Tyto stopy jsou zpusobeny S$patnym zpracovanim ¢i skladovanim
pii nespravné teploté. Takové maso je méne Stavnaté, tuhé a celkoveé se zhorSuje jeho
senzoricka kvalita. Vyjimkou mohou byt pouze nahodil¢, malé a nendpadné stopy po spaleni
mrazem, které neovliviiuji kvalitu produktu jako celku. Tyto malé nedokonalosti nemohou
byt umistény na kli¢ovych castech dribeze, tedy na prsou a stehnech. (Sdruzeni Ceskych

spottebiteld, z. u, 2015).

Senzoricka jakost

Dale se u senzorické jakosti hodnoti napfiklad vyzralost, chut, barva, kfehkost masa
avuaneé. Spotiebitel mize na zakladé téchto parametrt subjektivné ohodnotit kvalitu masa
a poté ucinit rozhodnuti o nakupu. Nakup dribeziho masa tedy vyzaduje peclivou pozornost

(Umime jist, 2024):
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*  Obal — musi zustat po celou dobu peclivé uzavieny a neporuseny. Béhem baleni
se z masove vanicky odstrani vzduch a nahradi se specialni smési plynti (ochranna
atmosféra). Tato smés se primarné sklada z dusiku, oxidu uhli¢itého a v mensi mife
z kysliku. Takova kombinace plynt chrani maso pred bakterialni kontaminaci
a zaroven uchovava jeho formu, barvu a chut. Pfi ndkupu baleného masa je také
dulezité zkontrolovat, zdase vjeho obalu nenachazi neobvykle velké mnozstvi
masové §tavy nebo kondenzované vody. Nadmérné mnozstvi masové §tavy muze
signalizovat, ze se maso zacalo kazit a kondenzovana vody vytvaii idealni prostiedi
pro rust mikroorganismu.

»  Vzhled masa — mélo by byt Cisté, bez viditelnych stop krve nebo ulomku kosti.
Dale nesmi byt oschlé, oslizlé a bez podlitin a odfenin. Jakékoliv zneci§téni masa
zpusobi rychlejsi kazivost.

" Barva — Cerstvé kufeci maso se pozna podle jeho svétle rizové barvy, ktera
je znamkou Cerstvosti a spravného zpracovani. Tmavsi nebo nasedla barva naznacuje,

ze maso v obale lezi déle, nez je uvadéno (Pokorna, 2023).

Hygienicka jakost

Drubezi maso je mezi spotiebiteli velmi oblibené pro svou chut’, vyzivové hodnoty
a §iroké vyuziti v kuchyni, ale zaroven je povazovano za jednu z nejrizikovéj$ich potravin,
co se tyCe vyskytu a Sifeni mikrobialnich patogenti — salmonela, kampylobakter Ci listerie.
Pritomnost téchto patogenti v potraviné miize zapficinit vazna onemocnéni, z téchto davodu
je zapotfebi dodrzovat piisna hygienicka pravidla. Provadeéni spravnych hygienickych
postupt a jejich dostate¢na kontrola je nutna jiz od samého zacatku, od porazky zvifete pres
zpracovani, az po baleni, aby se co nejvice minimalizovalo riziko kontaminace masa.
Vyrobci musi zajistit, ze v§echny vyrobni suroviny, a stejné tak i samotné vyrobni prostiedi
bude spliovat nejvyssi hygienické normy, aby se patogeny nedostaly do konecného
produktu (Ministerstvo zemé&délstvi, 2024).

Dalsim klicovym aspektem je odde€lené umisténi masa od ostatnich potravin.
To znamena, ze maso musi byt skladovano a prodavano oddélené od jinych potravinovych
produktti, aby se zabranilo kiizové kontaminaci (Ministerstvo zemé&délstvi, 2024).
Informacni centrum pro bezpecnost potravin (2008) definuje kfizovou kontaminaci jako:
., Prenos bakterii z mista jejich prirozeného vyskytu, napr. ze syrovych potravin (maso, vejce,

zelenina), na nekontaminované potraviny slouzici ddle jiz bez dalsi tepelné upravy k vyzivé
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clovéka. “ To plati i pro jednotlivé druhy masa, které musi byt rovnéz uchovavany oddéleng,
at' uz se jedna o balené ci nebalené maso a masné vyrobky (Ministerstvo zemédélstvi,
2024).

Pii skladovani masa je dilezité dodrzovat dalsi zasady. Zakladnim pravidlem
je ochrana masa pred pfimym puasobenim svétla, aby se zabranilo jeho zkaze. Maso
je vhodné uchovévat v tmavém a dobfe vétraném prostoru. Ptisné pozadavky jsou kladeny
také nateplotu uchovavani masa. Dribezi maso by mélo byt skladovano pfi teploté
nepfesahujici + 4 °C. Vyssi teploty zvySuji riziko mnozeni mikroorganismu, proto
je dulezité pravidelné kontrolovat funk¢nost chladicich zafizeni (Ministerstvo zemeédélstvi,
2024). U drubeziho masa je také vhodné, aby bylo uskladnéno v uzavienych obalech
¢i ve vakuovém baleni, z divodu zabranéni pfenosu pachi a kontaminace s dal§imi
potravinami. V chladicich zafizeni jelepsi uchovavat maso na spodnich policich,
aby nedoslo k prosakovani §tavy z masa na jiné potraviny (RABBIT Trhovy Stépanov a.s.,
2024).

Hygiena rukou je dalsim zasadnim faktorem pii manipulaci s dribezim masem. Pred
zahgjenim prace s masem, stejné jako po jejim dokonceni, je nezbytné si peclivé umyt ruce
teplou vodou a mydlem. Po umyti je dulezité ruce fadné osusit Cistym nebo jednorazoveé
pouzitelnym rucnikem, aby se eliminovalo riziko zpétné kontaminace. Po dokonceni
manipulace s masem je zapotiebi dikladné ocistit vSechny pouZité nastroje a pracovni
plochy vhodnym ¢isticim prostfedkem (Ministerstvo zemeédélstvi, 2024).

Velmi nebezpecné je op€tovné rozmrazovani masa, tedy pokud je jiz jednou
rozmrazené, nesmi byt znovu zmrazeno. Drubez je tieba rozmrazovat bud’ v chladnicce,
v mikrovinné troub& nebo pii pokojové teploté a nejlépe v n¢jaké nadobé, kterd zamezi
kontaktu odtékajici tekutiny s ostatnimi potravinami ¢i povrchy. Po rozmrazeni je dilezité
maso ihned zpracovat (Ministerstvo zeméedélstvi, 2024).

Driibezi maso a antibiotika

Antibiotika mohou byt pouzivana vyhradné k léCebnym ucelim a je nutné dodrzet
predepsanou ochrannou lhatu, aby se zajistilo, Ze antibiotika jsou z téla dribeze odbourana
avylouCena pred tim, nez je maso uvedeno na trh (Sdruzeni Ceskych spotiebiteld, z. 0,

2015).
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Technologicka jakost

Vyrobni proces musi byt detailn€ regulovan, jiz od samotné pfipravy krmnych smést,
pres fazi vylihnuti kufat, jejich nasledny vykrm akonecné zpracovani. VSse musi byt
v souladu s legislativnimi pozadavky. Chovatelé zvifat musi obstarat spravné teplotni
podminky, vlhkost vzduchu, ventilaci, svételné rezimy a koncentraci oxidu uhlicitého
a amoniaku. VSe musi byt regulovano tak, aby se kufata citila co nejpohodInéji, bez stresu
a zaroven rostla v optimalnim prostiedi pro zdravy vyvoj (Vodiianska dribez, a.s., 2024).
V Ceské republice musi dribezi maso projit statni veterinarni kontrolou je§té piedtim,
nez se dostane do prodeje. Obdobné jetoiu porazky, které jsou neustale stfezeny
veterinarnim dozorem, aby se zajistila zdravotni nezavadnost (Informacni centrum
bezpecnosti potravin, 2006).
Zpiisob chovu

Dribez je obvykle chovana voln€ napodestylce sriznou hustotou osazeni
na 1 m2 v zavislosti na druhu dribeze. Kromeé toho existuji i dalsi dobrovolné€ ozna¢ované
zpusoby chovu, jako je extenzivni chov nebo chov ve volném vybéhu. V pfipad€,
Ze se vyrobce rozhodne informovat spotiebitele o zpisobu chovu dribeze, musi byt
jakakoliv takova informace v souladu s regulacemi a pravidly EU. Dribez mize byt také
specificky oznacena dle toho, ¢im byla krmena, napfiklad kukufici, lu§téninami nebo
mlécnymi vyrobky (Sdruzeni Ceskych spotiebitelt, z. u, 2015).
Proces vyroby

Cely vyrobni proces je pod dohledem veterinait, coz zajist'uje, Ze vSechny etapy jsou
provadény v souladu s veterinarnimi prepisy a standardy. Kromé veterinarniho dohledu
probiha také pecliva kontrola provadéna tadn€ proskolenymi zaméstnanci jatek. Tento
dvojity systém dohledu zajistuje vysokou uroven kvality a bezpeCnosti produkti. Kvalita
masa je také pfimo spojena s dobrymi zivotnimi podminky zvifat — welfare (zivotni pohoda
zvitat. V soucasné dobé se ¢im dal vice vyuzivaji moderni technologie a postupy (pokrocilé
stroje, techniky rychlého chlazeni atd.), které prispivaji k efektivité zpracovani a kvalité
konecného produktu. Zaruka kvality se neopird pouze o jednorazovou kontrolu, ale o celou
fadu testu a inspekci béhem riiznych fazi vyrobniho procesu (Sdruzeni Ceskych spotiebitelt,
z. 14, 2015).
Zpiisob zpracovdni

JateCné opracovani dribeze se musi provadét ve specializovanych zavodech, které

spliiuji vSechny veterinarni predpisy. Proces jatecného opracovani je organizovan
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do nékolika samostatnych fazi, které jsou usporadany do kontinualnich vyrobnich linek
a zahrnuji celou tadu specializovanych stroji atechnologickych zafizeni. Diky témto
zafizenim muze drabez projit vSemi potifebnymi etapami zpracovani — od porazky, pres
oSkubani, chlazeni a dé€leni, az po baleni a pfipravu k dalsi distribuci (Sdruzeni Ceskych
spotfebiteld, z. u, 2015). Prostor vyhrazeny pro piijem ahodnoceni jatecné upravené
driibeze musi byt fadné prostorny, zajistén dobrou ventilaci, dostate¢né osvétlen a udrzovan
v Cistoté (Vodranska drubez, a.s., 2024).

Dulezité je také Setrné zachazeni s dribezi béhem celého procesu. Hlavnim cilem
je snizit moznost vzniku zranéni, stresu a dalSich nepfiznivych stavid, jez by mohly
negativné pusobit na zdravi a celkovou pohodu zvifat, a tim ovlivnit kvalitu a bezpe¢nost
vyslednych zivocisnych produkti. Dale je nutné zajisténi plynulého a souvislého procesu
zpracovani, aby se predeslo zbytecné dlouhym cekacim dobam dribeze pred porazkou,
coz by mohlo vést opét ke zvySeni stresu u zvifat. Proces zpracovani masa zahrnuje
navéSovani, omraceni, vykrveni, Skubani, kuchéani, docisténi, chlazeni, porcovani a baleni
masa, pficemz v kazdém kroku je kladen diraz na kvalitu a bezpe¢nost produktu (Sdruzeni
Ceskych spotiebiteld, z. 4, 2015).

Proces ptipravy dribeze v jednotlivych krocich dle Sdruzeni eskych spotiebiteld, z.u

(2015):

1) Odstranéni peri avosku — prvnim krokem je Gplné zbaveni dribeze pefi,
coz zahrnuje i odstranéni vosku, ktery je typicky pro vodni dribez. Tento proces
je zasadni pro odstranéni necistot a piipravu drubeze k dalSimu zpracovani.

2) Ocista vodou — dribez musi byt po odstranéni pefi ucinné osprchovana. Tato faze
zajistuje dalsi odstranéni zbytkt pefi, vosku a jinych necistot.

3) Odstranéni vnitinosti — proces pokracuje uvolnénim vnitfnosti pomoci kuchacich
automatu. Nejprve je vSak nutné oddélit hlavy a béhaky od téla dribeze. Vnitinosti
je nutné nechat u téla dribeze.

4) Veterinarni kontrola — po odstranéni vnitinosti nasleduje veterinarni kontrola
po porazeni, znama také jako kontrola post mortem.

5) Prevéseni na chladici okruh — poslednim krokem procesu je odstranéni volete,
nasledné oddéleni krku, vakuové odsati plic a pridusnice spolu se zbyvajicimi

télnimi tekutinami. Dale se provadi dikladné tlakové myti jak vné&jsi, tak i vnitfni
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Casti té€la drubeze. Nasledné je dribez prevéSena na chladici okruh, coz zajisti

optimalni konzervaci masa.

Systémy chlazeni

Aby bylo zajisténo, ze driibezi maso dorazi ke spottebiteli v nejlepsi mozné kvalité
a bez rizika ohrozeni zdravi, je nutné maso peclivé uchovat, k tomu slouzi proces chlazeni.
Evropska legislativa udava pravidla a normy, které zabezpecuji zdravotni nezavadnost
pfi distribuci dribeziho masa. V ramci téchto nafizeni byly stanoveny tfi metody chlazeni,
které mohou byt vyuzivany — chlazeni vzduchem, chlazeni vzduchem s postfikem a chlazeni
ve vodni 1azni. V Ceské republice se vyuziva piedeviim chlazeni vzduchem & vzduchem
s postiikem. Obé¢ tyto metody jsou preferovany nejen pro svou efektivitu, ale hlavné pro to,
ze maso po jejich aplikaci neobsahuje nadmérné mnozstvi vody (Statni veterinarni sprava,
2011).

Naopak metoda chlazeni ve vodni lazni, pfestoze je jednou z povolenych metod, nese
s sebou uréita rizika, které jiz v minulosti zddiraztiovala Statni veterinarni sprava CR (Statni
veterinarni sprava, 2011). Tato technologie zahrnuje ponofeni celych kurat do nadrzi
s chladnou vodou s cilem co nejrychleji snizit teplotu masa. Pfi tomto procesu mize voda
z lazné pronikat do tkani kufete, coz vede k navazani volné vody do masa, ktera neni jeho
pfirozenou soucasti. Tento zplisob chlazeni je levnéjsi a nékteré zemé ho stale pouZzivaji
a nasledné dovazi dojinych zemi, proto se s takto chlazenym, méné kvalitnim masem

Ize setkat i v CR (Zdravé zpravy, 2018).

Nutri¢ni jakost

Dribezi maso je vynikajicim zdrojem plnohodnotnych bilkovin, které obsahuji
aminokyseliny v optimalnim poméru ajsou nezbytné pro lidské zdravi, avSak télo
sije neumi samo vyrobit. Nejbohatsi na bilkoviny jsou nizkotu¢né Casti kufete, naopak
nejméne bilkovin se nachazi v tucnéSich partiich. Kufeci maso také vynika nizsi
energetickou hodnotou, mensim mnozstvim cholesterolu a tuku ve srovnani s jinymi druhy
masa. Obsah tuku lze dale redukovat odstranénim kiize, ktera obsahuje vysoky podil tuku.
Dribezi tuk je navic zdravejsi diky vyss§imu obsahu nenasycenych mastnych kyselin (18 —
24 %) anizSimu obsahu nasycenych mastnych kyselin, které pfispivaji k rozvoji
aterosklerozy. V prsni svaloving €ini obsah tuku do 2 %, zatimco v jinych ¢astech mezi 11-

15 % (Informaéni centrum bezpecnosti potravin, 2009).
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Kureci maso je rovnéz zdrojem tady mineralt a vitamind, jako jsou fosfor, draslik,
hoi¢ik, vapnik, zelezo, vitamin B3 (niacin), vitamin B5 (kyselina pantotenova) a vitamin
B6, ale obsah sacharidi zastava minimalni (Informacni centrum bezpecnosti potravin,
2009).

Z nutricniho hlediska je tedy dribezi maso velmi cenéné a pro mnohé nezbytnou
soucasti kazdodenniho jidelnicku. VySe zminéné slozky jsou pro lidsky organismus
potiebné a prispivaji k celkovému zdravi a vitalité cloveéka. Zaroven by mélo byt dribezi
maso soucasti moderni a racionalni stravy. Také je idedlnim vybérem pro ty, kdo hledaji

dietni, ale zaroven vyzivné a chutné jidlo (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2024).

Informacni povinnost

Vyrobci jsou povinni uvadét na svij produkt zakonem definované informace, které
by méli zajistit lepsi orientaci spotiebitele v dané potraving. Na obale dribeziho masa musi
byt uvedené (Ministerstvo zemédélstvi, 2019):

Zakonny ndzev potraviny — jednd se o oficialni nazev, ktery musi odpovidat
specifikacim a definicim stanovenym v piislusnych pravnich predpisech. U dribeziho masa
muze byt zakonnym nazvem napiiklad ,,Cerstvé kure“.

Zemé piivodu — informace o tom, odkud dané maso pochazi (misto narozeni zvirete).
Zemé puvodu musi byt na mase uvedena vzdy, bez ohledu nato, zda je maso v balené
¢i nebalené forme.

Udaj o zemi — v tomto piipadé musi byt uvedena zemg, ve které se odehrala vyznamna
¢ast zivotniho cyklu zvifete. Konkrétné se jedna o misto chovu a porazky zvitete. Pokud
zvite pro§lo celym svym zivotnim cyklem (od narozeni, pres chov, az po porazku) na Gzemi
jednoho statu, 1ze tuto skute¢nost vyjadiit terminem ,,pavod®, doplnénym o nazev piislusné
zemé (napf. ,,Pavod: Ceska republika®).

Datum trvanlivosti (pouzitelnosti) — tento termin udava, do kdy je nutné drabezi maso
spotiebovat. Po prekroCeni tohoto data jiz potravina neni povazovana za bezpecnou
ke konzumaci a jeji prodej je zakazan.

Identifikacni kod — musi byt pfifazeny ke kazdé potraving€ ¢i surovin€ a umoziluje
zpétné vysledovat ptivod produktu, jakymi procesy prosel a jeho distribuce k zakaznikovi
(tento kod je potiebny napf. pii stazeni produktu z prodeje).

Identifikacni znacka — slouzi k oznaceni schvéaleného podniku, kde probé&hla posledni

hygienicky vyznamna manipulace s potravinou. Nejedna se o udaj o zemi pavodu.
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Podminky skladovani — jsou urcité situace, kdy je nutné se fidit specifickymi
podminkami skladovani z divodu zajiSténi bezpeCnosti a kvality produktu. Uvedeni
podminek skladovani je nutné, pokud to vyzaduje pfislu§ny pravni predpis nebo charakter
potraviny (napf. ,,Skladujte pfi teploté 0 az +7 °C).

Udaj o mnozstvi — u dribeziho masa je mnozstvi uvadéné v gramech nebo
kilogramech.

Jméno nebo obchodni nazev provozovatele potravindarského podniku — tento udaj
poskytuje zakladni informaci o tom, kdo je zodpovédny za produkt. Je mozné dobrovolné
pridat specifikaci, zda se jedna o vyrobce, prodejce nebo distributora.

T¥idy jakosti — informace, do které tiidy jakosti dané dribezi maso spada (tfidy jakosti

A nebo B).

4.2.2 Veprové maso

Je cenéno predevsim pro svij specificky vzhled a vyzivové kvality. V dnesni dobé
dominuje chovu prasat prumyslovy pfistup, ktery spociva v systematickém chovu nékolika
vybranych plemen, jako jsou napfiiklad Landrace, Bilé uslechtilé, Duroc nebo Pietrain. Tato
plemena byla vyslechténa s cilem dosdhnout optimalnich vlastnosti masa, kterymi jsou chut’
a ekonomicka efektivita pfi dalSim zpracovani. Mezi nejvétsi lidry v produkci a zpracovani
veprového masa patii Dansko, Némecko, Belgie a Spanélsko. Produkty z t&chto zemi jsou
b&zn& dostupné na Ceském trhu. Ovsem Ceska republika se nadale vénuje chovu prasat
a stale si zachovava své misto v zemédé€lském sektoru (Bidfood, 2016).

Mezi vyuzitelné Casti veprového masa patii krkovice, pecen€, kyta, plec, bok, kolinko
a nozicky, lalok. PeCené akrkovice jsou vhodné predevsim na peCeni nebo grilovani.
Na ovar se pouziva veprova hlava, ktera neni bézné v supermarketech, ale lze ji zakoupit
v nekterém feznictvi. Vepiova panenka patii mezi nejjemnéjsi ¢asti, je mimotadné kiehka
a Stavnata, tedy idealni volba pro piipravu minutkovych pokrmi nebo ke grilovani. Kyta
se nejCastéji pouziva na fizky a minutky, ale Ize z ni udélat i omacky. Kolena a nohy
predstavuji klicové suroviny pro vyrobu tlacenky a sulcu, lalok zase pro vyrobu jitrnic

a jelitek (RABBIT Trhovy Stépanov a.s, 2024).
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Jakost veprrového masa

Kvalita vepfového masa zacina jiz u samotnych zvirat, konkrétn€ u jate¢nych prasat.
Definuje se mnozstvim libové svaloviny, ktera se nachazi na jate¢né upraveném téle a znaci
se zkratkou JUT. Mezi parametry hodnotici kvalitu masa patii podil vnitrosvalového tuku,
ktery by mél cinit 2 az 3 %. Toto mnozstvi zajiStuje, ze maso zustane kiehké, stavnaté
a zachova si své senzorické vlastnosti, ale jeho energetickd hodnota bude nizka. Dal§im
podstatnym kritériem je podil Cistych svalovych bilkovin, coz ma pozitivni vliv
jak na nutriéni hodnotu masa, tak i na technologické vlastnosti (vyroba Sunek).

Vzrostlo vyuzivani fyzikalnich metod k hodnoceni jakosti vepfového masa. Tyto
metody umoziuji méfeni riznych parametrd, jako je pH, elektricka vodivost nebo barva
masa (Prof. Ing. Ivo Ingr, 2003). Déle jsou také velmi podstatné texturni vlastnosti masa,
jako jsou tvrdost, mékkost, tuhost, kfehkost, jejich méfeni se provadi napt. pomoci Warner-
Bratzlerovych nizek nebo riznych penetrometrti masa (Prof. Ing. Ivo Ingr, 2003).

Mezi dal$i vlivy rozhodujici o kvalit¢ masa se fadi chov zvifat a krmeni. Chované
zvife musi mit zdravé prostiedi a celkové dobré zivotni podminky. Velmi zasadni je také
vek zvitete, ktery ovliviiuje finalni chut a texturu masa. Prasata jsou bézn¢ porazena ve véku
6 az 8 mésicu a jejich idealni hmotnost by méla Cinit pfiblizné 110 kg. Maso z téchto prasat
neni pfiliS tucné, ale zaroven spliiuje dostateCnou urovenn mramorovani svaloviny,
coz zajistuje chut’ a Stavnatost masa (Sdruzeni Ceskych spotiebitelt, o.s., 2012).

Dal§im klicovym faktorem ovliviiujicim jakost masa je pohlavi zvifete. V pripadé
prasat se pro produkci masa pouzivaji, jak vepfi, tak prasnic¢ky, jejichz maso je z pohledu
jakosti naprosto shodné. Dale je nutné zminit zpusob, kterym je provedena porazka
jateCnych zvitfat, od toho se taktéz odviji jakost vysledného produktu. Pfed porazkou
by se zvifata neméla fyzicky namahat, ani stresovat, je to dilezité pro udrzeni hladiny
svalového glykogenu a adenosin-trifosfatu (ATP). Po usmrceni zvitete dochazi k pfeméné
téchto slozek na kyselinu mlé€nou a kyselinu fosfore¢nou. Diky tomuto procesu dochézi
k okyseleni svaloviny, ktera je kliCovym faktorem pro spravny pribéh zrani masa. Velmi
podstatnym faktorem z hlediska jakosti je také troven vyzrani masa. Po porazce zvifete
dochazi ke slozitym biochemickym procesim, které svalovinu preméfuji na maso,
a to nasledné& ztraci svou tuhost a dochazi k postupnému kiehnuti masa. Cim vice je maso
vyzralé, tim lepsi je jeho vysledna chut, ving a kiehkost (Sdruzeni Ceskych spottebiteld,

0.s., 2012).
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Senzoricka jakost

Veprové spada pod kategorii ,,Cervend masa“ amélo by byt soucasti zdravého
stravovani. Senzorickd kvalita vepfového masa se hodnoti predevS§im podle barvy,
celkového vzhledu, textury, ving a chuti (Drewnowski, 2021). Cerstvé vepiové maso
je typické svou riizovou barvou, s mirné mramorovanym vzhledem diky obsahu tuku. Casti
prorostlé tukem by mély byt bilé a tuhé na dotek (Makro Cash & Carry CR s.r.0., 2024).
Taktéz by nemélo byt na povrchu slizké a nemélo by nepfijemné zapachat. Veprové maso
balené v krabic¢kach se zastavenou folii, mize jemné zménit barvu na Sedivou. Tento jev
je v disledku chemické reakce, kdy se folie dotyka masa a zpusobi nedostatek kysliku,
je tedy dulezité si davat pozor inatyto mozné odchylky senzorickych vlastnosti masa

(CENTRUM PREVENCE, z. s., 2011).

Hygienicka jakost

Prasata jsou znama prosvou odolnost vuc¢i riznym nepfiznivym podminkam,
ale zarovenn snadno podléhaji stresu. Jednou znejCastéjSich pficin vzniku stresu
je nedostateCny prisun potravy nebo vody, cozmuize mit dopad na zdravotni stav
a produktivitu prasat. U prasat je vysoké riziko nakazy raznymi chorobami, naptiklad
prijem je Castym jevem zejména v intenzivnich chovech. Kromé béznych preventivnich
opatteni je také dulezité chranit zvirata pfed vnitfnimi parazity, které mohou prasatim
zpusobit zna¢né zivotni potize. Zvifata je proto nutné pravidelné¢ odCervovat, idealné
v intervalu kazdych 4 az 6 tydna (Witoszova, 2022).

V piipadé veprového masa musi byt porazka zvifete provedena pouze v dokonale
hygienickém prostredi. Cely proces porazky a nasledného zpracovani masa podléha piisné
kontrole. Kazdé porazené zvite je peClivé prohlédnuto veterinarnim 1ékarem, ktery musi
schvalit jeho dalsi zpracovani (Svaz chovatel® prasat v Cechach a na Moravé, 2014).

V pfipadé vepfového masa urceného k prodeji, nesmi teplota, v zadné jeho Casti,
presahovat 7 °C. U baleného masa je nutné po celou dobu udrzovat maximalni teplotu
uvedenou na etiketé¢. Maso by také nemélo vykazovat znamky poskozeni nebo rozkladu —
vuné nesmi byt neobvykla nebo nepfijemna. Obzvlasté dulezité je dodrzovani hygienickych
zasad pfi manipulaci s vepfovym masem (obdobné jako u dribeziho) tak, aby se zamezilo
kontaminace masa riznymi bakteriemi (napf. trichinel6za). Pfi praci s masem je nutné mit
Cisty pracovni odév a pracovni pomucky (napf. prepravky, vahy, tacky). Prostor a zafizeni

pouzivané ke zpracovani, uskladnéni ¢i prodeji masa musi byt Cisté, udrzované a spliiovat
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platné legislativni pozadavky. Maso uvadéné do obéhu musi projit veterinarni prohlidkou,
poté se oznaci identifikaCnimi prvky, které potvrzuji jeho zdravotni nezavadnost. Tyto prvky
(napt. otisky razitek) jsou dikazem, Ze maso proslo dostatecnou kontrolou a je bezpecné
pro konzumaci. Z tohoto divodu se mohou odstranit t€sné pied prodejem spotiebiteli

(Sdruzeni Ceskych spotiebiteld, o.s., 2012).

Technologicka jakost
Proces vyroby

Vse zaCina porazkou zvitrete, kdy je nutné nejprve prase omracit, poté nasleduje
vykrvéaceni s cilem zachytit co nejvice krve pro potravni ucely. Dalsim krokem je pafeni
prasete, které zahrnuje odstranéni pokozky a stétin. V soucasné dobé se ¢im dal vice prasata
kruponuji, coz je metoda, pfi které se prasatim odstrani kiize ze hibetu a bokd. Nasleduje
vyjmuti vnitfnosti z hrudni a bfi$ni dutiny, poté se prase rozpuli podél patete, vcetné hlavy,
coz usnadnuje dalsi manipulaci a zpracovani. Z pulek se odstranuje plsni sadlo a vylupuji
ledviny. Po vychladnuti masa dochazi k odebrani podkozniho tuku, ten se bud’ prodava
v syrové formé jako hibetni sadlo nebo je dale zpracovavan ve Skvafirn€. Vnitinosti jsou
nasledné expedovany do prodeje (pro vyrobu rtiznych masnych produkt). Cely proces
zpracovani je pe¢livé monitorovan a podléha veterinarni zdravotni prohlidce (Reznictvi
Brabec, 2023).

Zpiisob chovu

Kli¢em k tsp&€$nému chovu je zaji§téni optimalnich zivotnich podminek. Prasata musi
mit dostatek vody ajidla, také potfebuji pohodiné abezpecné prostiedi pfizpisobené
dle aktualniho ro¢niho obdobi. Moderni chlévy by mély byt vybaveny u€innymi vytapécimi
systémy. Na zakladé predpist Evropské unie doslo k vyznamnym zménam v oblasti chovu
prasat. Diive se bézné pouzivaly slamy jako podestylky v kotcich, nyni musi byt nahrazeny
za hygieniCtéjsi materidly, jako jsou dlazdice. Cilem je snizeni rizika nemoci a infekci
(Witoszova, 2022).

Nejcasteji se vyuzivaji dvé hlavni metody chovu prasat — intenzivni chov v chlévé
nebo halach avolny chov napastvinach. V pfipadé intenzivniho chovu se nejcastéji
vyuzivaji specialné upravené stodoly nebo haly, které musi byt odolné proti vihkosti a teplu,
z téchto duvodu jsou Casto vyrobeny z betonu. Prostor urCeny pro odpoCinek téchto zvirat
by mél byt navrzen tak, abyjeho CiSténi bylo co nejjednodussi. Dale je nutné,

aby odpocivadla byla o polovinu vét§i nez mista urend pro krmeni, soucasti by mél byt také
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maly bazén na koupani. Pfi volném chovu je nejpodstatnéjsi rozlehla plocha, ktera poskytuje
dostatek travy apudy pro pfirozenou aktivitu prasat. K zajisténi bezpeCnosti zvirat
a zabranéni jejich utéku je nezbytné, aby tento prostor byl fadné oplocen. Ohrada by méla
byt pevna arobustni, aby ji dospéla prasata nemohla poskodit nebo dokonce utéct
(Witoszova, 2022).

Pastviny urcené pro vykrm prasat obsahuji specifické smési rostlin, které podporu;ji
zdravy vyvoj prasat. Pfikladem mohou byt ozimé smésky, které se skladaji zjeCmene
ozimého, hrachu ozimého, jilku vytrvalého, pSenice ozimé avikve ozimé. Naopak jarni
smesky jsou bohaté na oves, vikve a hrach. K zajisténi optimalniho zdravotniho stavu prasat
je zapotfebi, aby krmné davky obsahovaly jadrna krmiva, ktera obsahuji potfebné nutricni
hodnoty (Energys hobby, 2020).

Zpiisob zpracovdni

Veprové maso, které je po porazce, byva jesté teplé. Poté v mase za¢nou probihat
zmény, které jsou pfirozenou soucasti zrani masa. Svalova vlakna se zacinaji postupné
stahovat, tim maso ztraci svou pruznost a zacina tuhnout. Proces posmrtného tuhnuti masa,
nazyvany také jako rigor mortis, u prasat obvykle nastupuje do Sesti hodin po porazce.
Od tretiho dne po porazce se zacne posmrtna ztuhlost uvolfiovat a maso postupné zraje.
V obdobi mezi patym a sedmym dnem je maso jiz optimalné zralé, vSechny senzorické,
kulinarni a technologické vlastnosti masa se vraceji, coz dodava masu jeho mekkost
a $favnatost. Zrani masa probiha ve specialné upravenych prostorach, kde panuje idealni
teplota a vlhkost. Zde se zavésuji pulky vepfového masa atakto se nechava dozrat

(Zemedélské potieby M+S s.r.0., 2015).

Nutri¢ni jakost

Veprové maso disponuje vysokou energetickou hodnotou a vysokym obsahem tuku.
Také je bohaté na bilkoviny a obsahuje vitamin B1, zinek a zelezo. Vitamin B1 pfispiva
ke spravné funkci nerva a svalli, zatimco zinek a zelezo hraji kliCovou roli v imunitnim
systému a tvorbé krve. Prestoze vepifové maso obsahuje fadu zivin, je zaroven tézce
stravitelné (Fiton, 2024).

V pfipadé zdravé a vyvazené stravy je doporucené konzumovat spiSe libové Casti
masa, jako napfiklad kytu, ktera obsahuje méné tuku. Dulezité je také zvolit zdravéjsi
metodu pripravy masa, tedy napiiklad vareni, duseni nebo zapékani a vyvarovat se smazeni

¢i grilovani. Casta konzumace tuCnych Casti vepiového masa (napf. bucek, krkovicka)
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a masnych vyrobka pfinasi zdravotni rizika, mezi které se fadi shromazd'ovani tukovych
zasob, zvysena hladina cholesterolu a krevnich tukd, coz mize vést az k onemocnéni srdce
acév. V pfipadé mletého masa je vhodnéj§i domaci namleti, které zaru¢i kontrolu
nad kvalitou a slozenim. Mleté maso prodavané v supermarketech byva casto nizsi kvality

a muze obsahovat nezadouci piisady (Kalorické tabulky, 2024).

4.2.3 Hovézi maso

Pochazi ze skotu, coz zahrnuje jalovice, kravy, voly abyky. Z hlediska plemene
se skot rozliSuje nadojnd amasnd plemena, pficemz kazdé ma své specifické
charakteristiky, co se tyCe osvaleni, obsahu tuku ajeho rozmisténi ve svalovin€. Dojna
plemena skotu jsou predevsim chovana pro produkci mléka a jsou nevhodna pro kulinarské
upravy. Naopak masna plemena jsou preferovana pro produkci masa. Pti kfizeni téchto dvou
plemen dochazi k vytvoreni tzv. kombinovanych plemen, kterd jsou schopna poskytovat
jak kvalitni mléko, tak i chutné maso. Piikladem dojného skotu je plemeno HolStynské
Cernostrakaté nebo Jersey. Mezi masna plemena skotu se fadi naptiklad Aberdeen Angus
(idealni plemeno diky svému mramorovani a kiehkosti masa), Hereford, Charolais a dalsi.
Z kombinovanych plemen Ceského pivodu je nejznaméjsi Ceské strakaté a Ceska Cervinka,
z Francie plemeno Limousin (Sdruzeni Ceskych spotiebitelt, o.s., 2012).

Z pohledu vyzivovych hodnot 1ze maso klasifikovat na predni a zadni ¢ast. Maso
z predni Casti je obecné tucnéjsi a fadi se sem hoveézi krk, klizka, hovézi droby a ostatni
(napt. morkové kosti, zebra). Na druhé stran¢ zadni maso vykazuje nizsi obsah tuku, patfti

sem hovézi plec, svickova a rosténa (Bidfood, 2016).

Hodnoceni jakosti

Pti posuzovani jakosti hovéziho masa je nutné zohlednit vék zvifete. Maso z mladsiho
skotu je nevhodné kvili jeho nevyrazné chuti. Stejné tak i skot starsi 30 mésicti neposkytuje
kvalitni maso, protoze je piili§ tuhé. Optimalni v€k pro produkci kvalitniho hovéziho masa
jsou u jalovic dvaroky a u volku tfi roky (Sdruzeni Ceskych spotiebitelt, o.s., 2012). Pohlavi
ma také vliv nakvalitu masa, kdy u sam¢iho plemene se provadi kastrace, diky které
se uklada tuk do svaloviny. Z kvalitativniho hlediska je podstatné umasa sledovat
predevsSim urovenh mramorovani, kterd zajisti §tavnatost a lep§i chut. Mezi dalsi faktory

ovlivigjici kvalitu hovéziho masa se fadi zptsob chovu a vyziva skotu (BonFood, 2024).
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Zalezi i na zptusobu provedeni porazky a terminu konani, ¢im déle od porazky, tim je hovézi
maso kfeh¢i. Samoziejmé za podminek spravného skladovani, kdy maso musi byt zavéseno
na haku a teplota v mistnosti by mé&la byt mirn& nad nulou (Cesky svaz chovatel masného
skotu, 2006).

Hovézi maso se klasifikuje na zakladé jatecné upraveného téla (JUT). Povinnost
provadét klasifikaci je stanovena v zakoné ¢. 110/1997 Sb. ve znéni pozdéjsich predpist.
Tento zakon spolu s vyhlaskou ministerstva zemédé€lstvi ¢. 211/2019 Sb. upravuje zptsob
provadéni klasifikace JUT a podminky pro vydavani osveédceni o odborné zpusobilosti
k této Cinnosti. Jate¢né provozy jsou povinni klasifikovat JUT v pfipadé porazky vice
nez 20 kusi  skotu zatyden. V EU probiha klasifikace skotu podle veéku a pohlavi,
ale predevsim podle zmasilosti, ktera ma Sest tfid (S, E, U, R, O, P), a stupné protu¢nélosti
(1, 2, 3, 4, 5). Klasifikace je provadéna subjektivné podle vizualniho zhodnoceni pomoci
obrazovych vzori, které jsou standardizovany pro celou EU. Tato povinnost se tyka

i chovateld s vepfovym masem (Ceska technologicka platforma pro zemé&délstvi, 2019).

Senzoricka jakost

Obdobné jako u dribeziho avepfového masa se u senzorické jakosti hodnoti
predevsim barva, vzhled, viin€ a textura. Diky barvé hovéziho masa lze zjistit piiblizny vék
zvitete. Hovézi maso mladSich zvirat (teleci maso) je typické svou svétle rizovou az témér
bilou barvou. U starSich kust hovéziho dobytka se barva pohybuje od tmaveé razové
az po vyrazné tmavé Cervenou. Pfi nakupu baleného masa lze alesponl z ¢asti posoudit jeho
konzistenci, maso by mélo byt pruzné a pevné na dotek. Tento vlastni ,test“ pruznosti
se provadi mirmym stiskem prstu na povrch masa. Pokud po odstranéni prstu zistane
na mase viditelny dilek, signalizuje to, ze maso nema idealni vlastnosti a je lepsi zvolit jinou
alternativu. Nasledné se hodnoti viing, ktera by méla byt vonét Cisté a svéze, bez jakychkoliv

nepiijemnych pachti (Cesky svaz chovatelt masného skotu, 2006).

Hygienicka jakost

Kvalita masa je neodmyslitelné spojena se zdravotnim stavem zvirat a jejich celkovou
zivotni pohodou (welfare). Jakékoliv nedistojné zachazeni nebo stres, kterému jsou zvifata
vystavena, muze mit za nasledek ztraty na hmotnosti masa avyznamny pokles jeho
senzorické jakosti. Z té€chto divoda by méla byt k porazce prepravovana vyhradné zdrava

zvitata v optimalnim vyzivovém stavu (Vyzkumny ustav zivocisné vyroby, v.v.i., 2020).
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Po usmrceni masa nastavaji postmortalni procesy, které v pfipadé nespravného
prubéhu vedou ke kvalitativnim odchylkam v mase, které jsou oznaCovany jako ,,vady
masa “. Hlavnimi znaky vad masa je jeho vaznost (schopnost absorbovat a udrzet vodu)
a organoleptické vlastnosti (chut’, viing, textura). Maso s t€émito vadami ma omezené pouziti
v potravinaistvi, protoze senzorické a funkcni vlastnosti nespliiuji standardy (Vyzkumny
ustav zivoci$né vyroby, v.v.i., 2020).

Nejcast€jsi vadou hoveéziho masa je tzv. maso ,,DFD* - dark, firm, dry, coz v ptekladu
znamena tmavé, tuhé, suché. Diivodem vzniku DFD masa je vyCerpani zvifat pred porazkou,
kdy dochazi ke spotifebovavani glykolytickych zasob. To znamena, ze v téle neni dostatek
zdroje pro tvorbu kyseliny mlécné, ktera je nezbytna pro spravné zrani masa. V dasledku
nedostatku kyseliny mlécné, pH masa zistava vysoké, coz ma za nasledek snadnéjsi
kazivost, tmavou barvu, tuhost a suchost masa. Dalsi moznou vadou je maso ,,DCB* (Dark
cutting beef), ktera opét vznika stresem a vyCerpanim zvifete. Takové maso ma v fezu

tmavou barvu (Informacni centrum bezpec¢nosti potravin, 2024).

Technologicka jakost
Proces vyroby
Dle vyzkumného tstavu potravinatfského (2006) by méla probihat porazka hovéziho

masa v nasledujicich krocich:

1) Preprava zvitat k porazce - zvifata jsou odvadéna do porazeciho zafizeni oplocenym
nebo obezdénym pruchodem.

2) Omraceni - dobytek je veden jednotlivé do specialné upraveného kotce, ktery zamezi
pohybu zvifete pii omracovani. Kotec ma sklopné dno aboky, cozusnadiiuje
manipulaci se zvifetem po omraceni. VyuZivaji se rizné metody k omraceni skotu,
piikladem muze byt omraCovaci pistole s upoutanym nebo puskovym projektilem.
V Ceské republice je zakazano porazeni zvifat pietdtim michy, cilem je zabranit
prenosu BSE (nemoc §ilenych krav).

3) Vykrveni — evropska legislativa natfizuje, aby zvitata byla co nejrychleji po omraceni
vykrvena, zpasobem, ktery zajisti rychlé, vydatné auplné vykrvaceni. Timto
se minimalizuje trapeni zvirat. Vykrveni se musi provadét profiznutim alespon jedné

z kr¢nich tepen nebo pretnutim cév. Tento proces zabrariuje vzniku mikroorganismad.
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4) Stahovani z kiize — probiha za pomoci stroju, které zajisti odtrhnuti kiize od masa.
K manualnimu stahovani z kiize se pouzivaji specialni noze s chranici. Tyto nastroje
jsou ¢asto kontaminovany fekaliemi a vyzaduji peclivou dekontaminaci.

5) Odstranéni ¢asti téla — noZzem se rucné odstrani predni nohy, ocas, vemena ¢i varlata,
hlavy a kopyta. Hlavy skotu jsou likvidovany z divodu potencionalniho zdravotniho
rizika.

6) Vykoleni (odstranéni vnitfnich organti) — nejprve se vytahne mocovy meéchyf
a déloha, stfeva, okruzi, bachor a dalsi casti zaludku. Dalejsou odstranény jatra
a po profiznuti branice také droby, které zahrnuji srdce, plice a pradusnici.
Po odstranéni jsou vnitinosti umistény na panve, kde podléhaji inspekci a nasledné
se premistuji k dal§imu zpracovani.

7) Puleni skotu a chlazeni — k puleni skotu se poziva pila, pomoci které se maso rozdéli
na dvé poloviny, fez musi byt proveden podél patefe. Pilené maso je potieba
po zpracovani zchladit, aby se zamezilo mnozeni bakterii. Proces chlazeni probiha
v chladicich zafizenich po dobu 24 - 48 hodin, kde se teplota vzduchu musi
pohybovat mezi 0 az 4 °C.

Zpiisob chovu

Existuji tfi zptsoby chovu skotu — intenzivni, extenzivni a ekologicky chov. Cilem
intenzivniho chovu je maximalni produkce za co nejnizsi néklady. V ptipad€ intenzivniho
chovu se stava, ze zvifata maji zhorSené zivotni podminky (stres, malo prostoru),
coz mé negativni dopad na kvalitu masa a lidské zdravi. Intenzivni chovy diky své efektivni
produkci predstavuji klicovy prvek moderniho zivocisného zeméedélstvi, ale zaroven maji
vyznamné dopady na zivotni prostiedi a spolecnost. Extenzivni chov vyzaduje minimalni
vklad kapitalu a lidské prace na jednotku obhospodafované plochy. Oproti intenzivnimu
chovu se zvifata pohybuji voln€ na pastvinach ajsou tedy v lepsi fyzické a psychické
kondici. Nevyhodou extenzivniho chovu jsou nizké vynosy (Nadace na ochranu zvifat ,
2020). Zakladem ekologického chovu je minimalizace zavislosti navnéjSich zdrojich
(kupovana krmiva, chemické piipravky) za tcelem udrzeni samostatného hospodarstvi.
Zvitata jsou krmena pfirozenou stravou (seno, pastva), maji dostatek prostoru a volného
pohybu. Ekologicky chov pfisné zakazuje vyuzivani genetickych modifikaci, aplikaci

hormont a pfenos embryi (Nadace na ochranu zvirat, 2020).
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Zpiisob zpracovdni

Nez bude mozné maso dale zpracovat, je nutné, aby se svalovina pfeménila na maso,
k tomu dochazi ve tfech fazich. V prvni fazi zalezi predevS§im na obsahu kolagenu, ktery
urcuje naslednou tuhost masa. Kdyz je maso ztuhlé, nastava druha faze, ve které dochazi
ke zménam v textufe masa. Posledni faze procesu zahrnuje zrani masa. Vyuzivaji se dvé
zakladni metody zrani masa. ,, Mokré zrani* je metoda, ktera spociva ve vakuovém zabaleni
masa do plastového obalu, z néhoz se vypusti vétSina vzduchu. Nevyhodou je ovlivnéni
nékterych senzorickych vlastnosti masa. Divodem je pfitomnost masové stavy, ktera mize
zpusobit nezadouci vini nebo chut’. Druhou metodou je ,, Suché zrani“, kdy se maso (pulky,
ctvrti, jateCné partie Cisamostatné svaly) umistuje do chladiciho zafizeni,
kde je monitorovana teplota, vlhkost a intenzita prodéni vzduchu. Tato metoda je nejen
naro¢na na skladovani, ale maso ztraci na své hmotnosti v disledku vysychani. Vyhodou
je vSak vysSi stupen kiehkosti masa, intenzivn€jsi vin€ a chut. Suché zrani je vhodnéjsi
pro maso urcené na steak ajiné minutkové pokrmy (Vyzkumny ustav zivo€isné vyroby,

v.v.1., 2020).

Nutri¢ni jakost

Hovézi maso je cenéno pro svij vysoky obsah kvalitnich plnohodnotnych bilkovin,
které jsou zasadni pro rist, vyvoj a dalsi t€lesné funkce. Také je dilezitym zdrojem Zeleza,
které se z hovéziho masa lépe vstiebava nez z rostlinnych zdroji. Obsahuje mineralni latky
a vitaminy jako jsou zinek, selen, kyselina listova, vitamin B12 (Ceské hovézi, 2020).
V hovézim mase se dale vyskytuje konjugovana kyselina linolovda (CLA), ktera
je ptirozenou slozkou potravy anachazi se zejména v potravinach zivocisného pivodu.
PredevSim ma pozitivni pfinosy na zdravi ¢lovéka, jako napfriklad antikarcinogenni t¢inky,
redukce tukovych zéasob, také napomaha k prevenci osteopordzy a revmatické artritidy
(Informacni centrum bezpecnosti potravin, 2024). Libové Casti hovéziho masa (napf. biftek)
maji nizky obsah tuku a jsou tedy vhodné i pro dietni stravu. Velmi oblibené je i pro svou
chut’ a Siroké vyuziti v kuchyni, lze ho vafit, dusit, péct, grilovat, susit ¢i marinovat (Ceske’

hoveézi, 2020).
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4.3 Vnimani kvality masa Ceskymi spotrebiteli

Nasledujici kapitola obsahuje vlastni Setfeni, které se zabyvaji vnimani kvalitou masa
spotiebiteli. Také zkouma, jaky postoj spotrebitelé maji ke znackam kvality v ptipadé
nakupu masa. Nejprve je zpracovany kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setreni.
Poté kvalitativni vyzkum ve formé strukturovaného rozhovoru pro hlubsi pochopeni, jaké

faktory na spotiebitele nejvice pusobi v pripadé nakupu masa.

4.3.1 Kvantitativni vyzkum (dotaznikové Setreni)

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setieni, kterého
se zucastnilo celkem 131 respondenti. Dotaznik obsahoval 24 otazek, které byly pro lepsi
orientaci strukturovany do 6 sekci — kupni chovani spotiebitelti pfi vybéru masa, vnimani
kvality masa, znacky kvality potravin, vnimani bezpecnosti masa, plytvani a konzumace
masa. Nejcastéji byly pokladany otazky uvzavieného a polouzavieného charakteru,
s moznosti volby jedné odpovédi (single choice) nebo vice odpovédi (multiple choice).
Jedna otadzka obsahovala Likertovu Skalu, prostfednictvim které spotiebitelé hodnotili
jednotlivé faktory dle dalezitosti na stupnici od 1 (nejméné dulezity faktor) do 5 (nejvice
dilezity faktor). Z divodu zvySeni atraktivnosti dotazniku, byly k jedné otazce vlozeny
obrazky jednotlivych znacek kvality a spotiebitelé méli za ukol zaSkrtnout vSechny, které
znaji nebo je alespon vidéli.

Sbér dat probéhl online prostfednictvim webové aplikace Google Forms (Pfiloha 28).
Ziskané informace byly nasledné vyhodnoceny zapomoci programu MS Excel
a prezentovany v grafech. Setfeni se uskute¢nilo v obdobi od 2.2. do 15.2.2024, jeho
hlavnim cilem bylo zjistit, jak Cesti spotfebitelé vnimaji kvalitu masa, podle ¢eho ji hodnoti

a jaké jsou jejich nakupni zvyklosti pfi vybéru masa.
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Graf 1 Demografické idaje respondentu

Pohlavi, vék a vzdélani

70,0% 64.9%
60,0%
50,0%
40,0% 35.1% 35,1%
30.0% 22.9% 25.2%
19,8% 20,6%
20.0% 15,3%
10,0% 1% g )
3%
2 Ry \
\‘ ’\’“\ \ '\5‘ s ) A c- \‘*

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedeny graf ¢.1 znazortiuje zakladni demografické udaje respondentd,
respektiveé pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdeélani. V piipadé pohlavi, vyrazné pievazuji
zeny (64,9 %) nad muzi (35,1). RozliSeni podle veéku ukazuje, Ze nejvétsi zastoupeni
ma vekova skupina 25— 34 let (26,7 %), nasledné skupina ve véku 45 — 54 let (22,9 %)
a skupina ve véku 18 — 24 let (19,8 %). Naopak nejmensi zastoupeni maji spotiebitelé
ve véku 65 let avice (6,1 %) aveveéku 55— 64 let (9,2 %). V oblasti vzdélani nejveétsi
skupinu tvofi respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou (35,1 %). Nasleduje
skupina spotiebitelt s vysokoskolskym magisterskym nebo vys$im vzdélanim. (25,2 %)
a spotrebitelé s vysokoskolskym bakalafskym vzdélanim (20,6 %). Nejméne zastoupena
je skupina s vys$sim odbornym vzdélanim (2,3 %) azakladnim vzdélanim (6,1 %),

coz ukazuje relativné vysokou turoven vzdélani mezi respondenty.
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Graf 2 Bydlist¢, domacnost, piijem respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. ¢. 2 obsahuje zbylé demografické informace respondentt, u kterych méli uvést,
zda ziji ve mésté, predmésti ¢i na vesnici, jaky typ doméacnosti vystihuje jejich soucasnou
situaci, a jaky je pfiblizny Cisty mésicni piijem celé domacnosti. Z vysledki Setfeni vyplyva,
ze vétSina respondenti (74 %) Zije ve mésté, poté na vesnici (21,4 %) a nejmensi podil
respondentt (4,6 %) zije na predmeésti, lze tedy vidét vyraznou pievahu spotiebitelt zijicich
ve mésteé. Z hlediska typu domacnosti, nejveétsi mnozstvi respondenti (38,2 %) uvedlo,
ze ziji spolecné s partnerem ¢i partnerkou (manzelem/manzelkou) bez déti. Méné nez tretina
respondentt (22,9 %) uvedla, ze ziji sami v jedno¢lenné domacnosti. Podobné jsou na tom
respondenti (21,4 %) zijici spole¢né v jedné domécnosti s partnerem/kou (manzelem/kou)
a détmi, zatimco netplné domacnosti, tedy jeden rodi¢ a déti predstavuji 5,3 % respondentd
a vicegeneracni domacnosti tvoii 12,2 %. Poslednim demografickym udajem jsou piiblizné
pifijmy celé domacnosti, kdy nejvice respondent (32,1 %) ma Cisty mésicni piijem
domécnosti v rozmezi 40 001 — 60 000 K¢&. Dal§i vyznamnou skupinu tvofi ti s piijmem
od 20 001 — 40 000 K¢ (26 %) a 60 001 — 80 000 K¢ (16 %). Vyssi pfijmové skupiny, tedy
domacnosti s piijmem 80 001 — 100 000 tvori 11,5 % respondentt a nad 100 000 K¢ 8,4 %.
Nejmensi pocet dotazanych (6,1 %) vydélava méné nez 20 000 K¢ mésicné. Rozdéleni

piijmu ukazuje, ze vétsina respondentt se pohybuje ve stiedni piijmové kategorii.
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Graf 3 Frekvence nakupu v zavislosti na piijmu domacnosti
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Graf ¢. 3 zohlediiuje frekvenci nakupu masa v zavislosti na Cistych mési¢nich
piijmech celé domacnosti. Zadny z respondentl, jehoz mésiéni piijem &ini do 20 000 K&,
nekupuje maso na denni bazi. Pouze jeden respondent s celkovym pfijmem domécnosti
20 001 — 40 000 K¢ (0,8 %) ajeden s pfijmem domacnosti 60 001 — 80 000 K¢ uvedli,
ze nakupuji maso denné. Nejvyssi procento denniho nakupu masa je u respondentt
s ptijmem 40 000 — 60 000 K¢ (1,5 %). Nekolikrat tydné (8,4 %) nebo jednou tydné
(12,2 %) nakupuji maso piedev§im respondenti v pfijmové kategorii mezi 40 000 -
60 000 K¢. Poté nekolikrat tydné nakupuji maso domacnosti s piijmem 60 001 — 80 000 K¢
(5,3 %) a20001 — 40 000 K& (4,6 %). Z doméacnosti s vy§S§imi piijmy, tedy 80 001 —
100 000 K¢ a nad 100 000 K¢ nakupuje nékolikrat tydné 3,8 % respondenti. Méné Casté
nakupy (jednou za dva tydny, jednou za mésic a méné Casto) jsou relativné rovnomeérné
rozlozeny mezi piijmové skupiny, s tim, ze nejmensi procento u takové frekvence nakupu
zaujima kategorie s nejvysSimi meési¢nimi piijmy. Muze to byt z divodu, Ze respondenti
s takovymi pfijmy konzumuji maso pravidelnéji, maji pravidelnéjsi nakupni cykly nebo tim,

ze mens$i pocCet respondentt dosahuje takovych piijmi, tudiZ je to méné zastoupena skupina.
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Graf 4 Nejcastéji nakupovany druh masa
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Z grafu C. 4 je patrné, Ze nejCast€ji nakupovanym druhem masa je dribezi, které
zvolilo az 55,7 % respondentd, divodem muze byt naptiklad rychla piiprava a Siroké vyuziti
v kuchyni. Na druhém misté je vepiové maso, které preferuje 10,7 % respondenti. Mezi
méné preferované maso spotiebitelé zaradili hovézi (5,3 %). OvSem az 28,2 % dotazanych
uvedlo, ze nakupuji v§echny uvedené druhy masa ve stejném pomeéru. Respondenti méli takeé
moznost napsat jiny druh masa, ktery nakupuji nejcastéji, nikdo tuto moznost vSak nevyuzil.

Vysledky tedy poukazuji na vyraznou preferenci drubeziho masa.
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Graf 5 Preference prodejny v zavislosti na véku
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Z grafu €. 5 je zieymé, ze supermarket/hypermarket je nejpreferovanéjsi prodejnou
napii¢ vétSiny vekovych skupin, nejvice ve vékové skupiné 45— 54let (14,5 %).
Dale ve vékové skupiné 18 — 24 1let (13 %) a25- 34let (13 %). Mistni prodejna
(napf. feznictvi, masna) je nejvice preferovana spotiebiteli ve véku 25— 34 let (8,4 %)
a 55— 64 let (5,3 %). Farmaisky trh neni pfili§ oblibeny, davaji mu pfednost spiSe mladsi
generace, nejvice vSak skupina ve véku 35 — 44 let (2,3 %). Online obchod (napt. KoSik.cz,
Rohlik.cz) ma vyS§si popularitu opét u mladsi vé€kové skupiny, obzvlasteé ve veku 25 — 34 let
(3,8 %), mezi starSi generaci je méné oblibeny. Respondenti méli moznost napsat i jinou
prodejnu, kterou preferuji v piipadé nakupu masa. Jeden z respondentq, ve vékové kategorii
25 — 34 let, uvedl prodejnu Makro (0,8 %), ktera je pro n¢j nejoblibenéj§i. Ackoliv v této
prodejné Ize nakupovat pouze na ICO (Identifikaéni &islo osoby), to znamena, 7e zde mohou
nakupovat jen pravnické osoby nebo podnikajici fyzické osoby a organizacni slozky statu.
Dalsi zrespondentll odpovédél, Zzejeho oblibenym mistem pro koupi masa je vyrobni
druzstvo (0,8 %), jiny preferuje nakup masa piimo od mistnich zemédélcu (0,8 %).
Z vyslednych dat je patrné, ze preference prodejny se méni sveékem respondenti.
Nejoblibengjsi volbou je tedy supermarket/hypermarket, avsak 1ze vidét u mladsich generaci
tendenci preferovat alternativni nakupni moznosti, jako jsou mistni prodejny ¢i farmarské

trhy, ve véts§i mife nez u starsi generace.
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Graf 6 Dulezitost kvality v zavislosti na pohlavi

0,
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]
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Velmi dilezita Diilezité Stiedné dilezita

mMuZz mZena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 porovnava rozdilnost ve vnimani dulezitosti kvality masa mezi muzem
a zenou. Z vysledkd je zfejmé, Ze zeny povazuji kvalitu masa za dilezit€j§i nez muzi.
Konkrétné 31,3 % zen oznalilo kvalitu masa jako velmi dulezitou, zatimco z muzi
jen 16,8 %. Moznost , dalezita“ si zvolilo 25,2 % zen a 13,7 % muzi. Za , stfedné duleZitou™
povazuje kvalitu masa 8,4 % zen a 4,6 % muzi. Zeny piikladaji vétsi vyznam kvalité masa

nez muzi.
Graf 7 Kvalita vs. cena

70,0% 63.4%
60,0%
50,0%

40,0%
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30,0%
20.0%

10,0% 6.9%
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Cena pied kvalitou Kvalita pfed cenou Vazim oba faktory stejné

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 7 ukazuje, zevétSina respondentd (63,4 %) piivybéru masa zvazuje

jak kvalitu, takijeho cenu. Dle vysledki je pro 29,8 % spotiebiteld kvalita prednéjsi
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nez cena. Naopak nejméné respondentd (6,9 %) voli cenu pied kvalitou. Tyto udaje
potvrzuji, Ze vétSiné spotiebiteld jde o vyvazeny pomér mezi cenou akvalitou masa.

Vyrazné mensi pocet spotiebitell je ochoten obé&tovat kvalitu masa za nizsi cenu.

Graf 8 Dulezitost faktoru pii posuzovani kvality masa
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60,0%
50.0%
40.0%
30.0%
20,0%
i | I il i IIII
0.0% ll II [ | I I
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Cerstvost Barva Viing Zeme Zpisob Cena matka Datum Vzhled Nutriéni  pfehlednost
plvodu chovu trvanlivosti masa hodnoty  informaci
virobce
- na obalu
1 0,0% 0.8% 3.1% 4,6% 9.2% 0,0% 15,3% 1.5% 3.1% 13,0% 6,1%
[ ] 3.8% 2.3% 3.1% 14,5% 17.6% 10,7% 15.3% 8.4% 3.1% 20,6% 10,8%
m3 5.3% 0.2% 12,2% 20.0% 26,0% 26,0% 30,5% 12,2% 11,5% 27.5% 26,7%

4 282% 33,6% 27,5% 18,3% 26,0% 37.4% 29,0% 20.8% 21.4% 26,7% 27,5%
w3 62.6% 54,2% 54.2% 33.6% 21.4% 26,0% 9.9% 48.1% 61,1% 12,2% 19.8%

1 m2 m3 w4 m5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 8 je patrné, jaké faktory spotiebitelé povazuji za klicové pfi posuzovani
kvality masa. Spottebitelé hodnotili jednotlivé faktory dle dilezitosti od 1 (nejméné
dilezity) do 5 (nejvice dulezity). VétSina spotiebiteli povazuje Cerstvost (62,2 %)
za klicovy ukazatel kvality masa. DalSim vyznamnym faktorem je celkovy vzhled masa
(61,1 %). Také barva (54,2 %) a vuné (54,2 %) jsou hodnoceny jako velmi dulezity faktor.
Pro téméf polovinu respondenti je velmi dulezité datum trvanlivosti (48,1 %), coz ukazuje
na zvysenou opatrnost spotiebiteld moznému vyskytu rizika zkazeni masa.

Naopak konkrétni znacka vyrobce (9,9 %) se ukazala jako méné dulezita. Faktory jako
zemé puavodu (33,6 %), cena (26 %) a zpusob chovu (21,4 %) se pohybuji na podobné
urovni. Dostatek a prehlednost informaci na obalu (19,8 %) neni pro respondenty pfili§
dilezitym faktorem pii posuzovani kvality masa, obdobn¢ jsou na tom i nutri¢ni hodnoty
(12,2 %). Z toho plyne, Ze spotiebitelé kladou nejvétsi diraz na senzorické vlastnosti masa,

jako jsou Cerstvost, barva, vine.
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Graf 9 Dulezitost faktorti ovliviiujici nakup masa

Cena IEEENENNNNNNE———— 64.1%
Cerstvost I 82.4%
Kvalita I 9, 5%
Specialni nabidky (slevové akee, letaky) I 48.9%
Obal (napi. vanicka, vakuové baleni) mmmE 10,7%
Doporuéeni (od rodiny, znamych) I 20,6%
Vlastni zkugenost GGG 53.4%
Dostupnost I 16,8%
Znacky kvality potravin (napf. Klasa... I 19.1%
Testy kvality potravin (dTest, Svét potravin) I 8.4%
Informace o plivodu a zptisobu chovu zvifat IEEEE—— 20.8%
Reklama o produktu HE 5,3%
Maso kupuji na zakladé piani ¢lena rodiny I 7.6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢.9ukazuje faktory, které maji vliv narozhodovaci proces spotiebitelt
pfi ndkupu masa. NejvyznamnéjSim faktorem, ktery ovliviiuje ndkup masa je Cerstvost
(82,4 %) akvalita (69,5 %). Ze zjisténych dat je zfejmé, Ze pro spotiebitele je dulezité,
aby maso, které kupuji, bylo co nejCerstvéjsi a nejnovejsi. Maso zaroveh musi spliiovat
urcité kvalitativni standardy (napf. textura, celkovy vzhled). Spotiebitelé dale oznacili cenu
(64,1 %) jako klicovy faktor v pfipadé nakupu masa. Zde je vidét rozdilnost, ze pokud
spotiebitelé hodnoti kvalitu masa, cena neni pfili§ podstatna, ovSem pii nakupu cena vyrazné
ovliviluje rozhodovani spotiebitele. Vlastni zkuSenost (53,4 %) také hraje vyznamnou roli
pii rozhodovani o nakupu masa. Podobné na spotiebitele ptisobi rtizné specialni nabidky
(48,9 %), jako naptiklad akce nebo ochutnavky masa.

Informace o pavodu a zpisobu chovu zvitat (29,8 %), doporuceni (20,6 %) a znacky
kvality potravin (19,1 %) nékteti spotiebitelé povazuji za dalezité, nejsou vSak hlavnimi
faktory ovliviiyjici vét§inu respondenti. Maly vliv na spotiebitele ma obal (10,7 %), testy
kvality potravin (8,4 %) a ptani Clena rodiny (7,6 %). V ptipadé nakupu a vybé&ru masa

ma reklama zanedbatelny vliv (5,3 %).
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Graf 10 Sledovanost informaci na obalu masa
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 10 se zaobira tématem, zda si spotiebitelé procitaji nebo si v§imaji informaci
uvedenych na obalu masa a jak Casto. Vysledky Setfeni ukazaly, ze nejvétsi Cast respondent
¢te informace na obalech vzdy (32,1 %). Tésn€ za nimi jsou spotiebitelé, ktefi si je Ctou
Casto (29 %). Dalsi skupina respondenti uvedla, Ze si ¢te informace na obale masa pouze
obcas (21,4 %). Ziidka si jich v§ima 14,5 % ucastnikl Setfeni. Pouze maly podil respondentt

(3,1 %) si nikdy neprocita informace na obalu masa.

Graf 11 Povédomi o jednotlivych znaCkach kvality

Klasa I s5.2%
Regionalni potravina [ NNELEI ! :o:
Ceska potravina [ N 7%
Zaruéena tradiéni specialita (ZTS) [N 15
Chranéné zemépisné oznaéeni (CHZO) [N 165%
BIO - ckologicka produkce (evropské logo) [ HNNINENEIELN + >
BIO - ekologicka produkce (narodni logo) [ ENEGTNININGNGNINENENEEEN 05

Neznam ami jednu z uvedenych I 15%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf €. 11 ukazuje, které ze znacek kvality spotfebitelé znaji nebo je vidéli na nékteré

z potravin. Z vysledk(l Setfeni je patrné, Ze nejznamé&jsimi znaCkami kvality jsou: Klasa
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(83,2 %), Ceska potravina (77,1 %) aRegionalni potravina (61,8 %). Znalost t&chto tii
znacek je vyrazné vysSi nez u ostatnich. Dal§im znadméj§im oznacenim kvality je BIO —
ekologicka produkce, kdy o néco vice spotiebiteli poznava evropské logo (44,3 %),
nez narodni logo (40,5 %).

Ostatni znacky kvality jsou jiz méné znamé, mezi n¢€ se fadi oznaCeni ZarucCena
tradicni specialita (19,8 %) a Chranéné zemépisné oznaceni (16,8 %). Zbyli dva respondenti

(1,5 %) neznaji zadnou z uvedenych znacek kvality.

Graf 12 Orientace ve znaCkach kvality a jejich dilezitost pii vybéru masa

Ano, orientuji GG 32,1%
Spise ne, mély by byt srozumitelnéjsi GG 32.1%
Ne, viibec se neorientuj: I 10.7%
Upiednostnil/a bych jednotné ozna¢eni kvality HE———— 153%
Nezajimam se oto I 0.9%

Velmi dulezita I 115%
Spiée dolezita I 43,5%
Jemi to jedno I 26.7%

Spise nedilezita GGG 17.6%

Nikdy jsem o tom neslysel/a 1 0.8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf C. 12 reprezentuje vysledky, které ukazuji, jak se spotfebitelé orientuji
ve znaCkach kvality, a jakou jim prikladaji dulezitost pii vybéru masa. Z Setfeni vzeSlo,
ze 32,1 % respondentu se orientuje ve znaCkach kvality, ovSem stejné procento (32,1 %)
respondentu si mysli, ze by znacky kvality mély byt srozumitelnéjsi. Mezi respondenty byli
i ti, ktefi by upfednostnili jednotné oznaceni kvality (15,3 %). DalSich 10,7 % z dotazanych
se v nich neorientuje viibec a jeden z respondentl (0,8 %) o nich nikdy neslysel.

Pokud jde o dulezitost znacek, tak pro nizsi pocet respondentt (11,5 %) jsou velmi
dulezité. Témér polovina dotazanych (43,5 %) povazuje znacku kvality za spise dulezitou.
Dale respondenti uvedli (26,7 %), ze je jim znacka kvality v pfipadé€ vybéru masa lhostejna.
Pro zbyly pocet respondent (17,6 %) je oznaCeni kvality spiSe nedilezité. Pouze jeden
respondent (0,8 %) nikdy neslySel o znackach kvality. Pfi ndkupu masa tedy spotiebitelé
berou v uvahu i oznaceni kvality, které je pro vétSinu respondentt spiSe dulezité, ne vSak

rozhodujici.
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Graf 13 Nejvétsi obavy z hlediska bezpecnosti konzumace masa
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 13 ukazuje mozné hrozby spojené s konzumaci masa, ze kterych mayji
spotiebitelé nejvetsi obavy. Z vyslednych dat vyplyva, ze spotiebitelé se nejvice boji
pfedev§im z kontaminace masa riznymi patogeny, tuto moznost oznacilo az 82,4 %
respondenti. Vice nez polovina respondentd, konkrétné 54,2 %, se boji pfitomnosti
antibiotik a hormonti v mase. Vyrazné niz§i pocet spotiebiteld (23,7 %) se obava dvoji
kvality masa nebo produktii z masa. Respondenti méli také moznost napsat jinou odpoved,
kdy tfi z nich (2,3 %) se nejvice boji pivodu potravin, coz muze souviset s kauzami ohledné
polského masa. Zbyli dva respondenti (1,5 %) odpovédéli, Ze nefeS§i mozna bezpecnostni

rizika spojena s konzumaci masa.
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Graf 14 Pohled spoticbitelii na kontrolu bezpe&nosti a kvality masa v CR a preference piavodu masa

Rozhodné ano GGG 26.0%
Spise ano IEEEEEEEEEENEEEEENEEEE—— 70,2%
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I 0.8%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dvé otazky z dotaznikového Setieni se taktéz tykaly bezpeCnosti masa, a to,
zda si spotiebitelé mysli, Ze je bezpetnost akvalita masa v Ceské republice dostatedn&
kontrolovana. Respondenti méli moznost ze ¢tyi odpovedi, vysledky jsou uvedeny v grafu
C. 14. Valna vétsina respondentt (96,2 %) si stoji za tim, Ze je bezpecCnost a kvalita masa
dostate¢né kontrolovana, pri¢emz 26 % z nich odpovédélo ,,rozhodné ano* a 70,2 % ,,spise
ano“. Pouze maly podil respondentd (3,8 %) se domniva, ze spiSe neni dostateCné
kontrolovana. Pozitivnim zjisténim je, ze zadny z respondentd nezvolil moznost ,,rozhodné
ne‘.

Natoto téma navazuje druha otazka, prostrednictvim které se zjiS§tovalo,
zda spotiebitelé preferuji maso Ceského puvodu. Znacna vétSina dotazanych (71,8 %)
preferuje maso Ceského pavodu, cozjevsouladu sodpovédmi vysSe. Tudiz
1ze predpokladat, ze spotiebitelé maji vétsi divéru v domaci produkci a Ceské maso
pokladaji za bezpecné€jsi akvalitnéjsi. Pouze jeden zrespondentd (0,8 %) preferuje
dovazené maso zjinych zemi. Zbyvajicich 27,5 % respondentii uvedlo, Ze jim nezalezi

na puvodu masa.
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Graf 15 Postoj spotfebiteli k problematice plytvani masem
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Obcas s1 koupim vice masa nez je nutné, a nékteré se
muze zkazit

I 9.9%

Nezamyilimsenad tim Wl 3.8%

Zamrazim pro pozdéjdi vyuziti [ NN  44.3%
Pripravim z nich dalsi jidlo (napf. polévku, omacku) |GG 51.1%
Dém zbytky domacim zvaratim (mazlickom) [ 32.1%

Vyhodim [N 12.2%

0.0% 10.0% 20,0% 30.0% 40,0% 50,0% 60.0% 70.0% 80,0% 90,0%100.0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedeny graf €. 15 reprezentuje vysledné udaje o tom, jaky maji spotiebitelé
postoj k plytvani masa, a zda se tomu snazi n€¢jakym zptisobem zamezit i ve své domacnosti.
V prvni fad€, co se tyCe postoju spotiebitelti k problematice plytvani potravinami souvisejici
s nakupem masa, nejvetsi ¢ast respondentt (86,3 %) uvedla, ze se snazi nakupovat maso tak,
aby nedochazelo k plytvani. Z toho plyne, ze zna¢na ¢ast respondentil pfistupuje k nakupu
masa zodpoveédné a snazi se nekupovat maso nad ramec svych potieb. Mala Cast spotiebiteld
(9,9 %) pripousti, ze ob¢as nakoupi vice masa, nez je nutn€, coz mize vést k jeho zkaze,
a tedy i k plytvani. Pouhych 3,8 % respondenta se nad timto problémem nezamysli.

Dalsi Cast se zabyvala, jakymi zptsoby se snazi spotiebitelé zabranit plytvani masem.
Vysledky ukazuji, ze vétsina respondenti usiluje o vyuziti veSkerych zbytkli masa.
Spotiebitelé uvedli, ze nejcastéji ze zbytklh masa pripravi dalsi jidlo (51,1 %), naptiklad
polévku, salat ¢i omacku. Dal§im oblibenym zptusobem je zamrazeni zbytkh masa
pro pozd¢jsi vyuziti (44,3 %) anéktefi jetaké davaji domacim zvifatim (32,1 %),
coz je také efektivni zpusob, jak zamezit plytvani. Mala Cast ucastnika Setfeni (12,2 %)

zbylé Casti masa vyhazuje do odpadkového kose.
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Graf 16 Maso jako zdrava soucast jidelnicku

spisenc [ 6.1

Rozhodné ne I 0.8%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 16 je zfejmé, ze vétSina dotazanych (93,1 %) povazuje maso za soucast
zdravého jidelnicku, konkrétné 53,4 % odpovédélo ,,rozhodné ano™ a 39,7 % ,,spiSe ano*.
Naopak mensi skupina spotiebitelti (6,1 %) zastava nazor, ze maso by spiSe nemélo byt
zatazeno do jidelnicku v ramci zdravého stravovani. Pouze jeden spotiebitel (0,8 %)

odpovédél ,,rozhodné ne®.

Graf 17 Divody omezovani konzumace masa v porovnani s vékem respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 17 zkouma, zda néktery ze spotiebiteli omezuje konzumaci masa a piipadné
z jakého divodu. Vysledna data jsou porovnavana s vékovymi skupinami respondentu.
Celkem 58 % respondentl konzumaci masa nijak neomezuje, nejvice skupina ve véku 25 —
24 let (16 %). Naopak nejCast€ji spotiebitelé omezuji maso ze zdravotnich davodua (13 %),
predevi§im se jednd o veékovou kategorii v rozmezi 45— 54let (4,6 %). Dale 11,5 %
respondentll omezuje konzumaci masa kvili zivotnimu stylu, zde ma nejvétsi zastoupeni
skupina ve véku 25 - 34 let (5,3 %). Zajimavé zjisténi je, ze z finan¢nich divodi omezuje
konzumaci masa pouze 9,9 % spotiebiteld rizné vékové kategorie. Pro vétSinu spotiebitelt
nejsou ekologické dopady divodem k omezeni konzumace masa, tuto moznost zvolilo
jen 6,1 % dotazanych spotiebiteli. Nabozenské vyznani (0,8 %) a vliv okoli (0,8 %) se zda

byt téz zanedbatelnym divodem.

4.3.2 Kvalitativni vyzkum (rozhovory)

Kvalitativni vyzkum byl proveden prostiednictvim rozhovoru, kterého se zucastnilo

celkem 6 dotazovanych. Uastnici rozhovoru byli rozdéleny do tii skupin po dvou lidech

vees

vees

skupina zahrnovala muze ve véku 50 let a zenu ve véku 46 let, ktefi Zziji ve spolecné
domacnosti jako manzelé s jednim ditétem. Posledni skupinou byl par seniori, muz ve veéku
80 let a zena veveéku 78 let Zijici spolecné, jiz sami bez déti. Cilem rozhovori bylo
predevsim hlubsi pochopeni rozdilti mezi vnimanim kvality masa, chovanim a preferencemi
spotiebiteld spojené s nakupem masa u mladsi a starsi generace (bez déti, s détmi). Ziskana
data z rozhovort jsou podkladem pro porovnani s kvantitativnim dotaznikovym Setfenim.
Rozhovory byly uskutecnény osobnég, formou diskuse s kazdou skupinou zvlast.
Veskeré zaznamenané odpoveédi ziastanou anonymni. Rozhovor obsahoval celkem
21 otazek, které byly strukturovany do 4 sekci kvali lepsi navaznosti a orientaci. Prvni sekce
se zaobirala kupnim chovanim spotfebitelti pfi nakupu masa, tedy naptiklad frekvence
nakupu masa, nejcastéji nakupovany druh a casti masa ¢i preference prodejny. Druha sekce
byla vénovana kvalit€¢ masa, jak ji spotfebitelé vnimaji, hodnoti, co pro n¢€ znamena
,kvalitni maso®, a zdali pozoruji n¢jaké kvalitativni rozdily mezi riznymi druhy masa. Tteti

¢ast rozhovoru byla zameétena na otazky souvisejici se znaCkami kvality, tedy jak se v nich
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spotiebitelé orientuji, zda jsou pro né dulezité pii vybéru masa a podobné. Posledni sekce

rozhovoru fesi problematiku plytvani, bezpenost masa a jeho konzumaci ve vyzive.

Shrnuti rozhovoru

V této cCasti jsou uvedeny pouze hlavni poznatky, cely rozhovor je k dispozici
v priloze 31.

Cetnost nakupu a konzumace masa se li§i ve viech skupinach. Prvni skupina (mlady
par bez déti) nakupuje maso 3x tydné, ale klidn€ i 1x za 14 dni. Par stfedniho véku s ditétem
1x az 3x tydné, zatimco tfeti skupina (seniofi) 1x az 2x tydné.

Vsechny skupiny preferuji nakup masa v supermarketech/hypermarketech kvali
SirSimu vybeéru, niz§im cenam a pohodli. Pouze mlady par uvedl, Ze pokud chtéji opravdu
kvalitni maso, tak rade€ji zajdou do feznictvi. Ani jedna skupina nema zkusenosti s nakupem
masa online, hlavnimi divody jsou preference osobniho vybéru a vnimani online nakupu
jako méné vyhodného.

Nejcasteji nakupovanym druhem masa je kufeci, ale Casto bylo zmifiovano také
vepiové. Preference urCitych casti masa se lisi, ale davaji prednost spiSe prsim a méné
tuénym Castem masa.

Kritéria pro hodnoceni kvality masa byla ve vSech skupinach témeér shodna.
Vyznamnou roli hraly vizualni aspekty masa, jako barva, viing, textura a nasledna kiehkost
masa. Dale by také nemélo mit velké mnozstvi krevnich srazenin a musi vypadat Cerstve.

Mlady par pfi vybéru masa klade nejvétsi daraz pravé na Cerstvost a kvalitu. Klidné
si koupi maso za vyssi cenu, pokud bude kvalitni. Par ve stfednim véku a par seniort nejvice
zohledniuji pavod masa, kdy davaji prednost hlavné masu ¢eského ptivodu. Vsechny skupiny
potvrdily, Zzevzdy nakoupi radé€ji maso z Ceskych chovi zdivodu wvyssi kvality
a bezpecnosti. Nejvice se vyhybaji polskému masu, kterému nedtvétuji. Dalsim faktorem,
ktery ovliviiuje spotfebitele pfi vybéru masa je cena. Nékteri uvedli, ze zvoli maso za niz§i
cenu ¢i ve slevové akci, ale ne naukor kvality, taje pro né stale pfednéjsi. Doporuceni
od odbornikt zajima spiSe par ve stfednim véku. Oproti tomu mlady par a seniofi davaji
prednost vlastni zkuSenosti nebo doporuceni odznamych ¢irodiny. Reklama
ma az zanedbatelny vliv pro vSechny zicCastnéné respondenty, maximalné se podivaji
do letaku nebo na internet, zda neni nékteré maso vyhodnéjsi.

V piipadé nakupu masa spotiebitelé uvedli, ze si spiSe procitaji informace uvedené

na jeho obalu a sleduji hlavné datum spotieby a ptivod masa.
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Znacky kvality hraji pro neékteré respondenty roli v rozhodovacim procesu pii nakupu
masa. VétSinou jsou vnimany jako zaruka vyssi kvality, ackoliv ne vSichni respondenti
se ve znackach kvality orientuji nebo je aktivné vyhledavaji pti nakupu. Nejcastéji uvadéli
znagku Klasa, Ceska potravina a BIO.

Z hlediska bezpecCnosti masa maji nejvét§si obavy z kontaminace, a to predevs§im
ze salmonely. Témto rizikim se snazi vyhnout tepelnou upravou, vhodnym skladovanim
a peclivou hygienou. Kontrola bezpe¢nosti masa na Ceském trhu je dle vSech za¢astnénych
skupin na dobré urovni, predevs§im diky pfisnym normam.

Témér vétSina se snazi minimalizovat plytvani masem tim, ze nakupuji pouze
potiebné mnozstvi nebo vyuzivaji zbytky masa k vyhotoveni dalSich pokrmt. OvSem mlady
par uvedl, ze vétSinou zbytky masa vyhazuji is Castmi, které se jim naptriklad nelibi.
Konzumaci masa ve vét§iné pripada nijak neomezuji. Ackoliv vétSina se domniva, ze maso
by meélo byt soucasti zdravé stravy, nehledi pii jeho vybéru pfili§ na nutricni hodnoty.

Z vysledki  rozhovorti 1ze shrnout, ze respondenti posuzuji kvalitu predevsim
na zaklad¢€ vzhledu masa, textury a Cerstvosti. Pfi vybéru masa je nejzasadnéj§im kritériem
jeho kvalita a pivod, spotiebitelé vzdy radéji zvoli maso z Ceskych chovi. Kvalita masa
je pro né dulezitéjsi nez cena. Znalost znaCek kvality neni vylozené na Spatné urovni,

ale spotfebitelé uvedli, ze se v nich hife orientuji a je jich zbytecné mnoho.
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S Vysledky a doporuceni

5.1 Vysledky

Tato kapitola predstavuje kliCova zjiSténi zanalyzy dat azaméfuje se na to,
jak spotfebitelé vnimaji kvalitu potravin, a to zejména v pripadé masa. Dale také zahrnuje
zvyklosti spotfebitell spojené s nakupem masa a vnimani znacek kvality. Diky témto
zjisténim je mozné lépe pochopit postoje spotiebitell ke kvalit€¢ masa a nakupnich zvyklosti

s tim spojenych.

5.1.1 Trendy v nakupnich zvyklostech

Z vyzkumu od spolecnosti Nielsen Admosphere vzesSlo, ze spotfebitelé nejcasté)i
nakupuji potraviny v supermarketech ¢i hypermarketech (97 %). Naopak respondenti zijici
na vesnicich upfednostiiuji spiSe mensi kamenné obchody s potravinami (64 %). Vlastni
dotaznikové Setfeni potvrdilo, ze spotfebitelé nejCastéji nakupuji maso taktéz
v supermarketech/hypermarketech (58,8 %). V rozhovorech uvedli, ze je to predevsim kvuli
SirSimu vyberu, niz§im cenam a pohodli. Nékteti radéji nakupuji maso v feznictvi, ale jedna
se vSak o mnohem mensi pocet spotiebiteld.

Nakupovani pres internet se stava stale vétSim trendem ve vétsSin€ odvétvi, nicméné
v pfipad€ potravin zatim natolik rozsifen neni. Dle vyzkumu KPMG nakupuje potraviny
online pouze 20 % spotiebitelt, spiSe mladsi generace. Az 32 % respondentdl tuto moznost
nevyuzila viilbec a nema o to zajem. Tato skute¢nost se potvrdila i v ramci vlastniho Setfeni,
které ukazalo, ze nakup masa online neni u spotiebiteli pfilis popularni. Pouhych 7,6 % dava
prednost tomuto zpusobu nakupu, pfiCemz se opét jedna hlavné o mladsi skupinu
spotiebiteli ve vékové kategorii 25-34 let. Hlavnim divodem dle ucastnikd rozhovort
je nemoznost si maso prohlédnout. Potvrzuje se tedy, Ze spotiebitelé nemaji velkou diveéru
v kvalité masa nabizeného online a rad¢ji si ho nakoupi sami v obchodé.

S nakupnimi zvyklostmi také souvisi frekvence nakupu, kdy vétSina spotiebitelt
nakupuje maso nékolikrat tydné (27,2 %) nebo jednou tydné (38,2 %). Jedna se predevsim
o respondenty s pfijmem domacnosti v rozmezi od 20001 - 40000Kc¢ a40001 -
60 000 K¢. Tato zjiSténi se potvrdila i v rozhovoru, ve kterém spotrebitelé uvedli,

ze nakupuji maso 1 - 3x tydné ¢i 1x za 14 dni. OvSem konzumace masa je odli§na u zen
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a muzl, kdy muzi konzumuji maso Cast€ji nez Zeny, které by preferovaly konzumaci masa
v men$i mife.

Na zakladé odpoveédi z Setfeni je dribezi maso (55,7 %) nejoblibenéjsim druhem masa
mezi spotiebiteli. Mnohem méné vepiové (10,7 %) a hovézi (5,3 %) maso. Respondenti
v rozhovorech zduaraznili, ze dribezi maso preferuji pfedevs§im pro jeho chut a snadnou

ptipravu. Vepfové maso je oblibenéjsi spiSe mezi muzi.

5.1.2 Vnimani kvality potravin s dirazem na kvalitu masa

Vyzkum od agentury STEM/MARK ukéazal, Zze pfi hodnoceni kvality potravin
spotiebiteli jsou nejzasadnéj§i nasledujici kritéria: Cerstvost (89 %), slozeni (82 %),
a dostatek informaci o slozeni dané potraviny (70 %). Cena (44 %) je dle respondentd
pfi posuzovani kvality nejméné dulezita.

Oproti tomu z vyzkumu od spolenosti SOCR CR, ktery byl realizovan o rok pozdgji
(pfesnéji rok 2021), vzeslo, Ze nejdilezit€jSim kritériem pii hodnoceni kvality je cena
(55 %). Vysvétlenim muze byt, ze v roce 2020 doslo k riznym omezenim z divodu Sifeni
pandemie Covid-19, coz mélo zanasledek ekonomicky upadek avyskyt financnich
problémt v nékterych domacnostech, tudiz cena potravin byla zasadnéjsi nez ostatni
faktory. OvSem mezi dal$i faktory respondenti zaradili také pfedchozi zkuSenost s danou
potravinou (51 %) a az poté slozeni potraviny (44 %).

Pti posuzovdni kvality masa vlastni dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze respondenti
povazuji za kliCové faktory Cerstvost masa (62,2 %), jeho vzhled (61,1 %), dale barvu a vini
(54,2 %). Tyto faktory maji vétsi vahu nez slozeni masa (nutriéni hodnoty), zde je vidét
rozdilnost s obecnym vnimanim kvality potravin. Zajimavosti je, ze v dotaznikovém Setfeni
oznacili zemi puvodu (33,6 %) jako méné dllezity faktor. Oproti tomu v rozhovorech
spotiebitelé uvedli zemi pivodu jako velmi vyznamnou pii hodnoceni kvality masa
a zastavaji nazor, ze maso Ceského pivodu je kvalitnéjsi.

Zatimco obecné vnimani kvality potravin zdaraziuje dilezitost informaci a slozeni,
pii nakupu masa spotiebitelé hledi na jeho senzorické vlastnosti.

Naopak faktory, které oviivimji spotiebitele pri ndkupu potravin se mirné 1i§i od téch,
které jsou povazovany za ukazatele kvality. Dle vyzkumu provedeného agenturou KPMG
respondenti nejvice nakupuji potraviny na zakladé kvality (44 %) a podle ceny (34 %).

Faktory jako slozeni, zemé& ptuivodu a vyrobce nejsou pro respondenty pii vybéru potravin
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rozhodujici. V pripadé vyzkumu od spolecnosti STEM/MARK je nejdulezitéjsi Cerstvost
(70 %) a kvalita (62 %), coz je stejné i v pripadé nakupu masa. Respondenti z vlastniho
dotaznikového Setfeni si vybiraji maso pifedevsim dle Cerstvosti (82,4 %) a taktéz kvality
(64,5 %). Ptani nékterého ¢lena rodiny ptiméje spotiebitele k nakupu potravin vice nez cena.

Vyzkumné Setieni z roku 2022 zrealizované CVVM SOU AV CR piineslo opatné
zjisténi, kdy pravé cena (51 %) respondenty ovliviiuje nejvice co se tyCe nakupu potravin,
az poté slozeni a jejich puvod. Konkrétné u masa je cena az na tfetim misté, coz dokazuje,
ze spotiebitelé kladou velky daraz nakvalitu a Cerstvost masa spiSe neznacenu.
Respondenti se o koupi masa rozhoduji také nazakladé vlastni zkuSenosti. Z toho
lze usuzovat, ze spotiebitel upfednostni maso, se kterym mél pozitivni zkuSenost
(napt. maso bylo chutné, stavnaté), nez maso, které je momentalné v akci. Neéktefi
spotiebitelé také sleduji informace o pivodu a zptisobu chovu zvifat, t€ch je ovSem mensi
mnozstvi. Chov zvifat ma v§ak zna¢ny vliv na zivotni prostiedi, tudiz by bylo vhodné tyto
informace vice zviditelnit a propagovat, napf. ekologicky chov, ktery je udrzitelngjsi

a ma pozitivni vliv na chované zvite, a tedy i na vyslednou kvalitu masa.

Cena vs. kvalita masa

Vysledky vlastniho Setfeni a rozhovord potvrzuji, ze kvalita masa je vyznamnéj$im
faktorem nez cena, obzvlasté u zen. Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za maso,
které povazuji za kvalitnéjsi, coz poukazuje na vysokou hodnotu, kterou prikladaji kvalité
masa nad jeho cenou. Podobné je to i se slevovymi akcemi, které sice mohou prilakat zajem
spotiebiteld, ale ne vzdy vedou k nakupu. Respondenti uvedli, Ze akéni cena sama o sobé
neni dostateCnym divodem k nakupu, pokud neni zaji§téna uspokojiva aroven kvality masa.
Sledovanost informact na obalu potravin

Na zakladé vyzkumu provedenych agenturami lze vyvodit, Ze respondenti sleduji
informace na obalech potravin, predevsim kvuli sloZeni (napf. nutri¢ni hodnoty, pfitomnost
konzervanti), které je pro spotiebitele dilezitym faktorem. Z vlastniho Setfeni a dotazniku
bylo zjisténo, ze vétsina spotiebiteltl sleduje informace na obalech masa, ale spiSe datum
spotieby a puvod masa. OvSem frekvence sledovanosti obalu u masa je niz$i nez u potravin
obecné. Hlavnim divodem, pro¢ spotiebitelé mohou informace na obalech masa sledovat
méné je, ze kladou vétsi diraz na senzorické vlastnosti masa pfi jeho vybéru, nez naptiklad

na nutri¢ni hodnoty, které maso obsahuje.
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Zajem o puvod potravin tesila vyzkumna studie od spolecnosti Nielsen Admosphere.
VétSina respondenttl (85 %) se zajima o ptivod potravin. Spotiebitelé nejvice vyhledavaji
potraviny z CR, to dokazuje ivyzkum od agentury STEM/MARK, ve kterém az 55 %
spotiebiteld preferuje potraviny ¢eského puvodu. Stejné je tomu tak i v pfipade vlastniho
Setfeni, kdy spotiebitelé téméf vzdy zvoli maso pavodem z CR, vnimaji to jako zaruku vyssi
kvality. Toto zjisténi mize byt povazovano za velmi pfiznivé, timto se podporuji domaci
chovatelé a producenti.

S tim souvisi i pohled respondentl na kontrolu a bezpecnost kvality masa v CR, ktery
je pozitivni. Témeéf vsSichni respondenti povazuji bezpeCnost akvalitu masa
v CR za dostateéné kontrolovanou, coz ukazuje vysokou miru divéry v systémy kontroly
kvality a bezpe&nosti potravin v CR. Pravé i z téchto diivodd spotiebitelé rad&ji zvoli maso
z Ceskych chovi. Na zakladé rozhovort bylo také zjisténo, ze nejmensi diveéru pfisuzuji
masu dovezeného z Polska a Ukrajiny.

Dle spotiebiteld, zi&astnénych ve vyzkumu od SCS je dvoji kvalita potravin nepoctivé
obchodni jednani, se kterym zasadné nesouhlasi (93 %). NejCasteji se toto déje prave
u potravin, ztéchto divodi néktefi spotrebitelé jezdi nakupovat potraviny
napt. do Némecka ¢i Rakouska a jsou pozornéjsi, co se tyCe sloZeni.

Naopak umasa spotiebitelé dvoji kvalitu pfiliS nevnimaji a nepokladaji
ji za tak zasadni, ve srovnani s jinymi bezpecnostnimi riziky. Jednou z nejCastéjSich obav
respondenti z hlediska bezpeCnosti masa je pfitomnost patogent (82,4 %), obzvlasté
ze salmonely. Poté z pfitomnosti antibiotik ahormont (54,2 %). Tyto obavy jsou
pochopitelné, protoze takové maso muze zpusobit vazna zdravotni rizika. Spotiebitelé
se snazi témto rizikim zamezit alespori dostateCnou tepelnou upravou a hygienou
pfi manipulaci s masem.

Dale na zékladé€ vyslednych dat z vlastniho Setfeni 1ze usuzovat, ze Cesti spotiebitelé
jsou siveédomi problému plytvani potravinami, véetné masa ajeho negativnich dopada
na zivotni prostifedi. Mezi hlavni pfi€iny plytvdani masem patii predev§im nakup vétsiho
mnozstvi masa, nez je realné spotfebovano, coz je problém spiSe u mladsi generace. Také
pfispiva k plytvani masa $patné rozplanovani piipravy pokrma. Maso se celé nespotiebuje,
zustane n€kde nevhodné uskladnéné a po prekroCeni doby trvanlivosti je zbyte¢né
vyhozené.

Pozitivnim zji§ténim podpofenym vlastnim vyzkumem je, ze spotiebitelé maji zajem

osnizeni plytvani masem. Respondenti se snazi své nakupy planovat dopfedu tak,
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aby koupili mnozstvi masa, které spotfebuji. Zbytky masa také zamrazuji, aby prodlouzili
jeho trvanlivost a mohli ho tak vyuzit i pozdg&ji. Castym zptisobem zamezeni plytvani je také
pfipraveni dalsiho pokrmu ze zbylych casti masa, jako naptiklad vyvar a pokud je to mozné
daji zbytky domacim zvifatim nebo mazli¢kam.

Vyrobci, prodejci a organizace by méli spotiebitele 1épe informovat a podporovat
je ve snaze o snizeni plytvani masem, coz by mélo pozitivni dopad na zivotni prostiedi
a ekonomiku celkoveé.

Vétsina spotiebitelti (93,1 %) se domniva, ze maso by mélo byt soucasti zdravé stravy.
Pfitom je pfi vybéru masa ovliviiyji jiné faktory nezjeho zdravotni piinosy. Maso
predstavuje cenny zdroj nutri¢nich hodnot, vCetn€ bilkovin, vitamini a mineralt. ZvySeni
povédomi o tom, jak maso zaradit do zdravého a vyvazeného jidelnicku je klicové
pro podporu celkového zdravi Ceské populace.

Nejznaméj§i znackou kvality mezi spotrebiteli je oznaCeni Klasa, to se potvrdilo
napifi¢ vSemi Setfenimi, vCetné vlastnitho. Mezi ostatni znamé znacky Ize dale zaradit
oznacCeni Ceska potravina, Regionalni potravina a Bio produkce. Ackoliv jsou spotiebitelé
obeznameni se znaCkami kvality, ¢asto se v nich neorientuji nebo jim nerozumi v dostate¢né
mife. Ve vlastnim §etfeni se spotiebitelé rozdéluji na dvé poloviny. Prvni z nich se orientuje
ve znackach kvality. Naopak druha skupina tvrdi, Ze spiSe nea ze by mély byt
srozumitelngjsi. Nektefi by dokonce ocenili né€jaké jednotné oznaceni kvality potravin.
Prestoze spotiebitelé nékteré ze znaCek kvality znaji, jejich nedostateCna orientace

a porozuméni témto znackam snizuje jejich vliv na rozhodovani spotiebitelt o nakupu masa.

5.2 Doporuceni

Nasledujici kapitola obsahuje doporuceni, ktera byla navrzena na zakladé analyzy
a komparace dat. Implementaci téchto doporuCeni by se mohla vyrazné¢ zlepsit
informovanost Ceskych spotiebiteld o kvalité a pivodu masa, coz by mohlo pomoci

pfi rozhodovani o jeho nakupu a také jesté vice zvysit davéru v lokalni produkci masa.

Interaktivni vzdélavaci materialy
Ke zvySeni informovanosti o nutri¢nich hodnotach a pfinosech masa v ramci zdravého

stravovani, jsou uvedeny dva navrhy:
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* Vytvoreni atraktivni mobilni aplikace, ktera by po naskenovani daného druhu masa
poskytovala detailni informace o nutricnich hodnotach a vyzivovych doporuceni
tykajici se masa. Zarovenn by mohla obsahovat recepty, které by byly v souladu
s vyzivovymi doporucenimi (potravinova pyramida).

* Spolupréce s nutri¢nimi poradci na vzdélavacich seminafich dostupnych vefejnosti,
které by byly zaméfeny na zdravé stravovaci navyky spojené s konzumaci masa
(napt. v pripadé dietni stravy konzumovat spisSe drubezi maso, které je 1épe stravitelné
nebo naopak omezovani nadmérné konzumace cerveného masa, které miize zptsobit
razna srdeCni onemocnéni). Také by mohly obsahovat uzitetné informace
o spravném skladovani masa nebo hygienickych pravidlech pii manipulaci s masem,

aby se zamezila bezpecnostni rizika.

Zjednoduseni systému certifikaci kvality

Spottebitelé se pfili§ neorientuji ve znackach kvality a pfijde jim, ze jich je zbytecné
mnoho, proto by mohl byt zaveden systém jednotného oznaceni kvality, které by bylo
pro spottebitele srozumiteln€jsi a jednodussi na zapamatovani. Jednotné oznaceni by mélo
razné stupn€, urCené na zakladé kvalitativnich parametrti. Stupnice by byla rozdélena
napt. podle barev. Nize je uvedeny ptiklad, jak by mohlo vypadat jednotné oznacCeni kvality
s barevnymi stupnicemi u dribeziho masa:
Zelend barva — nejvyssi kvalita

Pravé zelena barva by mohla znacit, ze dribezi maso je ze zvifat z ekologickych
chovi, kde maji zvirata velky vybéh a krmeni se zakazem pouzivani antibiotik a hormonda.
Zvite by nebylo vystresované, zilo by v souladu s ptirodou a se zdravou vyzivou. Vysledné
maso by bylo prémiové kvality.
Modrd barva — vysokd kvalita

Maso oznacené modrou barvou by bylo téz vysoké kvality, ovSem nespliiovalo
by zasady ekologického chovu. Zvifata by byla chovana v lepSich podminkéach (dostatek
prostoru, vhodné krmeni) nez v pfipad¢ intenzivniho chovu, kde se hledi hlavné na kvantitu
produkce.
Zlutd barva — standardni kvalita

Maso oznacené zlutou barvou by nemélo zadné zvlastni naroky na chov a krmeni,
jednalo by se o standardni produkci. Samoziejmé by maso muselo spliovat kvalitativni

pozadavky a hygienické normy.
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Cervené barva — nizsi kvalita
Maso s ¢ervenym oznacenim by bylo charakteristické nizsi kvalitou, coz by mohlo byt
z divodu zhorSenych podminek chovu zvifat nebo pozivani nevhodnych doplika

v krmivech. Taktéz by muselo spliiovat hygienické normy a zdravotni nezavadnost.

Zvyseni propagace masa Ceského puvodu

Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé se zajimaji o pivod masa a zvoli vzdy rade€ji maso
prave ¢eského ptivodu, mohla by byt v ramci propagace vytvorena specialni sekce v pultech.
V této sekci by bylo pouze maso z Ceskych chovii oddélené od ostatnich, coz by vedlo
k lepsi orientaci spotiebiteli. U jednotlivého druhu masa nebo vyrobce by mohl byt
dostupny QR kod, ktery by si mohli spotiebitelé prostiednictvim mobilnich telefonti nacist
a dozveédét se podrobné informace o konkrétnim mase (zptuisob chovu, vyrobce, stafi zvifete
apod.). Také by se maso Ceského pivodu mohlo propagovat prostfednictvim rdznych
ochutnavek na zakladé kterych by si spotiebitelé mohli maso prohlédnout a ovéfit si tak 1épe

jeho kvalitu. Timto by se mohli jesté vice podpofit Cesti farmafi a lokalni producenti masa.
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6 Zavér

V praci byly zkoumany razné aspekty spojené s vnimanim kvality masa Ceskymi
spotiebiteli — od dulezitosti faktorti pfi posuzovani kvality masa a faktorti ovliviiujicich jeho
vybér, az po vztah spotiebitelt ke znackam kvality a k plytvani masem.

Hlavnim zjisténim této prace je, ze spotiebitelé prikladaji nejvétsi dualezitost
senzorickym vlastnostem masa, jako jsou vzhled, Cerstvost, barva a viné. Praveé senzorické
vlastnosti casto dominuji nad jinymi faktory, jako jsou cena nebo dostupnost.

Vzhledem ke zjisténi o obavach spojenych s konzumaci masa a zaroven o jeho
preferenci jako soucast zdravého jidelnicku je nutné poskytovat spotiebitelim informace
o zdravé konzumaci masa, v€etné doporuceni ohledné frekvence a mnozstvi. Dalsi zjiSténi
také ukazuji, ze spotrebitelé maji velky zajem o lokalni produkci masa a celkové davaji
prednost ¢eskym potravindm, coz dokazuje rostouci trend podpory Ceského hospodarstvi.
Spotiebitelé si zaroven Cesky puvod spojuji se zarukou kvality. Dale je z vyslednych dat
zieymé, ze znaceni kvality potravin je pro spotiebitele nepfehledné a slozité, bylo by vhodné
zavést takovy systém, ktery by usnadnil orientaci v jednotlivych znackach kvality.

Na zakladé shromazdénych dakazi lze tedy konstatovat, ze spotiebitelé se fidi
pfi nakupu masa predev§im jeho vzhledem, Cerstvosti, kvalitou a pivodem. S timto
zjisténim prichéazi i odpoveédnost pro vyrobce a prodejce, aby na tuto poptavku reagovali
poskytovanim spolehlivych informaci o produktu (mase).

Realizaci vlastnich doporuceni, jako je zavedeni jednotného oznaleni se stupnici
barev, rozsifeni vzdé€lavacich seminaft o nutricnich hodnotach a zvySeni propagace masa
Ceského pavodu by mohly poskytnout jasn€jsi informace o kvalit€ masa. Zaroven to muze
pomoci spotfebiteliim ucinit informovanéjsi rozhodnuti o svych nakupech.

Vysledky této prace nabizi uziteCna zjisténi pro vyrobce a prodejce masa, které mohou
vyuzit klepSimu cileni svych marketingovych strategii a k hlubSimu poznani vnimani
kvality masa spotfebiteli.

V kone¢ném dusledku, tato prace zdiraziuje, ze vnimani kvality masa je komplexni
téma, které vyzaduje neustdlou pozornost a zajem ze strany vSech zacCastnénych —

od farmara a vyrobcd, pies regulatory az po konecné spotiebitele.
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Piilohy

Ptiloha 1 SWOT analyza

Faktory bezprostiedné

ovlivnitelné firmou

Faktory vnéjsiho

prostiedi

Silné stranky Slabé stranky

Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky
Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu
Kvalitni distribucni sit Nedostatecna uroven distribuce
Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
Vysoka technologicka uroven Nizka technologicka uroven
Vysoka ziskovost produktu firmy atp. Nizka ziskovost produktu firmy atp.

Prilezitosti Hrozby

Demograficke trendy Demograficke trendy
Zmeny v kupni sile Zmeny v Kupni sile
Zmeny Zivotniho stylu a zakaznickych preferenci Zmeny zivotniho stylu a zakaznickych preferenci
Oslabeni konkurence Posileni konkurence
Nove technologie Nove technologie
Zmeay v technologickem a pravmnm prostred atp. Zmény v technologickem a pravaim prostied atp.

Zdroj: Karlicek a kolektiv (2018)

Ptiloha 2 Vrstvy produktu

Zdroj: Kotler (2004)

instalace

dodavky
3 Uvérovani,

prodejni
servis

znacka

zakladni uzitek
Ci sluzba

styl a design

kvalita
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Ptiloha 3 Model celkové kvality potravin

Before purchase Technical
product
specifications
Cost cues Extrinsic Intrinsic
quality cues quality cues
Shopping
situation - ‘.T ‘!r l Sensory
" X X characteristics
Perceived Perceived Perceived
cost cues extrinsic intrinsic
quality cues quality cues
Meal
preparation ati
- atin
Perceived _| Expected quality: situatigon
costs « Taste
+ Health Experienced
+ Convenience quality:
« Process + Taste
l + Health
Y + Convenience
Intertion purchase motve Troces
to buy =~ fulfiment
Experienced
purchase Future
motive purchases
fulfilment

Zdroj: Brunse a kol. (2022)

Pfiloha 4 Oznaceni kvality Klasa

KLAS@)

Zdroj: Akademie kvality (2023)
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Ptiloha 5 Oznaceni kvality Regiondlni potravina

v&g\omil ni potfap/}’q

Zdroj: Akademie kvality (2023)

Ptiloha 6 Oznaceni kvality Bio - produkt ekologického zemedélstvi

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Akademie kvality (2023)

Piiloha 7 Oznaceni kvality Zarucena tradiCni specialita

Zdroj: Akademie kvality (2023)
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Ptiloha 8 Oznaceni kvality Chranéné oznaceni pivodu

Zdroj: Akademie kvality (2023)

Piiloha 9 Oznaceni kvality Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: Akademie kvality (2023)

Pfiiloha 10 Oznaceni kvality Ekologicka produkce

Zdroj: Akademie kvality (2023)
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Ptiloha 11 Potravinova pyramida

TNy
SL0UEECEK oot

POTRAVINY

AORECHY

Zdroj: Statni zdravotni ustav (2023)

Ptiloha 12 Vliv faktoru pfi ndkupu potravin
Co je pro vas nejdulezitéjsi pii vybéru potravin?

2% 3%

4%

13%

=Kvalita =Cena =SloZeni =Zeméplvodu =Vyrobce =Né&co jiného

Zdroj: KPMG (2021)
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Ptiloha 13 Hodnoceni faktori pifi nakupu potravin

M Velmi dulezité  ® Spise dulezité Neutrélni M Spise neddlezité ~ M Zcela nedulezité
Cerstvost 7
Kvalita 62 24
Zvyk 22
Piani nékterého ¢lena rodiny 19 5 8 |
Cena EE] 33 24
Informace na vyrobku o sloZeni potravin 20
Vyhodna akce pfi nakupu ¢i soutéz 29 33 23
Cesky pivod 27
Konkrétni znacka vyrobce 25 | L 9 |
Tradice vyrobku na nasem trhu 27 BN 8 |
Doporuceni pratel/znamych/rodiny 30 L | 9 |
Dlouha trvanlivost 21 27 31 R 8 |
Jednoduchy zplsob piipravy 31
Néjaké znacka/pecet kvality 29
Konkrétni parametr vyrobku 31
Informace na vyrobku o nutricnich hodnotach 18 24 26
Ekologicky obal 29
Bio zpracovani 31
To, Zze vyrobek znam z reklamy EEE 28

Zdroj: STEM/MARK (2020)

Které véci povaZzujete pfi nakupu potravin za dlezité?
Vsichni respondenti, n=1004 [tdaje v %]

Ptiloha 14 Dilezitost faktorti pti posuzovani kvality potravin

Graf 1: Pofadi dulezitosti riznych hledisek pfi nakupovani potravin (v %, pouze ti, ktefi nakupuiji potraviny)

cena (1,98)

sloZeni (2,74)

plvod (3,27)

velikost baleni (3,44)

zpusob chovu/péstovani potraviny/surovin (4,57)

obalovy material (5,01)

Zdroj: CVVM SOU CR (2022)
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Ptiloha 15 Naklonnost spotiebiteli k danému prodejnimu mistu

% supermarket/hypermarket 97 %

Maly kamenny obchod o,
~ s potravinami 64 %

Farmarsky trh 31 %

TrZnice 26 %

Specializovany obchod 7
s potravinami (bio apod.) 21 7%

ﬂ. ’ Online obchod s potravinami 17 %

ZAKLAD: Cely vzorek, N=506

Zdroj: Nielsen Admosphere (2021)

Pfiloha 16 Nakupy potravin online

Pristup k nakupu potravin online v ¢ase

60%
48%
50% 48%
40%
40%
6%|
32%
30% 25%
25%
24% 23%
20% 18% 17%
20% 17% 17%
ity 10%
ofl2% 12% %
g § 8%  10%
- III Ii I II 1
0% I I I
Potraviny online VyzkouSel/a jsem, Chtél/a bych Jesté jsem Jesté jsem
kupuiji ale timto zplsobem vyzkou3et, ale tato  nezkousel/a, ale nezkousel/a a ani
nenakupuiji sluzba u nas planuji neplanuji
nefunguje nebo o ni
nevim

m2015 m2016 m2018 m2019 m=2021

Zdroj: KPMG (2021)
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Ptiloha 17 Frekvence nakupti online

Frekvence nakupovani online

2021 6% 22% 16% 9% 25% 22%

2019 - e e -
e = =

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Neékolikrat tydné m Pfiblizné jednou tydné

m Pfiblizné jednou za dva tydny m Priblizné jednou za tfi tydny

m Priblizné& jednou za mésic mMéné casto

Zdroj: KPMG (2021)

Ptiloha 18 Preference potravin dle puvodu

M Preferuji ceske Je mi to jedno M Preferuji dovoz
2020 44 |
2018 47 I
2017 45 H
2016 48
2013 33 I
20Mm 40 :
Ti, kdo preferuji kvalitu 38 I

Davate pfi nakupu potravin pfednost domacim nebo dovazenym potravinam?
Vichni respondenti, n=1004 [udaje v %]

Ti, kdo preferuji cenu

Zdroj: STEM/MARK (2020)
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Pfiloha 19 Preference Ceskych produkti

Preferujete pri nakupovani ¢eské produkty?

43%

m Je to velmi dalezité
B SpiSe to je dulezité 21%
SpiSe to neni dulezité
Vibec to neni dilezité

M Nevim, nedokazi fici

Zdroj: Ipsos (2016)

Ptiloha 20 Nazor spotiebiteld na dvoji kvalitu potravin

Ruzné sloZeni vyrobki stejné znacky v riznych zemich je nekald

9710 obchedni praktika a méla by byt zakézéna.
spotiebitel() e — o
pOV&EUje spise souhlasim [N 17%

rizné slozeni ,

Wrobkﬁ 73 Spite nesouhlasim [ 4%

nekalou Zcela nesounlasim ] 3%

praktiku

Nevim 1% 5 vyrokem souhlasi 92 % spotfebitel( napfic

sociodemografickymi charakteristikami, intenzita
souhlasu mirné klesa s rostoucim vzdélénim.

Q1. Ghodnotte prosim nasledujici sadu vrok N =805

Zdroj: Sdruzeni ¢eskych spotiebiteli, Z.U. (2019)

Piiloha 21 Vniméni dvoji kvality potravin spotiebiteli

3z4 Pokud vyrobce neporuuje zikon, mé prévo ménit sloieni vjrobku
Spotfebitel l‘-l pro jednotlivé zem&, i kdyZ vyrobek prodavéd pod stejnou znaékou
nesouhlasi zcela sounlasim [N 11%

s rozdilnym

S|Oien|’m Spi3e souhlasim - 11%

V\]I'Obklj Stej né spide nesouhlasim [N 17%

znacky

i v pipad, ze e e I 5
neni porusen e 11 25

zakon

1. Ghadnotte prosiny nasledulci sadu viroki:

Zdroj: Sdruzeni ¢eskych spotiebiteli, Z.U. (2019)
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Pfiloha 22 Nakupy v zahrani¢i

Jak Zasto nakupujete v zahranigi?

38%
PfibliZzné tfetina

SPOtFebitem Méné nei 2x rotné
nakupuje

v zahranici

pravidelné, tfetina 2-9x roéné
pfileitostné

a tfetina viibec

10x a Eastéji za rok

Nejcastéji sousedni staty v
poradi: Némecko, Rakousko,
Polsko a Slovensko

Zdroj: Sdruzeni ¢eskych spotiebiteld, z.U. (2019)

Ptiloha 23 Charakteristiky urCujici kvalitu potravin dle spotiebitelu

BVelmiuréuje ™ Spife uréuje ¥ Ani tak, ani tak M Spige neuruje  MVibec neurduje

Cerstvost 66 23 8 i

SleZeni potraviny (pouZité suroviny apod.) 55 27 13 !

Dostatek informaci o sloZeni potraviny 19

Vyrobce / znatka 23 EL 29

Zemé plvodu 26 32 27

Piehlednost a itelnost informaci na obalu m 24
o KRN+ EE

Do jaké miry tyto charakteristiky podle Vas uréuji kvalitu potravin?
Vichni respondenti, n=1004 [idaje v %]

Zdroj: STEM/MARK (2020)

Ptiloha 24 Diilezitost jednotlivych znacek kvality potravin

Jaké ukazatele jsou nejddleZit&j3f pfi hodnocent kvality?
(Oznaceny 3 nejdilezitéjsi ukazatele)

Cena potraviny
Predchozf zkudenost
Slozeni potraviny

Vzhled patraviny

Cesky pvod potraviny
Viyrobce/znacka potraviny
Misto, kde nakupuji

Doporuceni mych blizkych

Certifikace kvality

Zdroj: Rada kvality Ceské republiky (2021)
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Ptiloha 25 Orientace spotiebitelti ve znackach kvality potravin

DULEZITOST CERTIFIKACE A ORIENTACE
V OZNACENI CERTIFIKOVANYCH POTRAVIN

DileZitost certifikace kvality nakupovanych potravin

5 7 46 15 61 %
ENevim =Rozhodné ne Spise ne u Spise ano =Rozhodné ano
Orientace v oznadenf certifikace potravin
* ¢ 41 n/D
= Nevim, nedokéZi posoudit = Viibec se neorientuii Spide seneorientuji = Spide se orientuji  mVelmi dobe se orientui

Zdroj: Rada kvality Ceské republiky (2021)

Ptiloha 26 Znalost jednotlivych zna¢ek kvality

ZNALOST JEDNOTLIVYCH CERTIFIKACI

Nezndm  mVidél/a jsem, ale nevim, coznamen4 B Znam, mm povédomi, co znamena  ®Znam velmi dobte, vim co znamené

Vi, co pojem

Lopaem  B2% 78% 7% 55% 57% 55% 6%

C  Otazka: Které z nize uvedenych oznaceni kiera je mozné vidat na nékterych obalech potravin, znte? e
@ asan ., (SRR

Zdroj: Rada kvality Ceské republiky (2021)

Ptiloha 27 Nejznaméjsi znaCky kvality potravin mezi spotiebiteli

M Celkem 2020 H Celkem 2018 W Celkem 2017
a
-_
g Regionalni potravina
-
% Cesky vyrobek
Ceska potravina 1

P
N
i
g
[==]

Bio (evropské logo)

m" Bio produkt
| ceského zemédélstvi

Evropska
znaceni kvality

.

N
w
=

q
i

J
*®

P (o) .
H H B E B
~ o =1
[«
(¢}

2%}
[=4]
P

Znacka
cechovni normy

)
il
7

(3 | "
il o IS
v

e
—
B
R

4 Id

Které znacky, kterymi mohou byt oznaceny potravinarské vyrobky, pokud jde o kvalitu a pivod, znate?
Viichni respondenti, n=1004 [Odaje v %]

Mezna Zadnou

—
S

Zdroj: STEM/MARK (2020)
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Piiloha 28 Vlastni dotaznikové Setfeni

1. Jak ¢asto nakupujete maso? *

Denne

Nekolikrét tydné
Jednou tydne
Jednou za dva tydny
Jednou za mésic

Meéné casto

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Jaky druh masa nejcastéji nakupujete? *
Hovezi
Druibezi (kufeci)
Veprove
Viechny uvedené ve zhruba stejném pomeru

Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Kterou z uvedenych moZnosti pfi nakupu masa preferujete? *

Supermarket/Hypermarket

Mistni prodejna (Feznictvi, masna)
Farmarsky trh

Online obchod (napi. Kosik.cz, Rohlik.cz)

Jina..

Zdroj: Vlastni zpracovani
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http://Rohlik.cz

4. Jak duleZité je pro Vés kvalita masa pfi jeho nakupu? *
Velmi dulezita
Diulezita
Stiedné dulezita

Malo dulezita

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. PFi nékupu masa, davate prednost: *

Cena pied kvalitou
Kwvalita pfred cenou

Vazim oba faktory stejné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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*

6. Prosim, ohodnotte dle dileZitosti nasledujici ukazatele, podle kterych posuzujete kvalitu
masa. Hodnoceni probiha prostfednictvim Likertovy $kély tvofené od 1 (nejméné dileZity) do
5 (nejvice dileZity):

Cerstvost

Barva

Viné

Zemé puvodu
Zpusob chovu (...
Cena

Konkrétni znaé.
Datum trvanliv. .
Vzhled masa (n...
Nutriéni hodnot. ..

Dostatek a pieh. ..

Zdroj: Vlastni zpracovani

*

7. Které z uvedenych faktor( Vas nejvice ovliviiuji pfi nékupu masa? (Zaskrinéte jednu nebo
vice odpovédi)

Cena

Cerstvost

Kvalita

Speciilni nabidky (slevoveé akce, letaky)

Obal (napt. vanitka piekryta folii z ochranné atmosféry, vakuové baleni)
Doporuéeni (od rodiny, znamych)

Vlastni zkuSenost

Dostupnost

Znacky kvality potravin (napf. Klasa. Regionalni potravina)
Testy kvality potravin (dTest, Svét potravin)

Informace o pivodu a zpisobu chovu zvifat

Reklama o produktu

Maso kupuy: na zakladé piani ¢lena rodmy

Ani jedno z uvedenych

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Jak Gasto si pif nakupu masa Ctete informace uvedené na jeho obalu? *

Jzdy
Casto
Obéas
Ziidka

Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

9 Jak dilezita je pro Vs pfi vybéru masa znacka kvality (napi' Klasa, Bio)?*
Velmi dilezita
Spise dilezita
Je mi to jedno
Spise nedilezita
Nikdy jsem o tom neslyZel/a

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15, Klerou Z uvedenych znadek naity jste iF vigél a rozpaznall na produdisch off nslupu?  *
(Zafkrmere vizonny, kere pozndisie)

Kla

2,

KA

Rcyionidni petraviss

!
i

ek ptraing

ikt prrinering

Farueni radies specialita (ZT5)

Meerdim ani jeis = uvedenjch rnaick Lty

Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Orientujete se ve znackach kvality potravin? *

Ano, orientuyi

Spise ne, mély by byt srozumitelng;§i

Ne, viibec se necrientuji

Upfednostmil/a bych jednotné oznaceni kvality

Nezajimam se o to

Zdroj: Vlastni zpracovani
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12. Jakeé jsou Vase nejvétsi obavy ohledné bezpeénosti konzumace masa? *

Pitomnost antibiotik a hormoni
Kontaminace patogeny (napf. salmonela, bakterie Escherichia Colz)
Dvoji kvalita produkti: na trhu

Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani

13. Preferujete maso éeského plvodu? *

Ano, preferuji
Ne. preferuji dovezené maso (napf. z Némecka, 'S'pa.nélska__ Polska)

Je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani

14. Myslite si, Ze je v Ceské republice bezpecnost a kvalita masa dostatecné kontrolovéna? *

Rozhodné ano
Spige ano
Spige ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

15. Jaky mate postoj k problematice plytvani potravinami v souvislosti s nakupem masa? *

Snazim se nakupovat tak. aby nedochazelo k plytvani
Obéas &1 koupim vice masa ne? je nutné, a nékteré se muze zkazit
Nezamyslim se nad tim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16. Co obvykle déléte se zbytky masa po jidle? *
Zamrazim pro pozdéjsi vyuziti
Pfipravim z nich dal3i jidlo (napf. polévku, omacku)
Dam zbytky domécim zvifatim (mazlickiim)

Vyhodim

Zdroj: Vlastni zpracovani

17. Myslite si, 2e maso je zdravou souéasti jidelni¢ku a mélo by byt do néj zafazeno? *

Rozhodné Ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
18. Z jakého dtivodu omezujete konzumaci masa? *

Zdravotni davody
Zivotni styl (napf. vegetarianstvi, veganstvi)
Nabozenské vyznini
Finanéni davody
Ekologické dopady
Vliv okoli

Neomezuji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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19. Jaké je Vase pohlavi? *

Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
20. Prosim uvedte, do které vékové skupiny patfite: *

Pod 18 let
18 - 24 let
25-34 et
35 - 44 let
45 -54 let
55 - 64 let
65 let a vice
Zdroj: Vlastni zpracovani
21. Prosim uvedte, zda bydlite ve mésté nebo na vesnici: *
Mesto
Predmesti
Vesnice
Ani jedno z uvedenych

Zdroj: Vlastni zpracovani
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22. Jaky typ domécnosti nejlépe vystihuje Vasi situaci? *
Ziji sim/sama
Ziji s partnerem/kou (manzelem/kou) bez déti
Netplnd rodinnd domacnost (jeden rodié a déti)
Ziji s partnerem/kou (manzelem/kou) a détmi

Vicegeneracni domacnost (napf. rodice a déti spoleéné s prarodiéi)

Zdroj: Vlastni zpracovani
23. Jaky je pfiblizny Eisty mésicni pfijem Vasi doméacnosti? *
Do 20 000 K¢
20001 - 40 000 Ké
40 001 - 60 000 K&
60 001 - 80 000 K&
80 001 - 100 000 K¢

Nad 100 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
24. Jaké je Vade nejvyssi dosaZené vzdélani? *
Zakladni vzdélani
Stiedoskolské vzdélani bez maturity
Stiedoskolské vzdélani s maturitou
VyEsi odborné vzdélani
Vysokoskolské bakalafské

Vysokoskolské magisterské nebo vyisi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfiloha 29 Tabulka s vyzkumnymi agenturami (vnimani kvality potravin spotiebiteli)

Velikost vzorku Cilova skupina Shér dat
Agentura Focus 1 129 respondentd | Populace CR, | 07.12. - 30.12. 2022
18 a vice let
CVVM, 821 respondentt Populace CR, | 14.07. — 04.09. 2022
Sociologicky ustav nad 15 let
AV CR
Agentura Data | 1 000 respondentd | Populace CR, | 16.11.-22.11. 2021
Collect (KPMG 18 az 65 let
Ceskad republika)
Agentura Data | 1 000 respondentd | Populace CR, | 16.11.—22.11.2022
Collect (KPMG 18 az 65 let
Ceskad republika)
Agentura Nielsen | 506 respondentt Internetova Cervenec, 2021
Admosphere populace CR,
nad 15 let
Agentura 1 204 respondentd | Populace CR, | 03.03. —30.03. 2020
STEM/MARK celkem (1004 =| 15 a vice let
15 az 55 let;
200 nad 55 let)
SOCR CR 512 respondentti Populace CR, | 10.09. — 16.09. 2021
18 az 75 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 30 Tabulka s vyzkumnymi agenturami (Postoj spotiebitelii ke znackam kvality)

Velikost vzorku Cilova skupina Shér dat

SOCR CR 512 respondentit Egﬁgtlace CRI8 =1 10.09. - 16.09. 2021
1 204 respondentt 5

Agentura celkem (1 004 = | Populace CR, B

STEM/MARK 15 az 55 let; 15 a vice let 03.03. - 30.03. 2020
200 nad 55 let)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 31 Strukturované rozhovory

Identifikace respondentu

Prvni skupina — dva lidé zijici jako partnefi ve spolecné domacnosti, bez deti
Pohlavi Vék Vzdélani Bydlisté
Muz 24 let Stredoskolské Predmésti
s maturitou
Zena 25 let Vyssi odborné | Predmésti
vzdé€lani
Druhé skupina — dva lidé zijici jako manzelé ve spolecné domacnosti, s jednim ditétem
Muz 50 let Stredoskolské Meésto
bez maturity
Zena 46 let Stredoskolské Meésto
s maturitou
Tteti skupina — seniofi zijici jako manzelé ve spolecné domécnosti, jiz bez déti
Muz 80 let Stredoskolské Meésto
bez maturity
Zena 78 let Stredoskolské Meésto
S maturitou

Prvni skupina
Sekce I. — Nakupni zvyklosti spotiebiteli

1. Jak c¢asto nakupujete maso?

Muz: , Maso nakupuji Ix za 14 dni. Obcas se chodim stravovat mimo domov, tudiz
konzumuji maso 1 - 2x do tydne.
Zena: ,Maso nakupuji 3x do tydne, nepotiebuji ho konzumovat kazdy den, ani pritel
to nevyzaduje.

2. Kde obvykle nakupujete maso?
Muz: ,, Nejcastéji v supermarketech kvili vétsimu vybéru a niz§im cendm. Ale rdd maso
nakupuji i v Feznictvi, kde je dle mého ndzoru kvalitnéjsi.
Zena: , Maso nejcastéji nakupuji v supermarketech. Predevsim kvuli uspore cCasu, protoze
tam maji vse, co potirebuji a nemusim chodit do dalSich obchodhi. Pokud ale chci varit
néjakou omdacku jako napriklad svickovou nebo néco z mletého masa, zajdu si radéji
do Feznictvi, kde budou mit kvalitnéjsi.

3. Mite zkuSenosti s nakupem masa online? Pokud ano, ovlivnilo to néjak Vase

rozhodovani?

Muz: ,, Zatim nemdm zkuSenosti s ndkupem masa online, protoze mi prijde draZzsi

¢

nez v obchode.
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Zena: , Maso jsem online jesté nekupovala, prijde mi to divné, kdyz si ho nemohu
prohlédnout, zatim tedy ani neplanuji nakupovat maso pres internet.

4. Jaky druh masa nakupujete nejcastéji a proc?
Muz: ,, Nejcastéji nakupuji kureci maso z dirvodu chuti a mensim ndkladum. Ddle také
mleté maso ze zdravotnich ditvodii (snadnéjsi stravitelnost).
Zena: , Nejcastéji nakupuji kureci maso, chutnd mi nejvice a prijde mi nejjednodussi
na pripravu. Poté asi mleté hovézi maso.

5. Preferujete urcité casti masa (napriklad prsa, stehna), pokud ano, jaké

a proc¢?

Muz: ,, Nemam vyloZené preference, ale nejcastéji kupuji kureci prsni rizky. Treba stehna
bych si nekoupil, ty mi nechutnaji. Z jinych druhit masa davam prednost mletému
veprovému, takze veprova plec a hrud. “
Zena: , Napriklad u kurectho masa davam prednost prsiim, které jsou méné tucné.
Z veprového masa nejradéji nakupuji panenku, kterd je sice drazsi, ale za mne
nejkvalitnéjsi a nejchutnéjsi cast veprového masa. *
Sekce II. — Vnimani kvality masa

6. Podle jakych hlavnich kritérii hodnotite kvalitu masa?
Muz: “Pro mé je nejdiilezitéjsi, jak maso vypada, koukdm predevsim na barvu a Cerstvost
masa. Poté na vuni a také pirvod masa. Vybiram spiSe maso ceského puvodu, které je podle
mé kvalitnéjsi.
Zena: , Kvalitu masa hodnotim predevsim podle vzhledu, kdy je pro mne diileZitd barva
a vitné. Maso by urcité nemélo mit néjakou netypickou barvu (Sedivé, vybledlé) a rozhodné
by nemélo zapdchat. Také koukam, zda na mase nejsou néjaké velké krevni srazeniny nebo
zda neni oslizlé a oschlé. *“ Ndasledné podle chuti — jak je maso jemné, tucné a podobné.

7. Co ma na Vas nejvétsi vliv pri nakupu masa (napr. cena, kvalita,

dostupnost atd.)?

Muz: ,,Jednoznacné kvalita, obzvildsté u masa. Poté mé zajimd puvod masa, ktery
Jje pro mé ve vétsiné pripadii rozhodujici.
Zena: ,, U masa mi nejvice zdlezi na kvalité. Klidné koupim maso za vyssi cenu, kdyz vim,
Ze bude kvalitnéjsi. Nebo na zakladeé viastni zkuSenosti, kdyz vim, Ze je dobré, koupim
ho znovu. Nékdy také nakupuji maso ve sleve, ale musi vypadat vzhledové dobre a nesmi

¢

prochazet napriklad hned druhy den.
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8. Vnimate rozdily mezi riznymi druhy masa?

o (¢

Muz: ,, Ne, neviimam si néjakych velkych rozdihi.
Zena: ., Ne prilis, spise rozdil v barvé a tuhosti masa, ndsledné rozdil v chuti.
9. Jak casto si pri nakupu masa procitate informace uvedené na jeho obalu?
Které informace jsou pro Vas nejdulezitéjsi?
Muz: ,, Docela casto, nejvice mé zajimd puvod masa, dale také sleduji datum spotreby.
Zena: ,, Skoro pokazdé, vidy si zkontroluji hlavné datum spotieby. Poté mé zajima pivod
a také znacka vyrobce. “
10. Mate tendenci vérit recenzim a doporucenim od jinych spotiebiteli nebo
odborniku pfi vybéru masa?
Muz: ,, Ano, rdd si nechdm poradit, ale spise od znamych nebo rodiny.
Zena: ., Urcite, zajima mé ndzor rodiny a casto zakoupim maso od znacky nebo z reznictvi,
které mi doporucili.
11. Jaky vliv ma na Vase nakupni chovani reklama a ruzna propagace masa nebo
produkti obsahujici maso?
Muz: ,, Skoro zZddny, televizi nesleduji a nemam zdjem o Zddné jiné propagace masa.
Nemdm chut se timto zaobirat, vyberu si maso podle sebe.
Zena: Reklamy tohoto typu moc nesleduji, nijak mé to tedy neovliviwuje, ani néjaké

ochutnavky nebo podobné propagace. Obcas se podivam na internet, jestli neni néjaka

sleva na konkrémi maso. “

Sekce III. — Znacky kvality potravin

12. Slyseli jste nékdy o znackach kvality? Pokud ano, vzpomenete si na néjakou

konkrétni, kterou potravina muze nést?

Muz: “Urcité ano, momentalné si vybavuji oznaceni Klasa, Ceskd potravina a Bio. “
Zena: ,, Ano slySela, ale popravdé to neni moje silnd stranka, prilis se v nich nevyzndm.
Vzpomenu si na oznaceni Klasa nebo Bio. “

13. Jak dulezité jsou pro Vas znacky kvality pii vybéru masa?
Muz: ,, Ano, jsou pro mé dulezité a rdad zakoupim s timto oznacenim, nejcastéji nakupuji
s oznacenim Ceskd potravina. “
Zena: ,, Nijak zviast je nesleduji, neni to pro mé tak dilezité pri vybéru masa. Ovsem
pokud koupim maso s timto oznacenim, beru to jako vyhodu, vérim Ze takové maso bude

¢

o néco kvalitnéjsi. ‘
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14. Setkali jste se nékdy s nejasnostmi ohledné toho, co jednotlivé znacky
znamenaji? Napada Vas néco, co by mohlo zlepsit orientaci ve znackach
kvality?

Muz: ,, Urcité, neznam vyznam viech znacek kvality. Uvital bych, kdyby bylo napriklad
jedno oznacenti pro vSechny potraviny.

Zena: ,, Jejich presny vyznam asi nezndm, ale vyvoldvaji ve mné pocit divéry ve vyssi
kvalitu dané potraviny. Co se tyka orientace, tak moznd bych uvitala vice informaci nebo

aby se o nich vice mluvilo.

Sekce IV. — Bezpecnost masa, konzumace z hlediska vyzivovych hodnot,
problematika plytvani
15. Maite néjaké obavy tykajici se bezpe¢nosti masa, které kupujete
(napf. antibiotika, hormony, salmonela)? Jak se snazite témto rizikum
vyhnout?
Muz: ,, Mdm celkové hriizu ze salmonely obzvlasté u masa. Na maso mame vyhrazené
jedno prkénko, na kterém nepripravujeme nic jiného. Jinak také omyvdame veskeré nddobi,
které bylo na maso pouzito.
Zena: ,,Jad to mdm podobné, salmonela nebo jiné bakterie mé asi dési nejvice. Samoziejmé
antibiotika ¢i hormony v mase taky nechci, ale u masa z CR se zrovna toho tolik nebojim.
Abych se vyhnula kontaminaci masa, snazim se ho dobre uskladnit, v lednici ve spodni
casti ddle od jinych potravin. 1aké se snazim ho co nejdrive zkonzumovat nebo alespor
cdst zamrazit. Jinak, jak uz Fikal pritel, na maso mdame vyhrazené prkénko a pouzité nadobi
vzdy hned umyji.
16. Vérite, Ze statni instituce v efektivné dohlizeji na kvalitu a bezpe¢nost masa
na ¢eském trhu? Vyhledavate si vice informaci o kvalité a bezpe¢nosti masa?
Muz: , Myslim si, Ze v CR je bezpecnost masa kontrolovdna dostatecné, ale Ze bych
si o tom hledal vice informact se rict nedd, nemam na to moc cas, jsem pracovné vytizeny.
Zena: Mdm na to stejny ndzor. Informace si také prilis nevyhledavam, obcas si prectu
néjaké kauzy tykajici se bezpecnosti, ale jinak ne.
17. Preferujete maso Ceského puvodu? Pokud ano, tak z jakého duvodu?
preferuji maso ceského puvodu, které je za mé kvalitnéjsi a zdroveri tak podporim cCeské

producenty.
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Zena: Piivod masa mé taktéz hodné ovliviuje pri vybéru, treba polské bych si nekoupila,
uz kvili tém kauzam. Radéji tedy volim maso Ceského pitvodu, u kterého mam vétsi jistotu
kvality a Cerstvosti.

18. Jak dulezité jsou pro Vas nutric¢ni hodnoty (obsah bilkovin, tuku, vitaminu)

pri vybéru masa?

Muz: ,,Moc na to nekoukdm, pokud mdm zrovna chut na mleté maso, koupim
si ho a neresim kolik md obsahu tuku, bilkovin a podobné.
Zena: , PFilis se o to nezajimdm, tudiz mé to ani nijak zvIast neovliviiuje pri vybéru
masa. “

19. Myslite si, Ze je maso dulezitou soucasti vyvazené stravy?
Muz: ,, Ackoliv ho nepotiebuji konzumovat néjak casto, i tak si myslim, Ze by mélo byt
soucdsti z hlediska zdravé vyzivy.
Zena: , Podle mé ano, protoze nékteré vitaminy, které clovék potiebuje, jsou obsazené
pouze v mase. Takze do jidelnicku maso urcité zarazuji, ale Ze by se mélo jist napriklad
kazdy den, to si nemyslim.

20. Jakym zpusobem zachazite se zbytky masa po jeho konzumaci?
Muz: ,, Musim se priznat, Ze zbytky masa vyhazuji do odpadkového kose, i s veSkerymi
castmi masa, které se mi nelibi (flaksa, tuk).
Zena: , Prizndm se, e zbytky moc nedojiddm a spise je vyhodim. Pokud uz dopriedu vim,
Ze tolik masa nezdélam, necham ho zamrazit, aby nic nezbylo “.

21. Snazite se omezovat konzumaci masa napr. z ekologickych ¢i finanénich

davodi nebo maso konzumujete bez omezeni podle vlastnich preferenci?

Muz: ,, Konzumaci masa nijak neomezuji, ale nemdam potiebu ho jist kazdy den.

Zena: ,, Zatim se také neomezuji, ale premyslim nad tim, Ze casem konzumaci omezim

praveé z hlediska ekologie, kdy produkce masa ma za mé veliky dopad na Zivotni prostiedi. *

Druha skupina

1. Jak casto nakupujete maso?

Muz: , Maso nakupuji zhruba 3x do tydne a konzumuji téméf denné.*
Zena: ,,J4 nakupuji maso 1x tydné& na vikend. Co se tyka konzumace masa, v&tsinou ho jim
obden, ale spise kvuli obédum v praci, kde mame jidelnu.“

2. Kde obvykle nakupujete maso?

Muz: ,,Vétsinou nakupuji maso v supermarketu. Divodem je blizkost supermaketu.*
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Zena: "Nejéast&ji nakupuji v supermarketu nebo hypermarketu z déivodu vétsiho vybéru,
nizsi ceny — byvaji akce, a ze nakoupim vse pod jednou stfechou.*

3. Miaite zkuSenosti s nikupem masa online? Pokud ano, ovlivnilo to néjak Vase

rozhodovani?
Muz: ,,Nemam zadné zkuSenosti s nakupem masa online, rad¢ji si ho koupim sam
v obchodé na zakladé mych preferenci.*
Zena: Ja také zatim ne a ani nepotiebuji, nemohu si takto vybrat maso, které se mi libi
a pfijde mi kvalitni.*

4. Jaky druh masa nakupujete nejcastéji a proc?

Muz: ,Nejcastéji kupuji kufeci a veprové maso, vyjimecné€ hovézi. Divodem je preference
chuti.*

Zena: ,J4 nejdast&ji kupuji kufeci nebo kriti maso z divodu mnozstvi kuchyiiskych Gprav
a pro snadnou a rychlou pfipravu.*

5. Preferujete urcité casti masa (napriklad prsa, stehna), pokud ano, jaké a proc¢?
Muz: ,,Pokud si chci doprat, koupim si maso na steak, jinak nepreferuji a beru co vypada
1épe nebo je v akci.“

Zena: ,Preferuji spiSe libové maso, které neni tak tuéné.“

6. Podle jakych hlavnich kritérii hodnotite kvalitu masa?
Muz: ,,Rozhoduje Cerstvost a vizualni kvalita masa, tedy barva, textura, a predev§im vang.
Kvalitni maso by také mélo mit co nejméné krevnich srazenin.*
Zena: Kvalitu masa hodnotim piedevsim podle piivodu masa, stafi a barvy, ktera by méla
byt rizova nebo naCervenala. Také by mélo byt bez pohmozdénin a krvavych skvrn
a urCité by nemélo vykazovat nepfijemny zapach.*

7. Co ma na Vas nejvétsi vliv pri nakupu masa (napr. cena, kvalita,

dostupnost atd.)?

Muz: , Radéji volim nakup masa v akci. Tudiz cena je pro mé rozhodujici, ale ne na ukor
kvality. Hodné koukam také na piivod masa, coz je pro me jednou z nejdulezitéjSich
vlastnosti.*
Zena: Na mé& ma nejvétsi vliv pfi nakupu masa urité kvalita a Serstvost. Davam prednost
kvalitn€jSimu masu i za vyssi cenu, ale pokud se vyskytne levnéjsi varianta, napf. stejné
kvalitni maso v akci, tak ji vyuziji.“

8. Vnimate rozdily mezi riznymi druhy masa?
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Muz: ,,Samoziejmé vnimam rozdily z hlediska senzorickych vlastnosti raznych druht
masa.
Zena: ,,Rozdily vnimam, v barvé masa, vlakna masa — ¢im jemnéjsi, tim mladsi zvire.
9. Jak casto si pri nakupu masa procitate informace uvedené na jeho obalu?
Které informace jsou pro Vas nejdulezitéjsi?
Muz:

®

Jak kdy, ale na obalech vnimam nejvice datum spotieby, podil konzervanti a jeho
pavod.*
Zena: , Témé&t vzdy, na obale sleduji pivod masa, datum spotieby, logo kvality.
U hovéziho vek zvitete.

10. Mate tendenci vérit recenzim a doporucenim od jinych spotiebiteli nebo
odborniku pfi vybéru masa?

Muz:

® 9

Mam tendenci véfit doporu¢enim odbornikl pii vybéru masa.*

Zena: , Ano mam tendenci véfit recenzim spotiebitelti nebo odbornikd na vyzivu.®
11. Jaky vliv ma na Vase nakupni chovani reklama a ruzna propagace masa nebo
produkti obsahujici maso?

Muz:

® 9

Zrovna u potravin jako je maso na me¢ reklama nema velky vliv.*

Zena:  Reklamou ¢i jinou propagaci se pii vybéru masa nenecham ovlivnit.“

Sekce III. — Znacky kvality potravin
12. Slyseli jste nékdy o znackach kvality? Pokud ano, vzpomenete si na néjakou
konkrétni, kterou potravina muze nést?

<

Muz:

®

Ano vim o nich, ale momentalné si vybavuji jen znacku Klasa a ¢eska potravina.
Zena: ,Urdits ano, nejvice znam nage narodni znacky kvality, tedy Klasa, regionalni
potravina, Ceska potravina.*

13. Jak dulezité jsou pro Vas znacky kvality pii vybéru masa?

Muz:

®

Nejsou pro me dulezité, spise fe§im, zda je maso Ceského ptvodu.*
Zena: ,J4 na to tedy koukam a uprednostiiuji Geské znacky z divodu nasich pfisngjsich
veterinarnich a bezpe¢nostnich norem .

14. Setkali jste se nékdy s nejasnostmi ohledné toho, co jednotlivé znacky
znamenaji? Napada Vas néco, co by mohlo zlepsit orientaci ve znackach

kvality?
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Muz: , Popravdé ano, u nékterych znacek ani vyznam neznam, jak je pfilis nesleduji.
Mozna kdyby logo oznaceni kvality bylo jak na obale masa, tak i pfimo u ceny (regalové
etikety), v§imal bych si toho vic.
Zena: Myslim si, Ze se ve znatkach kvality docela orientuji, takZe mé ted’ nic nenapada.*
15. Maite néjaké obavy tykajici se bezpe¢nosti masa, které kupujete
(napf. antibiotika, hormony, salmonela)? Jak se snazite témto rizikum
vyhnout?
Muz: , Urciteé tam néjaké obavy jsou, ale pfili§ to nefeSim. Nadobi po pouziti umyvam
a dbam na dostatecnou tepelnou upravu masa.*
Zena: ,J4 mam tedy strach z antibiotik, a pfedev§im z kontaminace riznymi patogeny
docela velky. Manzel si maso vét§inou piipravuje sam podle svého, ale ja mam vlastni
prkénko, které pouzivam pouze na maso. Po manipulaci s masem vse dikladné umyji,
a hlavné si davam pozor, aby se syrové maso nedotklo jiné potraviny napt. zeleniny.
16. Vérite, Ze statni instituce efektivné dohlizeji na kvalitu a bezpecnost masa
na ¢eském trhu? Vyhledavate si vice informaci o kvalité a bezpe¢nosti masa?
Muz: Podle mé je kvalita a bezpetnost masa v CR na dobré trovni. Rekl bych, ze mame
pfisné a efektivni systémy kontroly, i z tohoto diivodu volim maso ¢eského ptivodu.
Informace si nijak zvlast nevyhledavam, ale pokud narazim na né&jaky ¢lanek o tomto
tématu, rad si ho prectu.
Zena: ,J4 mam stejny nazor, masa z &eskych chovil se prili§ nebojim, to spiSe masa
z Polska, kde podle me neni bezpe¢nost masa natolik kontrolovana a regulovana.
Informace si vyhledavam na internetu, prfevazné na strankach dtestu.cz, tomuto zdroji
daveruji.
17. Preferujete maso Ceského puvodu? Pokud ano, tak z jakého duvodu?
Muz: ,,Ano, vzdy dam prednost masu z Ceskych chovt, je to pro meé urcita zaruka kvality.*
Zena: Preferuji Cesky ptivod masa. Maso jiného ptivodu nakupuji minimalng, kdyz
uz tak spiSe némecké nebo rakouské, nikdy polské a ukrajinské.“
18. Jak dulezité jsou pro Vas nutri¢ni hodnoty (obsah bilkovin, tuku, vitamini)
pri vybéru masa?
Muz: , Nutri¢ni hodnota masa pro meé neni tak vyznamna. Rozhodujici je jeho chut’.*
Zena: Nutri¢ni hodnotu vnimam, proto &ast&ji kupuji kufeci maso, které je dietni bilé
maso, lehce stravitelné s nizkym obsahem tukt.*

19. Myslite si, Ze je maso dulezitou soucasti vyvazené stravy?
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Muz: , I kdyz pfili§ vyvazenou stravu nefesim, tak si myslim, ze maso by mélo byt jeji
soucasti.”
Zena: ,Také si myslim, ze ano. Zalezi tedy i na okolnostech, pokud to nékomu nedéla
dobfre, mél by ho jist minimaln¢ a zkusit k tomu néjaké dopliiky stravy.*

20. Jakym zpusobem zachazite se zbytky masa po jeho konzumaci?
Muz: , Plytvani se vyhybam. Vzdy se snazim zakoupené maso vyuzit beze zbytku.
Vyhodim ho pouze v piipad€, kdyZz po rozbaleni zjistim, ze maso nespliiuje mé pozadavky
na kvalitu.*
Zena: ,SnaZim se uvafit mnozstvi, které zkonzumuji, ptipadné€ zamrazim

21. Snazite se omezovat konzumaci masa napr. z ekologickych ¢i finanénich

davodi nebo maso konzumujete bez omezeni podle vlastnich preferenci?

Muz: ,,Diive jsem se snazil omezovat konzumaci masa z ekologickych divodu, ale ackoliv
to bude znit pesimisticky, pfijde mi to ted’ uz zbytecné. Tudiz nyni konzumaci masa nijak
neomezuji, kdyz uz tak z finan¢nich davoda.*
Zena: ,J4 se snazim spise ze zdravotnich diivodd a davam si mensi porce. Mam problémy

se zaludkem a travenim.*

Skupina €. 3

1. Jak casto nakupujete maso?

Muz: , Nakupuji maso 2x do tydne, ale konzumuji skoro kazdy den, cca 6x do tydne.
Zena: ,To je pravda, mdj muz by rad maso kazdy den, ale ja bych ho mohla kupovat 1x
do tydne, mozna ani to ne. Nemam na n¢j moc chut’, kdyz uz tak spise ryby, kdyby nebyly
tak drahé.*

2. Kde obvykle nakupujete maso?
Muz: ,,V obchodnich fetézcich, velmi zfidka jezdime do kureciho raje pro ceské kureci
maso.“
Zena: ,\Mam to stejné&, jezdime nakupovat skoro vzdy spolu.«

3. Mite zkuSenosti s nakupem masa online? Pokud ano, ovlivnilo to néjak Vase

rozhodovani?

Muz: , Nemam.“
Zena: ,J4 také ne, ale pfipad4 mi, e tam prodavaji pékné maso.“

4. Jaky druh masa nakupujete nejcastéji a proc¢?

Muz: ,,Nejvice kupujeme veptrové, hlavneé kvali chuti.
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Zena: ,Mam to stejné, ale spise kvuli manzelovi.“
5. Preferujete urcité casti masa (napriklad prsa, stehna), pokud ano, jaké a proc¢?
Muz: ,,Nevim, vétSinou se fidim podle zeny.*
Zena: ,Nejvice nakupujeme vepiovou plec a krkovici z finanénich diivoda. Hovézi predni
pouze na polévku je nejlepsi.«
6. Podle jakych hlavnich kritérii hodnotite kvalitu masa?
Muz: ,,Maso musi byt vizualné lakavé — hezka barva, viné, textura. KdyZz se uvaii, musi
byt meékkeé.“
Zena: Pohledové maso musi vypadat hezky. Po uvafeni musi mit pfijemnou chut, viini
a krehkost.“
7. Co ma na Vas nejvétsi vliv pri nakupu masa (napr. cena, kvalita,
dostupnost atd.)?
Muz: ,,Pii nakupu masa se nejvice fidim pavodem. Pokud neni z Polska nebo Ukrajiny,
tak se fidim podle ceny nebo slevovych akei.
Zena: ,Pro mé je nejdaleZit&jsi kvalita masa a pavod. Pokud je maso z Geskych chovi,
klidné koupim i draz§i. Prilezitostné€ nakupuji maso v akei.
8. Vnimate rozdily mezi riznymi druhy masa?
Muz: ,,Koupim, na co mam chut’, kdyz néjaké maso vypada lip nez ostatni druhy (po vini
a vzhledu), tak mu dam prednost.”
Zena:  Nevnimam né&jaké rozdily, kdyZ jdu koupit maso, tak od n& néco otekavam a bud’
to splni nebo nesplni.*
9. Jak casto si pri nakupu masa procitiate informace uvedené na jeho obalu?
Které informace jsou pro Vas nejdulezitéjsi?
Muz: ,,Casto, koukam hlavné na ptivod a vyrobce. Nekupujeme bio, protoze ten, kdo
je bio, ten hnoji v noci, a kdo neni bio hnoji ve dne (hnojivo stejné — stejna kvalita, zadny
rozdil).*
Zena: , Také koukam na pivod, vyrobce a na mnozstvi tuku.«
10. Mate tendenci vérit recenzim a doporucenim od jinych spotiebitelt nebo
odborniki pfi vybéru masa?
Muz: , Ne, maso vybiram na zaklad¢ vlastni zkuSenosti.*
Zena: piesné tak, mame svij vyber.“
11. Jaky vliv ma na Vase nakupni chovani reklama a ruzna propagace masa nebo

produktu obsahujici maso?
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Muz: ,V letakach si obCas néco najdu. Kdyz vidim maso ve slevé v jiném obchodg¢,
nez do kterého chci jit nakupovat, tak tam kvali tomu masu stejn€ nepojedu.”
Zena: , Vliv to ma na mé maly, skoro zanedbatelny .

12. Slyseli jste nékdy o znackach kvality? Pokud ano, vzpomenete si na néjakou

konkrétni, kterou potravina muze nést?
Muz: ,Ano, znam ozna&eni Ceska potravina, Klasa, regionalni potravina a Bio.“
Zena: Také je znam, predevsim naSe narodni znacky kvality.“
13. Jak dulezité jsou pro Vas znacky kvality pii vybéru masa?
Muz: ,Mam to stejn¢ jako manzelka.
Zena: Jsem rada, kdyz je tam vidim, protoze véfim, Ze tam ta kvalita je.*

14. Setkali jste se nékdy s nejasnostmi ohledné toho, co jednotlivé znacky
znamenaji? Napada Vas néco, co by mohlo zlepsit orientaci ve znackach
kvality?

Muz: ,,Ani ne, u vétSiny vim, co znamenaji.*
Zena: , Také nemam Zadné nejasnosti nebo o nich nevim. Spi§ mi pfijde, Ze jich je moc.*

15. Mate néjaké obavy tykajici se bezpecnosti masa, které kupujete
(napf¥. antibiotika, hormony, salmonela)? Jak se snazite témto rizikum
vyhnout?

Muz: , Nevim, asi ze salmonely. Tohle bude védét spise manzelka.*
Zena: ,Zalexi, kdyz je maso dobfe uskladnéné a nasledne dobfte tepelné zpracované,
tak nemam velké obavy. Mame prkénko zvlast’ na maso a nedavam ho k jinym potravinam.

16. Vérite, Ze statni instituce efektivné dohlizeji na kvalitu a bezpecnost masa

na ¢eském trhu? Vyhledavate si vice informaci o kvalité a bezpe¢nosti masa?
Muz: Rekl bych, Ze ano. Sam si informace nevyhledavam, spis se o tom dozvim
z televize.*
Zena: Ano, proto také davam prednost masu z CR, zatim jsem s nim neme¢la problém,
co se tyka bezpecnosti.“ Také je pfimo nevyhledavam, ale kdyz je napfiklad n¢jaka
nebezpecna Sarze ur¢itého masa, tak se podivam, o co presné jde, nebo o tom nékde
sly§im.*“

17. Preferujete maso ¢eského puvodu? Pokud ano, tak z jakého duvodu?

Muz: ,Ano, je to pro mé dulezité, preferuji hlavné maso z Ceskych chovu.

Zena: ,,Souhlasim, také preferuji Seské maso. Nekupuji hlavné z Polska a Ukrajiny.
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18. Jak dulezité jsou pro Vas nutri¢ni hodnoty (obsah bilkovin, tuku, vitamini)
pri vybéru masa?
Muz: , Nehlidam si to, kilo masa je kilo masa, kdyz vypada hezky, sem s tim.*
Zena: ,J4 také ne, za chvili bych byla blazen, kdybych to méla v§echno hlidat.“
19. Myslite si, Ze je maso dulezitou soucasti vyvazené stravy?
Muz: , Urcité jo.
Zena: ,Asi ano, ale ne kazdy den.”
20. Jakym zpusobem zachazite se zbytky masa po jeho konzumaci?
Muz: , Zasadné neplytvam, vafime tolik masa, kolik snime.*
Zena:  Urcité neplytvam, odfezky sni manzel nebo ze zbytkd uvafim vyvar. Ob&as, kdyz
néco malo zbyde, dame to psovi.*
21. Snazite se omezovat konzumaci masa napfr. z ekologickych ¢i finanénich
davodi nebo maso konzumujete bez omezeni podle vlastnich preferenci?
Muz: , Nijak se v konzumaci masa neomezuji.*

Zena: ,Ne, Ze bych se omezovala, ale jak jsem fikala, nemusela bych ho jist tak dasto.”
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