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Abstrakt

Musilova, Lucie. Souc¢asné znacky kvality potravin - kvantita vs. kvalita znac¢ek. Praha,
2021. Bakalatska prace. VSKK, Kreativni marketing a komunikace, Kreativni marketing.

Vedouci prace: Mgr. Tomas Rorecek.

Tato bakalafska prace se zabyvé problematikou oznageni kvality potravin v Ceské
republice, konkrétnimi znackami kvalit a marketingovou komunikaci. Dale zjistuje
aktudlni komunikaéni strategii znacek kvality a vanimani souc¢asného potravinového trhu
spotiebiteli. Autorovi jde o potvrzeni hypotézy, podle které jsou znacky kvality vniméany
jako nevérohodné, a proto nejsou vyhledavané. Tato hypotéza se ze tiech Ctvrtin potvrdila

a nésledné nato autor navrhuje feseni.

Klic¢ova slova: kvalita, znacky kvality potravin, komunikace, povédomi

Abstract

Musilova, Lucie. Current food quality brands — quantity vs. brand quality. Praha, 2021.
Bachelor thesis. VSKK, Creative Marketing and Communication, Creative Marketing.

Supervisor: Mgr. Tomas Rorecek.

This bachelor thesis deals with the issue of food quality labeling in the Czech Republic,
specific quality labels and marketing communication. It also examines the current
communication strategy of quality labels and consumer perception of the current food
market. Author’s goal is to confirm hypothesis that quality labels are perceived as
unreliable and therefore not sought after. This hypothesis was confirmed by three quarters,

and then the author proposes a solution.

Key words: quality, food quality labels, communication, awareness
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1. Uvod

V daleké minulosti lidé zili jinak. Pfebyvali v osadach, obdélavali sva policka a
kazdy si na nich péstoval své plodiny. Kontrolovali vSe od seminka az po hotovy pokrm na
jejich stole. Kvalita surovin a nasledného vatreného ¢i jinak upravovaného pokrmu, tak byla
doslova viditelna. Dnes je tomu jinak. Globalizace nas rapidné vzdalila od pfimého zdroje
naSich potravin. Nevime odkud a jak vzniklo jidlo, které denné nakupujeme. Pokud nemame
vlastni zahradku, kde bychom péstovali vSe potiebné, jsme odkazani na potraviny
v supermarketech, nebo z jinych mist uréenych k prodeji potravin. Kvalitu je tézké, spise az
prakticky nemozné rozpoznat pouhym okem, a tak jsme odkazani na znacky reprezentujici
kvalitu a informace uvedené na potravinach, které by nas mély informovat o vzniku a obsahu
produktu.

Pro mé je zdravi velmi dialezité a ¢im jsem star$i, tim vice pozornosti vénuji
potravinam, které kupuji. Oznacéeni na potravinach jsem vSak vzdy vnimala jako nepichledné
a matouci, pfestoze je kvalita potravin ¢im dal vice probiranym tématem. Vznikd mnoho
organizaci, Casopisi a publikaci zabyvajicich se timto tématem. S rozvijejicimi se
technologiemi jsou veskeré informace snadno pfistupné, bohuzel vSak toto mnozstvi
informaci ptehlednost neusnadiiuje. Z tohoto divodu jsem si vybrala jako téma mé
bakalarské prace soucasné znacky kvality potravin, které by ndm orientaci na trhu potravin
méli usnadnit. Hlavnim cilem této prace tak je zjistit, zda tomu tak opravdu je.

V této praci se zamétime na pojem kvalita potravin. Co tuto kvalitu uréuje a jaké jsou
pozadavky na ,kvalitni* produkt. Rozebereme si znaCky kvality, které jsou ud€lovany
nékterym vyrobkiim a na zékladé jakych kritérii je tak provadéno. Takeé si blize uvedeme,
jak tyto znacky komunikuji se Sirokou vefejnosti @ pomoci dotazniku zjistime vnimani
potravinového trhu a jeho piehlednost koncovému spotiebiteli. Na zakladé zjisténych
informaci a vysledki z osobniho vyzkumu navrhnu tpravu nékterych slozek v marketingové

komunikaci na zlepSeni prehlednosti kvality v Ceské republice.



2. Kvalita

Zeptame-li se deseti lidi, co je to kvalita, dostaneme deset riznych odpovédi. Kvalita
je ponékud subjektivnim pojmem a kazdy jedinec si ji piebere svym zpusobem. Co vSak
maji vSechny tyto subjektivni ndzory spolecné je fakt, ze kvalitu nelze vyjadtit Cislici ¢i
jinym méfitelnym znakem. Pokud si poloZzime otazku: ,,Jak je toto mléko kvalitni?*
nemuzeme na ni odpovédét ¢islovkou nebo procentem. Neni jednozna¢né méfitelna.

Podivame se tady nejdfive na slovo kvalita. Z obecného hlediska lze kvalitu chapat
dle normy CSN EN 9000, ktera ji charakterizuje jako ,,stupei plnéni pozadavki souborem
inherentnich charakteristik*.! Pozadavek je dale definovan jako ,potieba nebo odekavani,
které jsou stanoveny, obecné se predpokladaji nebo jsou zavazné.* Inherentni charakteristiky
chapeme jako vlastnosti, které jsou danému produktu vlastni. Komplex téchto charakteristik
nasledné umozni plnit pozadavky.? Tato definice nam fik4, Ze kazdy produkt ma vlastnosti,
kterymi oslovuje zédkaznika a zdkaznik ma pozadavky na produkt. Pozadavky zakaznika
zahrnuji jeho potiebu a oéekavani, obecné piedpokladané a zavazné vlastnosti. Pokud jsou

tedy vlastnosti produktu a pozadavky zakaznika v souladu, jedna se o produkt kvalitni.

2.1.Kvalita potravin
Kvalita potravin je termin, jenz zahrnuje mnoho aspekti, jedna se tak o

multikriteridlni parametr, zahrnujici hygienické, nutriéni, technologické, senzorické a
informacni aspekty. Zarovei jde i o prakti¢nost kulinarni pfipravy a spotieby, stejné tak jako
1 o aspekty ekonomické. Kvalita potravin je jakozto jedna z kli€¢ovych parametrli potravin
tvofena a ovlivilovana v celém pribéhu potravinového fetézce. Presto, ze se jednd o
fakt, Ze pokud vyrobek tyto dva parametry nespliiuje, nema legislativni opravnéni byt
uveden do obéhu.’

Abychom kvalitu potravin mohli vyjadrit a hromadné ji porovnavat, je tieba

1 CSN EN ISO 9000:2016. technickenormy.cz. [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné

z: <https://www.technickenormy.cz/csn-en-iso-9000-2016-systemy-managementu-kvality-zakladni-principy-
a-slovnik/?gclid=CjOKCQjwppSEBhCGARISANIs4p7nTXWI4bPWIzjuukhZm3uv4vY1l_8ZP5
BBM300ys7ZWClIfggAtpZkaAvylEALwW_wcB>.

2 Nenadal, Jaroslav. Komparativni studie hodnocent kvality dle norem ISO a metodiky komplexniho
hodnoceni kvality. In: Centrum pro studium vysokého $kolstvi. [online]. 2006 [cit. 2021-03-20]. Dostupné

z: <http://servere.csvs.cz/projekty/2006_kvalita/publikace/05.pdf>.

3 Valenta, Ondfej; Hladik, Petr. Budoucnost kvality a bezpecnosti potravin v Cesku. 1.vyd. Praha:
Sociologické nakladatelstvi, 2011. s.13.


http://servere.csvs.cz/projekty/2006_kvalita/publikace/05.pdf

mit ur€eny urovné, podle kterych se hodnoti. Zakladni urovni je bezpecnost potravin
(zdravotni a hygienickd nezévadnost). Zbyvajici Ctyfi Urovné jsou: sloZeni potravin,

senzorické vlastnosti, baleni potravin a cena.*

Obrazek 1: Pyramida kvality potravin
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2.1.1. Bezpe€nost

Z pohledu bezpec¢nosti potravin je zakladnim legislativnim predpisem Natizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, které stanovuje, ze potravina nesmi byt
skodliva pro zdravi konzumenta a musi byt vhodna pro lidskou spotiebu.® Jako druhy je
smérodatny ptedpis o hygien¢ potravin Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (ES)
¢. 852/2004. Toto nafizeni zavadi do legislativy EU povinné pouzivani syst¢ému HACCP
(systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bod®). Tento nastroj ma
7

predchazet rizikim ohroZujicim bezpecnost potravin.

Jelikoz je bezpecnost vnimana jako hlavni kritérium, je také nejvice kontrolovéana a

4 Kaminek, Josef. Rizeni kvality potravin Zivocisného piivodu. 1.vyd. Brno: Veterinarni a

farmaceuticka univerzita Brno, 2013. s. 5.

5 Tamtéz, s. 6.

® Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002. eur-lex.europa.eu. [online]. [cit. 2021-0-25].
Dostupné z: <https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=celex%3A32002R0178>.

7 Natizeni evropského parlamentua rady (ES) &. 852/2004. eur-lex.europa.eu. [online]. [cit. 2021-0-25].
Dostupné z: <https://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:2004R0852:20090420:CS:PDF>.



zajistovana statni spravou. Pti koupi potraviny si tak spotiebitelé mohou byt prakticky jisti,

zZe je bezpecna.

2.1.2. SloZeni

Potraviny nam z velké ¢asti doplituji potiebné latky ke spravnému fungovéani naseho
téla. Vitaminy, mineraly, fytonutrienty, proteiny, sacharidy, tuky, antioxidanty a vldknina
jsou nezbytné pro spravnou funkcnost lidskych t€l a z velké ¢asti jsou dopliiovany prave
Z nasi potravy. Bohuzel vSak se v potravinach mohou vyskytovat i nezadouci latky, kterym
je lepsi se vyhnout, jako jsou pesticidy, tézké kovy, patogenni organismy, nitraty, alergeny,
néktera aditiva (é¢ka) a podobné&.® Tyto latky mohou pii vétsim mnozstvi &i pravidelném
uzivani zpisobit zdravotni komplikace, a to akutni &i chronické.®

Kazdy produkt je definovan slozenim a svou nutri¢ni (vyZivovou) hodnotou, ktera
vyjadiuje mnozstvi obsazenych latek v daném produktu. Tyto nutri¢ni hodnoty se uvadeji
Vv tabulkach piimo na obalech vyrobki a prozrazuji ndm, do jaké miry je potravina pro nasi
vyzivu prospésna ¢i nezadouci. To vSak vyzaduje naSe porozuméni dané terminologii a
pochopeni, jaké disledky tyto latky na naSe téla maji.

Dle Naftizeni Evropského parlamentu a rady (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani
informaci 0 potravinach spotiebitelim musi byt na etiketaich uveden nejenom nazev
potraviny, ale také seznam slozek a pfidanych latek.X® Povinnosti etiket je informovat o
veskerém slozeni daného vyrobku, nikoliv vS§ak ve srozumitelném pojeti, vysoce odborna
pojmenovani jsou tedy piijatelna.

Do roku 2019 jsme se nejenom na ¢eském trhu, ale 1 na evropské urovni setkéavali
s pojmem ,,dvoji kvalita®. Toto oznaceni zjednodusené znamena ,,stejny obal, jiné slozeni.
Proti tomuto jednani byl v kvétnu roku 2019 schvalen zakon o potravinach, ktery toto
jednani zakazuje pod hrozbou vysoké pokuty. Nasledné roku 2021 byl tento zdkon
zmirnén.!! Jinak feéeno do roku 2019 jsme si mohli v obchodech zakoupit zbozi pod
dojmem, ze kupujeme znamou znacku, a tedy i jeji slozeni zndme, avSak opak mohl byt

pravdou.

8 Nutri¢ni hodnota. Bezpecnostpotravin.cz [online]. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.bezpecnostpotravin.cz/az/termin/92253.aspx>.

% Rezidua pesticidll v potravinach. Szu.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<http://www.szu.cz/tema/rezidua-pesticidu-v-potravinach-zdravotni-rizika-a-aktualni>.

10 Které tidaje jsou povinné na etiketdch potravin?. Eagri.cz. [online]. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/casto-kladene-dotazy/ktere-udaje-jsou-povinne-na-
etiketach.html>.

11 Snémovna podpofila kvoty na Ceské zbozi. irozhlas.cz. [online]. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/dvoji-kvalita-potravin-poslanecka-snemovna_2101201143 pj>.
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2.1.3. Senzorické vlastnosti

Senzorické vlastnosti uréuji nase smysly. Diky kombinaci vsech vjema chuti, ¢ichu,
zraku a hmatu ziskava kazdy zakaznik sviij subjektivni dojem, na zakladé kterého se poté
k nakupu daného produktu vrati ¢i nikoli.

Nakupujici zvyky se neodviji pouze od potteby dodéani spravnych Zivin viz. popsano
v kapitole 2.1.2., ale také pozitku spojeného S konzumaci potravin at’ uz pozitivniho ¢i
negativniho razu.

Jak vyrobek chutna a voni se mlize velmi vyrazn¢ projevit na cen¢ vyrobku. Skvélym
prikladem mohou byt fermentované masné vyrobky, které zranim ziskavaji specifické

aroma, konzistenci a texturu.

2.1.4. Baleni

Obal, ve kterém je produkt pfepravovan a nasledné prodavan, ma vicero funkci, které
ovlivituji kone¢nou cenu.

Ochrannou funkci, ktera zabrafiuje kontaminaci produktu ¢i zaméné s jinym
produktem. Zakaznici musi byt prostiednictvim obalu informovani o vyrobku, jak fika zakon
0 ochrané spotfebitele.!? Na obalu musi byt pfitomen nazev vyrobku, slozeni, pivod a
trvanlivost, plni tedy funkci informac¢ni. A funkci marketingovou napliiuje vizudlnim
ztvarnénim. Material, tvar, velikost, pouzité barvy, druh pisma, obrazky, to v§e ma potencial

ovlivnit moZného zakaznika.

2.1.5. Cena

Cena produktu je ovliviiovana internimi a externimi faktory. Mezi interni patii
veskeré jiz zmifiované vlastnosti produktu od bezpecnosti az po baleni. Do externich faktorti
spada naptiklad ekonomicka situace a dostupnost zdrojti.

Zakaznik pométuje vynalozené prosttedky na nakup produktu s vlastnostmi

poskytujicimi uzitek a zazitek.!®

12 74kon €.634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. zakonyprolidi.cz. [online]. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634>.
13 Kamenik, cit.dilo, s. 6.
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2.2.Pozadavky na produkt

Pro ptehlednost se podivame na kvalitu produktu ze strany vyrobce, co vse je
tteba zohlednit a dodrZet pfi vyrobé nového produktu. Pozadavky na produkt se déli na ctyfti
zakladni oblasti. Legislativni pozadavky, pozadavky oboru, vyrobce a zikaznika.'*

Legislativni pfedpisy a pozadavky oborové jsou tvofeny zavaznymi pravidly,
kterymi se podniky musi fidit. Kontrolu, aby se tyto pravni piedpisy, kterych je cela fada,
pravni piedpisy EU, definujici jak obecné zasady zpracovani a distribuce potravin, tak i
specifické pozadavky pro jednotlivé obory.!®

Pozadavky vyrobce urcuji tfidu kvality daného vyrobku, vychazejici z moznosti a
zdroji firmy. Specifikuji produkt v konkrétnich bodech jako je sloZeni, senzorické vlastnosti

a baleni.

Obrazek 2: Pozadavky na produkt

Legislativni Vyrobce

Pozadavky

na produkt

Oboroveé Zakaznika

Zdroj: vlastni vypracovani podle predeslého textu, 2021

Zékaznické pozadavky mohou byt specifikovany ptfedem, a to pti uzavirani
obchodnich kontraktli nebo je vyrobce ¢i producent miize vyuzit jako zpétnou vazbu na jiz

dodané zbozi, a piipadnou naslednou upravu produktu.’®

Kategorie pro pozadavky
zakaznika jsou celkem cCtyfi. Prvni a nejdalezitéjsi je bezpecnost, ktera je v soucasné dobé
Casto brana jako samoziejmost. Dalsi je nutri¢ni hodnota (slozeni), senzoricka kvalita (chut’,

vzhled, aroma, textura) a vyhodnost (cena, prakti¢nost, baleni).

14 Kamenik, cit.dilo, s. 9
15 Tamtéz, s. 9
16 Tamtéz, s. 9
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3. Znacky kvality potravin

V minulosti byla kvalita potravin opomijena. Kladl se diraz na co nejnizsi ceny, a to
hlavné kvuli nekonkurenceschopnosti sousednim statim, co se kvantity tyce. Aby byl ¢esky
stat schopny této konkurence, bylo tieba se preorientovat na kvalitu. Cilem znacek kvality
bylo dat vyrobcim motivaci, a spotfebiteliim Sanci se zorientovat v nepfeberném mnozstvi
vyrobkd, které jsou na trhu k dostani.%’

Vznik statnich znacek kvalit dal moznost statu podporovat vyrobce, jak finan¢né, tak
I jinymi cestami a motivovat je tak k vétsi kvalité. Hlavni soucast podpory ze strany Statniho
zemédélského intervenéniho fondu je edukace spotiebiteli.’® Blize se tomuto tématu
budeme vénovat v 5. kapitole této prace.

Dé¢lime je na Narodni a Evropské znacky kvality. Mezi narodni patii Klasa,
Regionalni potravina, Cesky vyrobek a BIO Produkt ekologického zemédélstvi. Do
evropskych patfi Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS), Chranéné oznaceni pivodu (CHOP),
Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) a Ekologicka produkce.!®

Kazdy producent ma mozZnost oznacit sviij vyrobek jednou nebo nékolika témito
znac¢kami, dany vyrobek vSak musi splnit kritéria ktera jsou stanovena. Pro kazdou znacku
jsou stanovené jiné pozadavky.

Podrobnéji se zamétim pouze na narodni znacky, jelikoZ predmétem této prace je

aktualni situace v Ceské republice.

3.1.Klasa

Narodni znacka ministerstva zemédélstvi KLASA je ud€lovana jiz od roku 2003. Je
pravdépodobné nejznaméjsi a nejpouzivangjsi znackou u nés. ,,Znacka KLASA je prestiznim
ocenénim, které si zaslouzi ty nejpoctivéjsi a nejkvalitngjsi vyrobky. Zakazniklim pomaha s
orientaci v nabidce potravin, vyrobciim s propagaci produkti. %

Logo KLASA je produktiim udélovéano na 3 roky, béhem této doby Statni veterinarni

17 Podpora kvalitnich potravin. szif.cz. [online]. [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
<https://www.szif.cz/cs/kvalitni-potraviny>.

18 Tamtéz

19 Znacky kvality potravin. eagri.cz. [online]. [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
<http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/>.

20 O znacce Klasa. eklasa.cz. [online]. [cit. 2021-03-29]. Dostupné z: < https://www.eklasa.cz/co-je-klasa>.
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sprava CR a Statni zemé&délska a potravinaiska inspekce provadi namétkové kontroly. Po
vyprseni této lhiity mize byt oznaceni prodlouzeno, ale také odebrano v pripadé zhorSeni

kvality &i poruseni podminek pro jeji ziskani.?

Obrazek 3: Logo Klasa

4
KLASE)

Zdroj: 22

V soucasné dob¢ je touto znackou ocenéno 1015 produktd od 227 ¢eskych
a moravskych vyrobcti.?® Diky tomuto velkému mnozstvi produkti je ¢asto zpochybiiovana
realnd kvalita vyrobk®,?* a o to vice je alarmujici tvrzeni, které uvedl Statni zemé&dglsky
intervenéni fond: ,,Pozadavky pro udéleni znacky KLASA jsou pfisngjsi nez bézné
hygienické a potravinafské normy.“? Pojd'me se nyni podivat blize na nékteré podminky
pro udéleni této znacky: 2
e Dolozeni vesker¢ technické dokumentace, pfi posouzeni a piipadné i po celé 3 roky
na pozadani. UmozZnit piistup k pravidelné kontrole po celé 3 roky.
e Podepsanim, cestného prohlaSeni se vyrobce zavazuje dodrZovat pravidla
vyrobni a hygienické praxe nebo pravidla zeméd¢lské praxe.
e Vyrobek musi byt doddvan do obchodl pravidelné (vyjma sezonni produkty) jiZ
pted podanim zadosti.

e Oznacené procentualni zastoupeni surovin a jejich piivod.

21 Kvalita potravin. bezpecnostpotravin.cz. [online]. [cit. 2021-03-28]. Dostupné
z:<https://bezpecnostpotravin.cz/kategorie/kvalita-potravin.aspx>.

22| ogo Klasa. eklasa.cz. [online]. [cit. 2021-03-29]. Dostupné z: <https://www.eklasa.cz/>.

23 Novinky. eklasa.cz. [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: <https://www.eklasa.cz/aktualita/kontakty>.
24 Znadek kvality potravin je moc, zdkaznici se v nich nevyznaji. seznamzpravy.cz. [online]. [cit. 2021-03-
28]. Dostupné z:<https://www.seznamzpravy.cz/clanek/znacek-kvality-potravin-je-moc-zakaznici-casto-
nevi-co-jim-garantuji-110517>.

%5 Klasa — nadstandartni kvalita a bezpe¢nostni kritéria. Bezpecnostpotravin.cz. [online]. [cit. 2021-03-28].
Dostupné z:<https://www.szpi.gov.cz/clanek/co-znamena-logo-klasa.aspx>.

% Metodika pro udélovani znacky. szif.cz. [online]. [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
<https://www.szif.cz/cs/ICmDocument?rid=%2Fapa_anon%2Fcs%2Fdokumenty ke_stazeni%2Fpkp%2Fklas
a%2F1545048906291.pdf>.
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e Vyrobek musi byt na obalu uréeném pro spotiebitele oznacen udajem o statu, kde
byl vyrobek vyroben.

e Vyrobce musi provadét vSechny tkony souvisejici s vyrobou a ptivedenim vyrobku
na trh.

e Vyrobek, ktery je predmétem zadosti o udéleni znacky Klasa, musi vykazovat
vyjimecné kvalitativni charakteristiky (napf. slozeni, tradi¢nost, vyjimecné
senzorické vlastnosti).

e Vyrobek nesmi obsahovat strojn¢ oddélené maso (tzv. separat).

e Nesmi se jednat o vyrobek distribuovany pod privatni znackou obchodnich fetézcii.

e Toto oznaceni nemohou ziskat vina.?’

Z vyse uvedenych podminek bychom mohli usoudit, Ze se nemusi jednat piimo o
cesky vyrobek, ale staci pouze uvést ptivod. Tento sudek vSak neni pfesny. U kazdého
vyrobku, ktery se uchdzi o toto ocenéni, musi byt provedena kontrola ¢eskymi dozorovymi
organy, coz jsou Statni zeméd¢elska a potravinarska inspekce a Statni veterinarni sprava. Tyto
kontrolni instituce maji p¥istup pouze do vyroben na ¢eském tizemi.?® Potencidlng ocenéné
vyrobk znackou Klasa, miiZze mit piivod ingredienci z jiné zemg, avSak samotnd vyrobna

daného konkrétniho produktu musi byt na tizemi Ceské republiky.

3.2. Regionalni potraviny

Oznaceni Regionalni potravina reprezentuje nejkvalitngjsi zemédélské nebo
potravinarské vyrobky zjednotlivych kraji. Toto ocenéni se udéluje od roku 2010
Ministerstvem zemé&d¢lstvi formou soutéze. V kazdém ze 13 krajli se jednou za 4 roky kona
soutéZ lokalnich vyrobci.

V soucasnosti je ocenénych produktii vice nez 500 od vice nez 300 vyrobci.?®

2" Co znamena logo KLASA? szpi.gov.cz. [online]. [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
<https://www.szpi.gov.cz/clanek/co-znamena-logo-klasa.aspx>.

28 Co znamena logo KLASA?. szpi.gov.cz. [online]. [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
<https://www.szpi.gov.cz/clanek/co-znamena-logo-klasa.aspx>.

29 SZIF newsletter ¢.6/2020. szif.cz. [online]. [cit. 2021-04-16]. Dostupné z:
<https://www.szif.cz/cs/ICmDocument?rid=%2Fapa_anon%2Fcs%2Fzpravy%2Fzpravodaj%2F16081083083
69.pdf>.
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Vyrobky jsou odbornou porotou porovnavany v deviti kategoriich. V kazdé kategorii muze
byt vzdy pouze jeden vyrobek, ktery ma nasledujici 4 roky to privilegium oznacit dany,

vitézny produkt logem Regionélni potravina.*

Bodu, ve kterych jsou vyrobky posuzovany, je mnoho, hlavni podminky pro moznost
idasti v soutézi jsou: 3

e Produkt musi pochéazet od malé¢ ¢i stiedné velké firmy (do 250 zaméstnancii).

e Hlavni slozky musi byt 100 % tuzemského piivodu, celkovy produkt pak musi byt
ze 70 % tuzemskych surovin.

e Produkt musi byt vyroben v piisluSném regionu.

e Hodnoceny vyrobek musi minimaln¢ v jednom znaku vykazovat vyjimec¢nost, ktera
zaruci jeho jedinecnost.

e Dolozit technickou dokumentaci tykajici se vyrobku a cestné prohlaseni o jeji
pravdivosti.

e Dodrzovani hygienickych, vyrobnich a zemé&délskych ptedpist, a to jak narodnich,

tak i evropskych.

Obrazek 4: Logo Regionalni potravina

Q\eg'\ON(i'nl, ﬂoti‘q,,,}’q

Zdroj:®

Tento projekt ministerstva zeméd¢€lstvi ma tak podporovat nejenom vyse zminéné
malé a stfedni podniky, ale také kvalitu a celkovou ekonomickou situaci v jednotlivych

krajich. Zarovent ma pomoci spotiebiteli vybrat takovy produkt, ktery je ,,lokalni* a tim 1

30 Regionalni potravina slavi 10 let. regionalnipotravina.cz. [online]. [cit. 2021-03-29]. Dostupné z:
<https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/aktuality/regionalni-potravina-slavi-10-let/>.

31 Metodika pro udélovani zna¢ky ,,Regionalni potravina“. regionalnipotravina.cz. [online]. [cit. 2021-03-
29]. Dostupné z: <https://www.regionalnipotravina.cz/files/metodika-a-loga/Metodika-RP-2020.pdf>.

32 7nacky kvality potravin. eagri.cz. [online]. [cit. 2021-03-29]. Dostupné z:
<http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/>.
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pravdépodobné Cerstvejsi a kvalitngj§i. Doprava z jinych kraji nebo dokonce za zahranici,
snizuje kvalitu vSech produktti uréenych K rychlé spotiebé.

To, ze je toto ocenéni ud€lovano pouze vyhercim soutéze, vnimam zaroven jako
vyhodu i nevyhodu. Kvalita vyrobku bude pomérné vysoka a zaruci spotiebitelim, ze
nakupuji ,,to nejlepsi*. Na druhou stranu to vSak velmi omezuje pocet vyrobkd, které takto

mohou byt oznaceny, coz muze vést k neznalosti loga spotiebiteli.

3.3. Cesky vyrobek

Toto oznaceni je zahrnovano do znacek kvality, av§ak na rozdil od dvou ptredeslych,
vyroben v Ceské republice. Toto ozna¢eni zahrnuje rovnou &tyfi rozdilna loga, kazdé s jinou
specifikou a jinymi podminkami. Spoleény maji cil, a to je podpora prodeje domacich
produktti. Blize se podivame pouze na dvé z nich, které jsou dostupné pouze pro potraviny,

ptestoze zbylé dvé jsou také hojné uzivany.

3.3.1. Cesky vyrobek — garantovano PotravinaFskou komorou CR

Na trhu se vyskytuje od roku 2011. Povoleni k uzivani této znacky udéluje prezident
Potravinaiské komory CR po piedchozim schvaleni vykonnou radou téZe komory. Hlavni
rozdil oproti znackam Klasa a Regionalni potravina je vV tom, Ze je mozné odvolani se proti
zamitnuté zadosti. Uzivani znacky je standardné ud€lovano na tfi roky s moznosti

prodlouzeni.®

Obrazek 5: Logo Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinarskou komorou CR

Zdroj:**

3 Pravidla pro udéleni znac¢ky ,,Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR*.
ceskapotravina.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<http://www.ceskapotravina.net/sites/default/files/soubory/2013/04/p7pravidla.pdf>.

3 Logo Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR. ceskapotravina.net. [online]. [cit. 2021-
03-30]. Dostupné z:<http://www.ceskapotravina.net/content/predstavujeme-drzitele-znacky-cesky-vyrobek-
garantovano-potravinarskou-komorou-cr>.
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Podminky pro ziskani licence: *°

e Vyrobek musi splitovat platné pravni ptedpisy.

e Vyrobce musi dolozit veSkerou dokumentaci, coz zahrnuje identifika¢ni tidaje, technické
dokumenty vyrobku, podepsané cestné prohlaseni o pravdivosti v§ech udajt.

e Vyrobek musi byt vyroben V ¢eském podniku za pouziti tuzemskych surovin.
V predpisech je stanoveno, jaky pfesny procentudlni podil ¢eskych surovin musi byt.

e Vlastnik zna¢ky plati kazdoroén& poplatek dle ceniku Potravinaiské komory CR za

udélenou podlicenci.

3.3.2. Ceska potravina

V roce 2016 bylo zakonem vymezeno pouzivani terminu ,,Ceska potravina® a
terminu ,,vyrobeno v Ceské republice®. Ministerstvo zemé&dglstvi nasledné vydalo jednotna
pravidla pro dobrovolné oznacovani potravin ¢eského piivodu a pouzivani loga.®® Timto
logem tedy mohou vyrobci oznadit své potraviny bez nutného schvalovaciho procesu, jako

je tomu u jinych znacek kvalit.

Obrazek 6: Logo Ceska potravina

Ceska potravina

Zdroj:%’

Pro uvedeni loga Ceska potravina na vyrobku musi byt splnény dvé zakladni
podminky: 38
e Prvovyroba, porazka zvifat a viechny faze vyroby musi probghnout na tizemi Ceské

republiky a 100 % celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinaiskych produkti

3 Logo Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR. ceskapotravina.net. [online]. [cit. 2021-
03-30]. Dostupné z: <http://www.ceskapotravina.net/content/predstavujeme-drzitele-znacky-cesky-vyrobek-
garantovano-potravinarskou-komorou-cr>.

3 Ceska potravina. ferpotravina.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<https://www.ferpotravina.cz/clanky/ceska-potravina>.

37 Logo Ceska potravina. eagri.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/>.

3 Pravidla pro dobrovolné oznagovani ,,Ceska potravina® a pouziti loga. eagri.cz. [online]. [cit. 2021-03-30].
Dostupné z: <http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/ceska-potravina/>.
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nebo mléka musi pochézet z Ceské republiky.
e 75% celkové hmotnosti pii vyrobé musi byt ptivodem z Ceské republiky (pfidana voda

se do celkové hmotnosti nepocita).

3.4.BIO

Oznaceni BIO, nebo také ,,Bio zebra® (diky svému pruhovanému logu) je
certifikovany systém hospodafstvi. Ridi se narodni i evropskou legislativou a ma vlastni
kontrolni systém ze strany statu. Pouzivani oznaceni BIO je od roku 2005 zakotveno

v zadkoné& 242/2000 Sb. o ekologickém zemédélstvi.

Zakladni pozadavky, nutné pro podani zadosti o certifikaci BIO: 4°

e Produkt musi byt v souladu s platnou legislativou pro BIO produkci.

e Zemédélskad vyroba musi splilovat pfisnd natizeni pro ekologické zemédélstvi. Nesmi
byt pouzivany geneticky modifikované organismy, pesticidy, uméla hnojiva ani
chemické postiiky.

e Minimalné 95 % slozek musi byt vyprodukovano ekologicky.

e Vyrobky musi byt produkovany z kvalitnich surovin, bez nepfirodnich konzervanti,

barviv, dochucovadel, agrochemickych latek a 1écCiv.

Obrazek 7: Logo BIO

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj:#

Proces udélovani loga BIO maji na starosti 3 spole¢nosti. Kontrola ekologického

39 Zakon ¢.242/2000 Sb. Zakon o ekologickém zemédé&lstvi. zakonyprolidi.cz. [online]. [cit. 2021-03-30].
Dostupné z: <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-242>.

40 Podpora kvalitnich potravin. azif.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<https://www.szif.cz/cs/kvalitni-potraviny>.

41 ogo BIO. myjsmebio.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z: <https://www.myjsmebio.cz/>.
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zemédélstvi, ABCERT a Biokont.*? Vyrobci, kterym je umoznéno vystupovat pod timto
logem, musi minimalné jednou za rok projit kompletni kontrolou od prvovyroby az po
distribuci daného produktu.*®

Bio potraviny jsou prospésné nejenom zivotnimu prostiedi ale také lidskému télu.
Bez obsahu Skodlivych latek, mize spotiebitel z potravin ziskat vice prospésnych latek a
lepsi vyzivovou hodnotu. Napfiiklad ekologicky vypéstovana zelenina obsahuje o 50 % méné
dusiénanti a az 0 90 % méné pesticidii v porovnani s konvenéni zeleninou.**

Sortiment ¢eskych biopotravin je pomérné bohaty, avSak nékteré komodity, jako
vejce, zelenina ¢i ovoce jsou stale v nedostatecném mnozstvi, tedy nepokryji poptavku.
Nékteré bioprodukty, jako oleje, se v Cesku neprodukuji viibec a jsou tak dovazeny zcela ze

zahrani¢i.®

3.5. Shrnuti

Jak jiz bylo feceno na zacatku této kapitoly, znacky kvality maji dva hlavni cile. Prvni

je zaméfen na vyrobce. Maji motivovat ke zvySovani kvality produkovanych potravin a

zaroven tak podpoftit Cesky trh a ekonomiku. Druhy cil je zaméfen na koncového

spotiebitele. Diky stanovenym kritériim, které musi ocenéné vyrobky spliovat, se ma
zékaznikovi umoznit lep$i orientovani na trhu s potravinami.

V této kapitole jsme si rozebrali samotné znacky kvalit a pozadavky na jejich uzivani.

Aby vsak byl mozny cil druhy, tedy zpfehlednéni potravinového trhu koncovému

zakaznikovi, je tfeba, aby spotiebitelé védéli, co jednotliva oznaCeni znamenaji. Aby byl

schopni rozpoznavat jednotlivd oznaceni a vybirat si podle svého zajmu. K tomuto Gcelu

slouzi marketingova komunikace, kterou si blize pfiblizime v dalsi kapitole.

4. Marketingova komunikace
Mezilidska komunikace, tedy piijem a sdélovani informaci, je sama o sob&
neoddélitelnou soucasti existence Cloveéka. Bez piisunu informaci a bez mezilidské

komunikace by dnesni spolecnost nemohla existovat. Casto zmiflovana fraze ,,¢lovéku nelze

42 Tamtéz

43 Nejpouzivangjsi znacky kvality potravin v Cesku. idnes.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/loga-na-potravinach.A140107_114302_ekonomika_fih>.
4 Garance a certifikace. myjsmebio.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<https://www.myjsmebio.cz/>.

4 Biopotraviny. bezpecnostpotrain.cz. [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<https://www.bezpecnostpotravin.cz/kategorie/biopotraviny-(bio).aspx>.
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nekomunikovat® reprezentuje fakt, ze at’ uz nadm zust vychdzeji slova ¢i nikoliv,
komunikujeme a svému okoli mnohé sdélujeme neverbalnim zpisobem (mimikou, gesty,
postojem, pohybem).48
Stejné je to u komunikace marketingové. V dnesnim svété nas tak obklopuje na

kazdém kroku. Ve, co vlastnime a délame, je v disledku pisobeni marketingu, ktery na nas
pusobi skrze okolni svét. Matka bavici se Sjinou pani o své zkuSenosti s néjakym
konkrétnim produktem. Dité stahujici si aplikaci na popud reklamy, ktera ho zaujala, kdyz
hralo svou oblibenou hru na internetu. Ci navitéva konkrétniho fitness centra. Z jakého
davodu jsme si vybrali pravée tuto véc, tuto aktivitu, toto misto? Vidéli jsme ho v reklamé,
nékdo nam o ném fekl, nasli jsme si recenze ¢i Cetli ¢lanky a narazili na pravé toto? VSechno

tohle je dusledkem velmi propracované marketingové komunikace.

Definic popisujicich marketing je mnoho. Jana Bouc¢kova ve své knize Marketing,
jej popisuje takto: ,,Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichZ cilem je ptedvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojovat potieby zakaznika.“4’ Rozsahle;jsi definice od Philipa

Kotlera zni takto:

Marketing piedstavuje domaci tkol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou
potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova ptilezitost.
Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové
zakazniky a udrZzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledki prodeje a snazi se Gispéch opakovat.*®

Z obou definic vyplyva, Zze marketing je soubor procesu, které probihaji neustale.
Jeden tento proces je pravé Marketingova komunikace, pod kterou si miizeme piedstavit jak
a co firma komunikuje (reklama, podpora prodeje, publicita, atd.). Spolu s produktovou
politikou (kvalita, znacka, obal, vlastnosti, atd.), s cenovou politikou (ceny, slevy, vérnostni
programy, atd.) a distribucni politikou (dostupnost, umisténi, doprava, zasoby, atd.) tvoii

marketingovy mix, ktery firmy pouzivaji k ipravam nabidek podle cilovych trhi.*

% Orel, Miroslav. Uvod k mezilidské komunikaci. Pfyziolmysle.upol.cz. [online]. 2011 [cit. 2021-04-08].
Dostupné z: <http://pfyziolmysl.upol.cz/?p=815>.

47 Bouckova, Jana. Marketing. Praha: C. H. Back, 2003. s. 3.

48 Kotler, Philip; et al. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada Publishing. 2007. s. 38.

4 Tamtéz, s. 70.
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Marketingovou komunikaci predstavuji aktivity, které presvédcuji cilového

zakaznika ke koupi produktu. Philip Kotler a Kevin Lane Keller ji definuji takto:

Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo —
vyrobKy a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace pfedstavuje Vv jistém
smyslu ,,hlas* znacky a je prostfedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se

spotfebiteli.®

Pro spotiebitele mize marketingova komunikace znamenat objasnéni, at’ uz nazorné
¢i slovni. Kdo dany vyrobek pouziva a za jakym téelem. Kdo jej vyrabi a co piedstavuje
znacka, pod kterou se uvadi na trh. Jaké budou mit vyhody z koupé€ vyrobku, v podob¢ darku
¢i jinych bonust. Pro vyrobce naopak muize komunikace zajistit propojeni zdkaznika se
znackou, a to na silnych emocnich zakladech naptiklad diky zazitktim ¢i hromadnym akcim.
Aby vsak sd€lovany obsah byl spravné pfijat druhou stranou, je tieba vychazet z toho, jak

bude dané sdéleni vnimat cilova skupina.

4.1.Model marketingové komunikace

Model, ktery ve své knize Marketingova komunikace — jak komunikovat na nasem
trhu zminuji Miroslav Kralicek a Petr Kral, rozd€luje efektivni marketingovou komunikaci

na tf'1 hlavni ¢asti.

Obrazek 8: Model marketingové komunikace

Marketingové Cilova skupina
sdélefl’ g wam
(Word-of mouth)
Zaujeti
Sdéleni
Pochopeni

Presvédceni

; Zména postojl / /
\\ | achovani /"
NN v

Médium

Kontext

Zdroj:®!

%0 Kotler, Philip; Keller, Kevin lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada. 2007. s. 574.
Sl Karli¢ek, Miroslav; Kral, Petr. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada. s. 23.
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4.1.1. Marketingové sdéleni

Do prvni ¢asti fadime tfi vzajemné propojené trovné marketingového sdéleni, které
nastavuje komunikujici strana. Prvni je samotné sd¢leni, tedy obsah, ktery je ur¢en k pfedani
cilové skupiné. Dale pak médium, prostiedek, kterym je sdéleni piedavano a posledni je

kontext neboli prostredi, kterému je dan cilova skupina vystavena.>?

Sdéleni (obsah), ktery chceme cilové skupiné piedat, je ticba vnimat ve velmi
rozsahlé formé, jelikoz sdélenim muze byt vSe, co ma n¢jaky vyznam. Na zdklad¢ myslenek
a pocitd, které chceme piedat a také zazitych zkuSenosti a asociaci, které jsou zadouci, aby
se spojovaly s danym sdélenim, je tieba peclivé zvolit jednotlivé sdélovaci prostiedky. Patii
mezi né pouzita slova, text, barvy, hudba, herci nebo i mista.>® To viechno ovlivni, zda bude
sdéleni prijato tak, jak bylo mysleno komunikatory.

Pro efektivni sdéleni je tfeba dbat na to, aby si ziskalo pozornost, udrzelo zajem,
vzbudilo touhu a nésledné vyvolalo akci. Tyto Ctyfi faktory jsou znamy pod anglickou
zkratkou AIDA (=Attention, Interest, Desire, Action).>*

Obsah sd¢leni Ize rozdélit do tiech typt apeld. Raciondlni apely promlouvaji ke
konkrétnim zajmtim publika a poukazuji na vyhody, které by ziskaly pti zakoupeni produktu
Emocionalni apely jsou zaloZené na vyvolani emoci, a to at’ pozitivnich ¢i negativnich, oboje
vSak smétfované k akci. Posledni je moralni apel, ktery se zamétfuje na smysl publika pro
»dobré“ a ,Spatné“. Je zaloZen na tzv. moralnim kompasu a €asto je uzivan k nasmérovani
vetejné populace na spoleensky prospésné véci jako je podpora zivotniho prostiedi nebo
dobroginnych organizaci.*®

Meédium, tedy nosic, kterym se sdé€leni pfenasi, musi byt také peclivé vybiran, a to
hlavné na zékladé chovani cilové skupiny. V opaéném p¥ipadé by byla kampai netispésna.>®
Naptiklad pokud cilime na seniory, tak je internet jakozto médium velmi nevhodny, jelikoz
vétsina cilové skupiny, vV tomto piipad¢ seniofi, internet nevyuziva.

Kontext, neboli situacni kontext, je prostiedi ¢i situace, ve které je cilova skupina

oslovena danym sdélenim. VSeobecné je brano, ze pokud oslovite ¢loveka, ktery je ve

speéchu, nebude to mit takovy efekt, jako kdyz je v klidu nebo se dokonce nudi.

5 Tamtéz, s. 23 - 24

58 Tamtéz, s. 24 - 27

% Kotler, Philip; et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing. 2007. s. 824.
55 Tamtéz, s. 824.

% Karli¢ek, Miroslav; Kral, Petr. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada. s. 27.
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4.1.2. Cilova skupina

Do druhé ¢asti fadime nékolik stézejnich procest, které jsou vniméany na strané
zakaznika. Pfi spravné marketingové komunikaci ma sdéleni cilovou skupinu zaujmout,
nasledné byt pochopeno a presvéddit. Vyslednym procesem by méla nastat zména postoje
a poté samotného chovani.®’

Zaujmout je v dnesni spole¢nosti, ktera je nadmérné vystavovana nejriznéjSimu
marketingovému sdéleni, pomérn¢ obtizné. Velky dopad na vyniknuti mezi konkurenci ma
nalezeni kreativniho feSeni, zvySeni intenzity stimulu a umisténi. Velkou oblibenosti se mezi
netradi¢nimi pfistupy ke komunikaci vyznacuje tzv. guerillovy marketing, ktery ma jako
hlavni cil ptekvapit a zaujmout.*®

Pochopeni dané¢ho sdéleni neni tak samoziejmé, jak by se mohlo zdat. Tim, ze je
To vSak vyzaduje pozornost. Aby bylo marketingové sdéleni spravné pochopeno, mélo by
byt podano co nejjednoduseji, stejné jako zpracovani by mélo byt co nejvice ptimé. To
pomaha z dlouhodobého hlediska vytvofit jednotny styl pro komunikaci dané znacky.*
potencidlnich zdkaznikt. Ti, ktefi o dany produkt jiz maji zdjem, pouze vybiraji, kterou
znacku. Druhy typ zaddny produkt nehleda. V prvnim ptipad€ dojde k presvédceni o koupi
na zaklad¢ faktl, tedy raciondlnich argumentti. Ve druhém piipad€ potencidlniho zakaznika
presvédcime ke koupi spiSe na zédklad€¢ emociondlnich argumentd. Déle se da pracovat se
zapojenim odbornikd, oblibenych celebrit ¢i recenzi, to vSe mize zvysit vérohodnost

znacky.%°

4.1.3. Word-of-mouth (WOM)

Do tieti ¢asti modelu marketingové komunikace fadime posledni kli¢ovy faktor
ovliviujici efektivitu marketingové komunikace, a tim je word-of-mouth (WOM), neboli
Sifeni Gstnim podanim. Jde o jakoukoli mezilidskou komunikaci, ktera zahrnuje dany
produkt ¢&i sluzbu.5?

WOM délime na pozitivni a negativni. Oboji se §ifi pfevazné mezi lidmi, ktefi se

5 Tamtéz, s. 24 - 27
58 Tamtéz, s. 28-29
%9 Tamtéz, s. 32-35
80 Tamtéz, s. 35-40
1 Tamté, s. 23

24



dobfe znaji (rodina, kolegové, znami a ptatelé). Negativni zkuSenosti se §ifi mnohem rychleji
nez ty pozitivni, a¢ maji lidé mensi potiebu je sdilet s ostatnimi. Znamena to, ze pokud
vyvold produkt negativni WOM, velmi nepravdépodobné jej zachrani marketingova
komunikace.®

Pozitivni WOM miize byt marketéry stimulovan. Nejlepsi jsou nekonvenéni
komunikacni strategie, které vzbudi zajem potencidlnich zédkaznikti. Pokud tyto kampané
maji za cil vzbudit WOM diskuze, oznacujeme je jako WOM marketing neboli buzz

marketing. Viralni marketing si dava naopak za cil vzbudit on-line WOM.®3

4.2. Komunika¢ni mix

Komunikaé¢ni mix je soubor Sesti hlavnich zptisobii komunikace, kterymi mizou
firmy sdélovat veskeré dilezité informace nejenom svym zakazniktim, ale také obchodnim
partnerim a zaméstnancim. Aby vSak byla komunikace vyvéazena a ucinnd, méla by se

skladat ze vSech druhu ¢i vhodné kombinace.

4.2.1. Reklama

Reklamou je chapana jakakoliv placend forma reklamy. Je to neosobni zpiisob,
kterym lze v kratkém cCase oslovit masovy cilovy segment. Mezi hlavni funkce patii
zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni.

JiZ zmifiovana neosobnost muze byt brana jako pozitivum, jelikoz potencidlni
zakaznik ji nemusi vénovat plnou pozornost a nevyzaduje zaddné angazovani z jeho strany.
DalS8im plusem je jeji pronikavost. MoZnosti opakovani a pfipominani umozni, aby si obsah
lidé podvédomé zapamatovali a znacku si tak propojili s uréitym pocitem, ¢i vzpominkou.
Naopak nevyhoda tohoto druhu komunikace je v piehlceni, diky kterému mtze ¢lovék danou

reklamu bud’ ignorovat nebo z ni mit negativni pocity.®*

4.2.2. Podpora prodeje

Do oblasti podpory prodeje patii vSe, co se zamé&fuje na kratkodobé stimuly, které
maji za nasledek okamzity nakup. Jsou to naptiklad slevové akce, kupony, vyhodna baleni,
vzorky nebo také vérnostni programy.

Cilem tohoto druhu komunikace je vyvolat urcity druh chovani u spottebiteld.

62 Tamtéz, s. 41-43
83 Tamtéz, s. 43-45
64 Karli¢ek, Miroslav; Kral, Petr. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2011. s. 49-52.
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Dal8im vyuzitim mtize byt vyniknuti ¢i odliSeni se od konkurence, nebo naldkani novych
zakaznikl. Jedna se vSak o docasny efekt, tedy hlavné v oblasti tykajici se zvySovani
prodeje. V oblasti ziskdni novych zakaznikti to jiz zalezi na produktu samotném.
V nékterych piipadech to mize i narusit dlouhodobou strategii znacky.®® Naptiklad pokud
znacka vystupuje jako velmi kvalitni ¢i luxusni a najednou by vyhlasila akéni ceny ¢i

vyprodej, je pravdépodobné ze tim ztrati na dojmu kvality a zméni tim vnimani spotiebiteld.

4.2.3. Udalosti

Mezi udalosti patii firemni akce, pouli¢ni aktivity, zdbava i sport. Za cil maji jediné,
propojit znacku s pozitivnimi emocemi skrze zazitek. Prohloubi se tim vztah znacky a
spotiebitele a je vétsi pravdépodobnost, Ze se stane stalym zédkaznikem.

Touto formou se prohlubuje loajalnost ke znackam. V piipadé vydaiené udalosti je

také moznost vzniku pozitivniho WOM, tedy druhotné publicity.®

4.2.4. Public relations a publicita

Do této kategorie patii komunikace mezi firmou, koncovym spotiebitelem a
skupinami, které mohou ovlivnit firmu. At uz to jsou investofi, darci, zaméstnanci,
dodavatelé nebo novinafi. Tato forma sdéleni, pokud je spravné provedena, je velmi ucinna

a napomocnd, jak v b&Zzném chodu, tak i v celkovém dojmu firmy.®’

4.2.5. Direct marketing

Direct marketing, neboli ptimy marketing, znamena navazani kontaktu
se zdkaznikem. Jedna se o osobni zplisob komunikace, ktery pfedpokladd néjaky druh
interakce, ¢i navazani vztahu. V dne$ni dob¢ se vSak jiz nemusi jednat o pifimy kontakt
s klientem, jako tomu bylo v minulosti. Dnes se vyuzivaji telefony, posta, emaily a socialni
sité.

Tento druh navazani spojeni lze piesné zacilit a lehce upravovat obsah sdéleni dle
aktualni situace. Pti spravné zvolené cilové skupin€ a tomu odpovidajicimu obsahu se mize

ocCekavat okamzita reakce, stejné jako zvyseni povédomi o znacce a pozitivniho vztahu K ni.

8 Karlicek, cit. dilo, s. 97-100.
8 Tamtéz, s. 137-142.
7 Tamtéz, s. 115-117.
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Tento druh interakce je velmi dobfe métitelny a poskytuje tak mnoho dale uzite¢nych dat.

Na druhou strana miize byt lehce ignorovéan pfi pfehnaném mnozstvi.®

4.2.6. Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi zptisob prodeje, ktery je velmi efektivni prevazné
v pozd¢jSich stadiich nakupniho procesu. Piimy kontakt se zdkaznikem umoziuje
individualni pfistup, vybudovéani vztahu nejenom ve spojitosti se znackou, ale také s
,prodejcem*, coz muze vést k vétsi loajalnosti ke znaCce. Tento zplsob také zahrnuje

moznou okamzitou zpétnou vazbu.

Uvod do praktické &asti
5. Aktualni marketingova strategie znacek kvalit

V ptedchozich kapitolach jsme si objasnili definici kvality, konkrétni znacky kvality
v Ceské republice a nasledné& nahlédli do obecné roviny marketingové komunikace. V této
kapitole se podivame na soucasnou komunikaci znacek. Jak komunikuji svilj vyznam
vetejnosti, jaké prostfedky a média k tomu vyuzivaji. Nasledné se blize podivame na jednu
konkrétni znacku, ktera ma mnoho vyrobkil ocenénych jak logem Klasa, tak i Ceska
potravina.

Znacky Ceska potravina a Cesky vyrobek jsou loga, kterymi mohou vyrobci
dobrovoln¢ oznacovat své potraviny, pokud splni obecné podminky vydané Ministerstvem
zemédélstvi a v piipadé Ceského vyrobku jej schvali potravinafska komora. Propagaci
téchto dvou znacek nezastfeSuje Zadna jina organizace jako je to v pfipad€ zbylych znacek
kvalit. Propagace je tak ponechana zcela na strané vyrobce. Logo pouze oznacuje vyrobek a
pravdépodobné spoléha na vizualni zobrazeni Ceské vlajky, ktera ve spotfebitelich mize
vyvolat divéru v dany produkt. Piestoze webové i facebookové stranky Ceské potraviny

existuji, zaddnou bliz§i komunikace se spotiebitelem se mi nepodafilo dohledat.

5.1. Klasa, Regionalni potravina a Bio
Znacky kvality Klasa, Regionalni potravina a Bio spadaji do statni spravy a propagaci
ma na starosti Statni zeméd¢€lsky intervencni fond (SZIF), ktery zajiStuje financni podporu

z Evropské unie a narodnich zdroji, maji tak pomérné rozsahlou propagaci. Tato kampan

88 Karlicek, cit. dilo, s. 79-86.
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sdruzuje sedm znacek kvality, o kterych se zminuji ve 3. kapitole — Znacky kvality
potravin.%®

Hlavnim ucelem propagace je edukace spotiebitelti v otdzkach kvality potravin.
Musi byt nastavena tak, aby komunikovala obecné ptednosti kvality a nikoli konkrétniho
produktu, aby nedoslo k uptednostiiovani jednoho vyrobku pted druhym.

Tato kampan s nazvem ,,Akademie kvality byla spusténa v roce 2016. Zamétuje se
na vSechny druhy potravin: mlécné vyrobky, maso, zeleninu, pecivo a lahtdky.

Hlavnim komunika¢nim prostiedkem celého projektu jsou webové stranky
akademiekvality.cz.”® Druhotné komunikaéni kanaly jsou socialni sité facebook, youtube a
domovské webové stranky kazdé znacky: eklasa.cz, regionalnipotravina.cz, myjsmebio.cz.

Hlavnim vizualnim prvkem, ktery propojuje celou tuto kampan jsou maskoti

»panacci kvality*, ktefi vystupuji zaroven jako privodci.

Obrazek 9: Maskoti znacek kvalit

Cerstvé
ChUtna neJVIC Cerstvost

Zdroj:

Styl komunikace je zdvotily a poucujici, jak uz vyplyva z hlavniho cile a tim je
edukace spottebitelt. Jsou tii zakladni typy vizualt. Prvni je cely animovany tedy kreslenou
formou (viz. obr.10). Druhy je realnym vyobrazenim (Viz. obr.12) a tfeti je kombinace dvou

ptedchozich (viz. obr.11).

% Fond spousti Akademii kvality. Bezpecnostpotravin.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.bezpecnostpotravin.cz/fond-spousti-akademii-kvality-zacina-velkou-letni-soutezi.aspx>.
0 Fond spousti Akademii kvality. Bezpecnostpotravin.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.bezpecnostpotravin.cz/fond-spousti-akademii-kvality-zacina-velkou-letni-soutezi.aspx>.
" Studio kvalita. akademiekvality.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.akademiekvality.cz/studio-kvalita/cerstve-chutna-nejvice>.
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Obrazek 10: Animované vyobrazeni Obrazek 11: Kombinované vyobrazeni

AU,
&l

Zdroj:"

Obrazek 12: Realné vyobrazeni

ol

Zdroj:™

Z hlediska marketingového mixu se akademie kvality zabyva nejvice podporou
prodeje. Nejcastéjsi formou jsou soutéze, GiCasti na vystavach, ale také podptrné ¢lanky,
recepty, aplikace nebo i edukaéni systém pro $koly.

SoutéZe se vétsinou toci okolo sbirani a vystfihovani znacek kvalit z potravin, které
si spotiebitelé sami zakoupili. Cen pro vybrané vyherce je hodné, je to tedy lakavé pro
vSechny zucastnéné. Hojné ucasti také napomaha fakt, ze hlavni cenou byva néco velmi
hodnotného, jako napftiklad nejnovéj$i model auta znatky SKODA na jeden rok (viz.

obr.13). V poslednim roéniku soutéze ,,Nastartujte vyhry s Klasa¢kem* se zcastnilo 40.000

72 Studio kvalita. Akademiekvality.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.akademiekvality.cz/studio-kvalita>.

8 \Vdolky s povidly. kosik.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.kosik.cz/stranky/klasa?kampan=hp_doporucujeme>.

™ eKlasa. eklasa.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z: <https://www.eklasa.cz/>.
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soutézicich.” Dalsi soutéze jsou napiiklad ,,Stiihnéte si kvalitu“ nebo ,,Stiihejte kolem
dokola“.

Propagovani soutézi probiha pievazné prosttednictvim webovych stranek, centralni
stranky Akademie kvality, domovské stranky jednotlivych znac¢ek kvalit a pfipadné na
dalsich souvisejicich strankach jako je kosik.cz, szif.cz ¢i bezpecnostpotravin.cz. Hlavnim
médiem je vSak facebook.

Hlavnim cilem téchto soutézi je pfimét lidi k akci, zajimat se a tim dostat znac¢ky do
podvédomi. Povaha soutéZi také zvySi nakup potravin nesoucich oznaeni kvality.
V neposledni fadé diky velkému mnozstvi cen a stylu predavani, které ma na starosti maskot

»Klasacek (viz. obrazek 14), si ziska pozornost Siroké vetejnosti.

Obrazek 13: Soutéz Nastartujte vyhry s Klasackem

Nastartujte

= vihr
SKODA SCALA SNG4

g
I Ea0@®0®

Nakupujte kvalitu s chutf a vyhravejte na akademiekvality.cz

Zdroj:"®

Obrazek 14: Predavani vyher

Zdroj:"’

5 Zname tietiho vitéze Hlavni ceny soutéze s Klasackem. eklasa.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.eklasa.cz/aktualita/zname-tretiho-viteze-hlavni-ceny-souteze-s-klasackem-skoda-scala-odjede-
na-jih-cech>.

76 Statni zemé&d&lsky intervenéni fond odstartoval velkou spotiebitelskou soutéz. tiskovezpravy.ihned.cz.
[online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z: <https://tiskovezpravy.ihned.cz/c1-66670440-statni-zemedelsky-
intervencni-fond-odstartoval-velkou-spotrebitelskou-soutez>.

" Pfedavani tydennich vyher v soutéZi Stithejte kolem dokola. facebook.cz. [online]. [cit. 2021-04-22].
Dostupné z: <https://www.facebook.com/znacka.klasa/videos/253266632939875>.

30



Ugast na veletrzich, vystavech & festivalech je dalsi zptisob komunikace
s vetejnosti. Druh téchto udélosti je vybiran tak, aby odpovidal tématiim zdravého Zivotniho
stylu a jidla. Pfevazné se zaméiuji na mladsi vékové kategorie.”

Mobilni aplikace jsou dvojiho typu. Prvni typ je ur¢en pro déti, kdy jsou hravou
formou ugeny zékladnimu chodu na statku — aplikace Zivot na statku, & farmé — aplikace
Statkar. Druhy typ je pro praktické uziti pti ndkupu. Aplikace Klasa nabizi celkovy piehled
ocenénych vyrobkl, moznost ¢teni ¢arovych kodi nebo také lupu. Tato aplikace vSak
V soucasné dob¢ nepracuje, jak by pravdépodobné méla. Aplikace Regionalni potravina je
naproti tomu velmi propracovana a uzitecnd. Nabizi ptehled ocenénych vyrobkid ve vasi
oblasti, jejich slozeni a pivod. A posledni aplikaci je Sitovka, kterou osobné povazuji za
velmi vydatenou. Nabizi tfi zdkladni funkce. Prvni je pfehled potravin na trhu. Druhé jsou
recepty na vareni a tfeti funkci je tvorba nakupniho seznamu, a to 1 pfimo z receptil
v aplikaci. VSechny tyto aplikace jsou dostupné a nejsou zpoplatnéné.

Vyukové programy pro $koly mohou ¢erpat z webovych stranek Akademie kvality,
kde je dostupna sekce ,,Pospolu u stolu, ktera je zaméfena na déti do 10 let. Dostupné jsou

napiiklad pracovni listy, foto navody, zpévnik a video sekce s vyrobou riznych produkti.”

5.2. Madeta

Madeta byla ve vyzkumu, kterym se zabyvam v nasledujici 6. kapitole, uvedena
nejcastéji jako znacka reprezentujici kvalitu. M4 mnoha ocenéni, mezi které patii prave 1
Klasa a Cesky vyrobek, proto se blize podivame na styl jeji komunikace a moznosti, ktera
tato znacka nabizi.

Tato znaka ma svou vlastni webovou stranku madeta.cz, vlastni e-shop a 1 strdnku
na facebooku a instagramu, kde potadaji soutéze, sdili recepty a tipy na pokrmy
ptipravované z produkti Madeta. Specifickym je poté jejich youtube kanal, kde sdili mnoha
navodova videa a vysvétlujici videa tykajici se jednotlivych kategorii potravin.®

Loga jsou ve vétsing piipadli zobrazena na predni stran¢ vyrobku, jsou na prvni

78 Statni zemé&d&lsky intervenéni fond na festivalu Life. eklasa.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.eklasa.cz/aktualita/statni-zemedelsky-intervencni-fond-na-festivalu-life>.

™ Pospolu u stolu. Akademiekvality.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.akademiekvality.cz/pospolu-u-stolu>.

8 Madeta. madeta.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z: <https://www.madeta.cz/>.
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pohled viditelna, jako je tomu na nasledujicich obrazcich. V TV spotech tak loga nejsou
uzivéana jako primarni sdéleni, avSak viditelna jsou, jako je tomu napiiklad v reklamé na

Madeland.8!

Obrazek 13: Madeta - tvaroh  Obrazek 14: Madeta - Pomazankové  Obrazek 15: Madeland

TV/AR@H

odtucnény 2s0q
P s

Zdroj:%? Zdroj:®3 Zdroj:®

Pti propagaci syra vyuZzivaji ucelené¢ho konceptu jihoceskych mysaka, kteti vystupuji
i v reklamnich spotech. Mysaki je celkem 12, kazdy z nich je milovnikem jiného druhu syru.
Tomuto konceptu je vénovan cely blog syryodmadety.cz.®

Neptrimou propagaci se mohou stat testy nezavislé treti strany, jako je tomu naptiklad
u dTestu. Mnoho lidi tyto portaly sleduje, odebira tento druh Casopist, sleduje stranky na
facebooku a nechava se takto inspirovat k nasledujicimu nakupu ¢i naopak vyvarovani se

danému vyrobku.®

81 Madeland mysi svatba s Jiho¢eskym syrem. tvspoty.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<http://www.tvspoty.cz/madeland-mysi-svatba-s-jihoceskym-syrem/>.

82 Madeta Jihogesky tvaroh odtuénény. tryin.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://tryin.cz/produkty/735-Madeta-Jihocesky-tvaroh-odtucneny-250g>.

8 Jihoceské pomazéankové tradiéni bez ptichuté. madeta.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.madeta.cz/produkty/jihoceske-pomazankove-tradicni-bez_prichuti-31-150_g>.

8 Madeta Madeland syr platkovy. mujnakup-ostrava.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<https://www.mujnakup-ostrava.cz/Madeta-Madeland-syr-platkovy-100-g-d1144.htm>.

8 Syry Madety. syrymadety.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:<https://syryodmadety.cz/>.

8 Poméhame pfi vybéru zbozi. dtest.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z: <https://www.dtest.cz/>.
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6. Vyzkumné Setieni

Teoreticky pohled na kvalitu potravin je jedna véc, pokud vSak neni vniména a
vyhledévana mezi lidmi, miji se u¢inkem. V Ceské republice mame hned nékolik zna¢ek
kvality, kterymi jsme se zabyvali ve 3. kapitole. Hlavni otazkou, od které se tento vyzkum
odviji je, zda jsou znacky kvality nejenom znamé, ale také zda spottebitelé védi, co opravdu

znamenaji.

6.1. Metodika a cil vyzkumu

Jako cile této prace jsem si tak zvolila dva hlavni body. Prvni zahrnuje zjisténi
odpovédi na tfi zdkladni otdzky:
e Jaké jsou kritéria rozhodovani pii nakupu.
e Jak je vnimana kvalita potravin obecné a jak je vnimana soucasna situace dostupnych
potravin ve vztahu ke kvalité.
e Jaké je vnimani znacek kvality, do jaké miry jsou zndmy a chapany.
Druhy bod ma za tkol najit hlavni problém ve vniméni znacek kvality v soucasné populaci
a nastinit, jak by se dal tento problém vyfesit.

Jako vyzkumnou metodu jsem zvolila dotaznikové Setieni CAWI — computer assisted
web interview, prostiednictvim Google formulafe. K formulaci otazek jsem vyuzila jak
uzaviené, tak i oteviené otazky. Uzaviené mi poskytuji jasnou piedstavu poméru
respondentli na danou odpovéd a oteviené odpovédi odhaluji vice o zplsobu jakym
respondenti uvazuji.®’

Celkovy pocet respondentt zahrnoval 104 osob starSich 18 let, které bézné nakupuji
potraviny pro svou domacnost.

Struktura dotazniku se odviji od cilti celého vyzkumu. Je rozd€lena do ¢tyt sekci.
Prvni sekce definuje respondentni skupinu. Druha se zamétuje na zplsob jejiho rozhodovani,

tieti na vnimani kvality a ¢tvrta na kvality znacek a média urcena K propagaci vyrobkd.

6.2. Vysledky dotaznikového Setieni

1.okruh otazek: Obecné informace o respondentech

Vzorek respondentt, jejichz odpovédi zhodnocuji, jsou prevazné zeny do 30 let, které

87 Kotler, Philip; Keller, K.Lane. Marketing management. 12.vyd. Praha:Grada, 2007. s. 145.
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nakupuji pro své domdacnosti. VéEtSinou bydli na vesnicich nebo v méstech do 20 000

obyvatel. Online nakupy potravin voli pouze 9 %, ostatni nakupuji tradicné v kamennych
obchodech.

Otazka ¢. 1: Do jaké vékové kategorie patrite?

Do kategorie od 18 do 29 let spada poloviéni mnozstvi vzorku coz ¢ini 52 osob.
V kategorii od 30 do 49 let je 28 % respondent a v kategorii nad 50 let je v dotazované
skupiné respondentii 22 %.

Graf 1: Vékové zastoupeni

m 18-29

= 30-49

= 50 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 2: Jakého jste pohlavi?
65 % respondenttl jsou zeny, zbylych 35 % muzi.
Graf 2: Pohlavi

m Muz

m Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni
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Otazka ¢. 3: Kde bydlite?
Pievazujicich 38 % respondentii piebyva na vesnicich. 23 % je z velkomest
a 22 % z malych mést do 10.000 obyvatel. Zbyvajicich 17 % pochazi z velkych mést

s obyvateli do 20.000. Bydlisté respondenti skupiny je tak pomérné rovnomérné rozlozené.

Graf 3: Bydlisté

m Vesnice

= Malé mésto (do 10.000 obyv.)

= Velké mésto (do 20.000 obyv.)
Velkomésto (nad 20.000 obyv.)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setreni

Otazka ¢. 4: Kde nej¢astéji nakupujete potraviny?

88 % respondentl nakupuje prevazné v kamennych obchodech, dalsi 3 % nakupuji
kombinované v kamennych a online obchodech. Pouze 9 % nakupuje nejcastéji potraviny
online.

Graf 4: Nejcastéjsi nakup
m Kamené obchody \3 %

® Online nakup
m Kombinace obojiho

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkui dotaznikového Setieni
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2.0kruh otazek: Zpusob rozhodovani
zkuSenost s potravinami. Pokud jsou na néjaky vyrobek zvykli a spokojeni, nemaji diivod
jej ménit, leda by byli pfesvédceni o vyhodach jiného vyrobku ¢&i presvédéeni vyhodnou

cenou.

Otazka €. 5: Co vnimate jako hlavni faktor p¥i rozhodovani mezi dvéma stejnymi
vyrobky? (Napfr. dvé mléka)

Hlavni rozhodovaci faktor mezi dvéma vyrobky stejného charakteru je cena — 50 %.
Druhy nejc¢astéjsi faktor je slozeni — 24 %, nésledujici znackou — 20 %. Moznost doplnéni
jiné odpovédi vyuZilo 6 % respondentli, zaznély faktory jako kvalita, trvanlivost, chut’ a

zkuSenost.

Graf 5: Hlavni faktor pfi rozhodovani

m Cena
m Znacka
m SloZeni

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setreni

Otazka ¢. 6: Pokud se p¥i koupi rozhodujete podle zna¢ky, jaky faktor je rozhodujici?

Hlavnim faktorem pfti rozhodovani, jakou znacku zakoupi, je zvyk. Pokud je néjaka
vyhledéavat jinou. 34 % respondentli v§ak zkouma slozeni a na zaklad¢ toho se rozhoduji
jakou znacku zakoupi. Na zdkladé povédomi o znalce se rozhoduje 6 % respondenti.
Moznost doplnéni jiné odpovédi vyuzily 3 % a zaznamenaly faktor chuti a chovani znacky

v ohledu k Zivotnimu prostiedi a zvifatim.
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Graf 6: Faktory rozhodujici o volbé znacky
0,
6% °%
m Zvyk, pouZivame ji v |
rodiné dlouho a
vyhovuje ndm.

m SloZeni, zkoumam co
kupuji a na zdkladé
toho se rozhodnu.

= Co jsem o dané znacce
slysel at uz z reklamy
nebo od nékoho
blizkého.

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setieni

Otazka ¢. 7: Pokud se rozhodujete podle ceny, kterou moznost zvolite?

Pfi moZnosti volby mezi draz§im a levnéj$im produktem stejného charakteru

(naptiklad dvou syrt) zvoli 82 % respondenti radéji levnéjsi produkt, zbylych 18 % voli

drazsi variantu.

Graf 7: Cena jako faktor

m To, co je LEVNEJSI.
= To, co je DRAZSI.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setieni
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Otazka & 8: Reknéme, Ze nejéastéji nakupujete potraviny, na které jste zvykli. Co vas
priméje vyzkouset jinou znacku?

Hlavnim diivodem pro vyzkouseni nové znacky je vyhodna cena dan¢ho produktu
(36 % respondentil). Druhym nejcastéjSim je presvédceni o kvalité¢ a vyhodach jiného
produktu (35 % respondentit). Nedostupnost oblibeného vyrobku je divodem pro 15 % a pro
zbyvajicich 14 % respondenti je osobni zkusenost (ochutnani) pti¢inou pro vyzkouseni nové

znacky.
Graf 8: Divody pro vyzkouseni jiné znacky
m VVyhodna cena jiného

vyrobku.

® Po vyzkouseni jiného
vyrobku.

® Pouze nedostupnost mého
oblibeného vyrobku.

Presvédceni o kvalité a
vyhodach jiného produktu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotaznikového Setieni

3.okruh otazek: \\'nimani kvality
VeétSina respondentl se poklada za obCany feSici kvalitu potravin. Ta je ur€ovana
hlavné slozenim, které je uvedené na vyrobcich. Trh s potravinami je vniman jako velmi

obsahly s dostacujicim vybérem, piesto je vSak spotiebitelem vniman jako neptehledny.
Otazka €. 9: Pokladate se za ¢lovéka, ktery klade diraz na kvalitu potravin?

80 % respondentt se poklada za osoby vyhledavajici kvalitu, zbylych 20 % kvalitu

nebere jakou dulezité kritérium, podle kterého by se fidili pti nakupu potravin.
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Graf 9: Duraz na kvalitu

® Ano m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setreni
Otazka ¢. 10: Co pro vas znamena kvalita potravin?
Definovani kvality je podle 72 % respondentti zavislé na slozeni. Podle chuté urcuje kvalitu

27 %, podle znacky 3 % a zbylé 2 % respondentt uruje kvalitu na zakladé ceny.

Graf 10: Definice kvality

2%

[v)
3% . [ m Chut potraviny

27 %
/ = SlozZeni

® Znacka

Cena

69% /
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 11: Jakou znacku si vybavite, kdyZ se iekne ,,kvalitni znacka potravin®:

Pii této otazce, méli respondenti moznost napsat az tii znacky, které se jim vybavi.
Celkem bylo ziskano 182 odpovédi. Nejcastéjsi odpovéd’, s poctem 22 odpovédi, byla
Madeta. Druhy nejznaméjsi vyrobek, Chocenské mlékarny, ziskal 12 odpovédi. Tteti a
¢tvrty nejznaméjsi znackou jsou Klasa a Tatra, kazda ziskala 11 odpovédi. Po 8

odpovédich ziskaly Bio, Alpro a Ceska potravina.
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Graf 11: Znacky, piedstavujici kvalitu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 12: PovaZujete soucasny trh s potravinami za prehledny?
Mirng ptes polovinu respondentti — 52 % povazuje trh za neptfehledny, zbyvajicich

48 % jej naopak povazuje za piehledny.

Graf 12: Piehlednost trhu

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni
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Otazka ¢. 13: Vyberte z nasledujicich dvou tvrzeni to, které je dle vas pravdivé.
Dle vétsiny, 82 %, je v obchodech velky neboli dostacujici vybér. Zbyvajici ¢ast

respondentl shledava vybér v obchodech za nedostacujici.

Graf 13: Vybér v obchodech
m V obchodech je velky (dostacujici)
vybér.

® V obchodech je maly (nedostacujici)
vybér.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setreni

Otazka &. 14: Ctete etikety na obalech potravin?

64 % respondentil uvedla, ze ¢tou etikety na vyrobcich. Zbyvajicich 36 % nikoliv.

Graf 14: Cteni etiket na obalech

® Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni
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4.0kruh otazek: Znacky kvality
O existenci znacek kvality vi 90 % respondentti, definovani jednotlivych znacek se
pramérné podafilo poloving respondentt, kteti o existenci dané¢ho loga védéli. Ti, kteti znali

spravny vyznam prumérné ze 3/4 také divétuji danym oznacenim.

Otazka ¢. 15: Jste si védomi, Ze existuji loga, oznacujici kvalitu?

90 % vsech respondent si je védomo existence log, oznacujicich kvalitu. Tedy pouze
10 % si neni védomo, ze existuje n¢jaké hromadné oznaceni pro ceské potraviny, které
predstavuje zaruku kvality.
Graf 15: Existence log oznacujici kvalitu potravin

® Ano
u Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 16: Zaskrtnéte loga, ktera vite, Ze existuji nebo jste je jiz vidéli na néjakém
vyrobku.

Jako nejznaméjsi oznaceni kvality vysla Klasa s 88 % znalosti loga. Regionalni
potravina a Bio jsou znamy 65 % respondentii. Nejméné znamé je oznaéeni Ceska potravina

(60 %) a Cesky vyrobek (55 %).

42



Graf 16: Znalost znadek kvalit

Bio
Cesky vyrobek

Ceska potravina

Regionalni...

Klasa

87% | 13%
0 20 40 60 80 100

B Zndm M Nezndm

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setieni

Otazka €. 17: NapiSte, co znamena logo Klasa:

40 % respondentti neni obeznameno s vyznamem znacky Klasa. Ze zbylych 60 %

120

definuje Klasu jako znacku piedstavujici kvalitu 16 %, jako produkt pochazejici z CR 12 %,

jako znacku piedstavujici ¢eskou kvalitu 11 % a zarucujici standard 11 %. Do ¢asti ,,jiné",

ktera tvoii 11 %, jsou zafazeny ojedin€lé odpovedi: podrobeni kontrole, prestizni ocenéni

vyrobku, poctivé obilniny a jedinec¢nost.

Graf 17: Vyznam loga Klasa

m Kvalita
= Vlyrobeno v Cr
= C.kvalita
Zarucuje standard
® nevim

® Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setreni
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Otazka ¢. 18: NapiSte, co znamena logo Regionalni potravina:

Vice jak polovina v§ech respondentt, konkrétné 40 %, nedovedla vysvétlit, co
znamena logo Regionalni potravina. Zbylych 90 % vsak definovalo logo vicemén¢ spravné.
50 % urdilo, ze se jedna o vyrobky z danych regiont. 10 % uvedlo, ze se jedna o kvalitni

potravinu ¢eského ptivodu.
Graf 18: Vyznam loga Regionalni potravina
= Nevim

= Vyrobeno v daném regionu

® Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni

Otizka ¢&. 19: Napiste, co znamena logo Cesky vyrobek:

Definici loga Cesky vyrobek spravné zodpovédélo 42 % respondentii, 48 %
respondentl nedovedlo vysvétlit, co logo znamena. 5 % uvedlo, Ze jde o vyrobky, které jsou
provétované potravinatskou komorou. 4 % jsou presvédéena, ze oznacuje kvalitni potraviny

a zbylé 1 % uvedlo, Ze jsou jim oznaovany potraviny, které jsou v Cesku patentované.

Graf 19: Vyznam loga Cesky vyrobek

3 4% 1%
= Vyrobeno v CR 5% _—'m

m Nevim

® Provéreno potrav.komorou
Kvalita
Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni
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Otazka & 20: Napiste, co znamena logo Ceska potravina:
Logo Ceska potravina nezna 54 % respondenttl, 43 % uréilo vyznam loga jako

oznaceni ¢eského pivodu i vyroby a zbyvajici 3 % se priklonily k oznaceni kvality.

Graf 20: Vyznam loga Ceska potravina

)
3 A)'\ m Nevim

m Cesky plvod a vyroba
® Jiny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setreni

Otazka €. 21: NapiSte, co znamena logo BIO:

Vyznam loga Bio neni znam 49 % respondentl. 26 % povaZuje Bio za oznaceni
zarucujici ekologické péstovani, 15 % vnima vyrobky takto oznacené za vypéstované a dale
zpracované bez chemie. Ve zbylych 10 % odpovédi byla zminéna kvalita, pravidelna

kontrola a 2 % z nich dokonce vyjadtila jasnou nedivéru v tuto znacku.

Graf 21: Vyznam loga Bio

m Nevim

® bez chemie

® Ekologicky péstovano
Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setreni
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Otazka €. 22: Vyhledavate cilené dané znacky kvality?
Znacku Klasa cilené vyhledava 44 %, stejné tak i Ceskou potravinu. Cesky vyrobek

je vyhledavan 42 %, Regionalni potravina 38 % a Bio pouze 31 % respondentu.

Graf 22: Cilené vyhledavani znacek kvalit

M Ano M Ne
BIO 21% 79 %
Cesky vyrobek 29 % 71 %
Ceska potravina 31% 69 %
Regionalni potravina 26 % 74 %
Klasa 31% 69 %
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni

Otazka €. 23: Vérite jednotlivym znackam kvality?
Nejvice davéryhodna je dle odpovédi Klasa, 46 % respondentt této znacce vEfi.
Regionalni potraviné divéiuje 45 %, Cesky vyrobek mé davéru 38 % respondenttl, Ceska

potravina ma davéru 41 % a Bio 36 %.

Graf 23: Duvéra v jednotlivé znacky kvality

B Vérim M Nevérim

BIO 36 % 64 %
Cesky vyrobek
Ceska potravina
Regiondlni potravina
Klasa 46 % 54 %
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni
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5.0kruh otazek: Komunikace znacek
Povédomi o znackach kvality pfevazné respondenti ziskali z reklamy ¢i svym
vlastnim zkoumanim. Vlastni zkoumani se v odpovédich spolu s internetovymi zdroji

projevilo jako nejvérohodnéjsi zdroj informaci.

Otazka €. 24: Z jakého zdroje jste se dozvédéli, co predstavuje Klasa?

NejcastejSim zdrojem povédomi o znacce je reklama - 39 %. Svym vlastnim
zkoumanim zjistilo vyznam 23 % respondentil. Ze zbylych 21 %, které znacku znaji, to 8 %
Z nich vnima jako informaci ziskanou od nékoho jiného, 6 % z internetové reklamy, 5 % si
neni jistych odkud to zjistili a 2 % zjistily vyznam znacky pfimo z obchodu ¢i etikety

vyrobku.

Graf 24: Zdroj informaci o znac¢ce Klasa
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= Z reklamy (Tv, letaky, videa, radio)
m Svym vlastnim zkoumanim
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® Z internetové reklamy
= Nevim
m V obchodé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setreni

Otazka €. 25: Z jakého zdroje jste se dozvédéli, co predstavuje Regionalni potravina?
Regiondlni potravina je znama z 30 % diky vlastni iniciativé respondentti a
dohledavani informaci. Diky reklamé je znacka znama z 23 %, diky odvozeni z nazvu z 6
%. Internetova reklama zprostfedkovala znalost loga 5 %. 4 % se vyznam dozvédéla piimo
z obchodu ¢i obalu vyrobku a zbyla 4 % nevédi odkud se vyznam dozvédéla nebo jim ho

vysvétlil nekdo jiny.
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Graf 25: Zdroj informaci o znacce Regionalni potravina
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setieni
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OtazKa & 26: Z jakého zdroje jste se dozvédéli, co piredstavuje Cesky vyrobek?

Svym vlastnim zkoumanim zjistilo vyznam 26 % respondentti a diky reklamé 29 %.
Zbylych 24 % které znacku znaji, to piiklada z 8% jiné osobé kterd jim vyznam sdélila,
Z 6 % samotnému nazvu znacky, z dalSich 6 % internetové reklamé, z 3 % z mista prodeje a

posledni 1 % nevi, odkud zjistilo vyznam.

Graf 26: Zdroj informaci o zna¢ce Cesky vyrobek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setieni
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Otazka & 27: Z jakého zdroje jste se dozvédéli, co piedstavuje Ceska potravina?

29 % respondentii uvedlo, ze povédomi o znacce maji diky reklamé, z 26 % diky
svému vlastnimu zkoumani, z8 % se vyznam dozvédéli od nékoho jiného, z6 %
z internetové reklamy, z dalSich 6 % ze samotného ndzvu znacky vyznam odvodili.
Zbyvajici 3 % na vysvétleni narazila v misté prodeje a 1 % nevi, odkud vzeslo povédomi o

znacce Ceskad potravina.

Graf 27: Zdroj informaci o zna¢ce Ceskd potravina

3 %_\ 1% = Z reklamy (Tv, letaky, videa, radio)

S

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového sSetieni
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m V obchodé

m Nevim

Otazka ¢. 28: Z jakého zdroje jste se dozvédéli, co predstavuje Bio?

33 % respondentil uvedlo, Zze povédomi o znacce maji diky svému vlastnimu
zkoumani, z 23 % diky reklamé, z 14 % se vyznam dozvédéli od n€koho jiné¢ho, z6 %
Z internetové reklamy, ze 2 % ze samotného ndzvu znacky vyznam odvodili. Zbyvajici 2 %
na vysvétleni narazily v misté prodeje a 1 % nevi odkud vzeslo povédomi o znadce Ceska

potravina.
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Graf 28: Zdroj informaci o znacce Bio
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setient

Otazka €. 29: Jaky zdroj informaci vnimam jako nejvice divéryhodny?
Nejduveéryhodnéjsi zdroj informaci je dle respondentti osobni sdéleni — 47 %.
internetové zdroje informaci povazuje za vérohodné 30 % respondentt, tiskoviny 12 % a

reklamu 5 %, stejné jako védecké publikace.

Graf 29: Duvéryhodnost propagacnich kanalt

m Osobni sdéleni (¢l.na prodejné,
doporuceni)

® Internetové zdroje
(€lanky,soc,sité)
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Reklama (Tv, radio, billboardy)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setient
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Otazka €. 30: Co si myslite o soucasné kvalité potravin, které jsou béZné k dostani
v obchodech?

Posledni otazku jsem formulovala jako otevienou, méla za ukol co nejvice mi
pomoci pochopit, jak respondenti nad soucasnym stavem kvality potravin uvazuji.
Odpovédelo 83 respondentdl.

Nejvice odpoveédi, 57 % se tykalo vnimani zhorSené kvality potravin nebo rovnou
velmi Spatné a nedostacujici kvalité. 18 % naopak vyjadiilo pozitivni pohled a kvalita se
podle nich zlepSuje. 7 % zaujalo neutralni postoj neboli kvalitu pokladaji za stejnou jako
pted 10 lety a podle 18 % respondenti je k dostani dostate¢né mnozstvi nekvalitnich
potravin za nizkou cenu a na druhou stranu je velky vybér kvalitnich potravin za cenu vyssi.

Staci pouze hledat.

Graf 30: Spokojenost s kvalitou potravin

W Kvalita se zhorsuje / je nedostate¢na / Spatna
B Neutralni postoj / nezménila se
B Kvalita se zlepSuje / je dostate¢na / dobra

To co hledate najdete

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotaznikového Setieni

6.3. Vyhodnoceni vyzkumu

Kvalita je vnimana jako hlavni faktor rozhodujici o koupi produktu, ptesto vsak je to
nakonec cena, kterd ovlivni nakupujiciho nejvice.

Respondenti sice vnimaji zhorSovani kvality potravin, ale zaroven poukazuji na to,
ze pokud hledaji tak najdou. Trh je velmi obsahly a zahrnuje $kalu potravin od opravdu
nekvalitnich az po kvalitni potraviny, pfesto ho vSak vnimaji jako neptehledny.

O existenci znacek vi 90 % respondentd. Po bliz§im prozkoumani vSak vyslo
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najevo, ze védeét o existenci nemusi vzdy znamenat porozuméni vyznamu. Pro spotiebitele,

24

zakotenéna v jejich povédomi.

U znacky Klasa bylo zaznamenano, ze 87 % respondentti vi o jeji existenci, ale pfi
dotazani na vyznam znacky spravné odpovédélo pouze 44 %, tedy 43 % nezna nebo
neodpovédelo na vyznam znacky. Cilené ji vyhledava vice nez 2/3 téch, ktefi spravné rozumi
vyznamu a vlastnostem které predstavuje. Z celkového poétu respondentd je to 31 %. Této
Znacce veti z celkového poctu 46 %, coz je o trochu vice nez téch, ktefi znaji spravny
vyznam.

U znacky Regionalni potravina bylo zaznamenéno, Ze 64 % respondentt vi o jeji
existenci, pii dotazani na vyznam znacky spravné odpovédélo 60 %, tedy pouze 4 % z nich
odpovédélo Spatné. Je pravdépodobné, ze za tento velmi kladny vysledek vdéci tato znacka
svému nazvu, ktery je velmi vystizny. Cilené ji vyhledava skoro polovina téch, ktefi spravné
rozumi vyznamu a vlastnostem které zarucuje. Z celkového poctu je to 26 %. Této znacce
véti z celkového poctu respondentt 42 %, coz jsou témét 3/4 z téch, ktefi znaji spravny
vyznam.

U znacky Cesky vyrobek bylo zaznamenano, ze 54 % respondentdl vi o jeji
existenci. Pti dotazani na vyznam znacky spravné odpoveédeélo 47 %, tedy pouze 7 % z nich
odpovédélo Spatné. Je pravdépodobné, ze za tento velmi kladny vysledek vdéci tato znacka
svému nazvu, ktery je také velmi vystizny. Cilené ji vyhledava témét 2/3 z téch, kteti spravné
rozumi vyznamu. Z celkového podtu respondentt to je 29 %. Znadce Cesky vyrobek véii
zZ celkového poctu respondentti 41 %, cozZ jsou témét vSichni, ktefi znaji spravny vyznam.

Ceska potravina, u které bylo zaznamenano, Ze 59 % je obeznameno s jeji
existenci, pouze 43 % zna jeji spravny vyznam, tedy 16 % vnima vyznam znacky Spatné. Je
pravdépodobné, Ze za tento velmi kladny vysledek vdéci tato znacka svému ndzvu, ktery je
velmi vystizny. Cilené ji vyhledava témér 2/3 z téch, ktefi spravné rozumi vyznamu.
Z celkového poctu respondentd to je 31 %. Této znacce veéri z celkového poctu respondentt
42 %, coz jsou témer vSichni, ktefi znaji spravny vyznam.

U znac¢ky Bio bylo zaznamenano 64 % respondentd, ktefi vi o jeji existenci, pti
dotazani na vyznam znacky spravné odpovédelo 51 %, tedy 13 % nezna nebo neodpovédélo
na vyznam znacky. Cilené ji vyhledava témet polovina té€ch ktefi, spravné rozumi vyznamu
a vlastnostem které zarucuje. Z celkového poctu respondentt to je 21 %. Znacce Bio véri
z celkového poctu respondentli 36 %, coz jsou témét 2/4 z téch, kteti znaji spravny vyznam.
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Bylo zaznamenano, Ze hlavnim zdrojem pochopeni vyznamu znacek je reklama,
druhotny zdroj je osobni zkoumani znacky, a jako treti vysvétleni od nékoho jiného.

Tti nejéastéji uvedené znacky, které si respondenti spojuji s kvalitou, jsou Madeta,
Choceniské mlékarny a Tatra. N&které z vyrobkl téchto znacek jsou oznacené i znackami

kvality.

/. Navrh apravy komunikace

Jako hlavni problém vnimam, Ze vétSina respondenti si nedovede vysvétlit
vyznam znacek tak, aby pro né byl lakavy. Proto je nevyhledavaji a nechavaji rozhodovat
cenu, prece jen je to nejjednodussi zpiisob ndkupu. Je tedy tieba najit zpisob, aby
spotiebitelé zacali vnimat oznaceni kvalit jako jasny a jednoduchy zpusob, jak vybirat mezi

velkym mnozstvim potravin v obchodech.

7.1. Definice hlavniho cile a nedostatka v sou¢asné komunikaci

Vyhodnoceni dotazniku v pfedchozi kapitole uvadi, ze znacky kvality jsou
zakotenéné v povédomi Ceskeé populace. Mame dve zékladni kategorie spotiebiteld, ti ktefi
se opravdu snazi vybirat pouze Kvalitni potraviny, a ti ktefi to osob& tvrdi ale jejich
rozhodnuti nakonec stejné ovlivni cena nebo se kvalitou viibec nezabyvaji.

Hlavnim problémem tedy zstava samotna neduvéera k tomu, jaké hodnoty zastupuji,
tedy jejich nespravné porozumeéni, a mMnozstvi potravin, kterym jsou znacky udélovany.

Hlavnim cilem mého navrhu Gipravy komunikace je ziskat vice spotiebiteld, ktefi se
rozhoduji pomoci oznaceni kvality a cilené je vyhledavaji, na zaklad¢ spravného pochopeni

oznaceni.

7.2. Oblasti upravy

Aby bylo mozné tohoto dosahnout vnimam jako nutnost pokryt dvé hlavni oblasti.
Prvni oblasti jsou samotné podminky pro udélovani znacek kvalit a druhou je komunikace

se spotiebiteli.
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7.2.1. Podminky udélovani znacek kvalit

Podminky pro udélovani téchto oznaceni jsme rozebirali ve 3. kapitole této prace. Po
bliz§im zkoumani si vSak musim klést otdzku, zda je vhodné vSechny znacky oznacovat jako
znacky ,.kvality*.

Samoziejmé u kazdé je tomu trochu jinak, Klasa naptiklad predstavuje hlavné
tradi¢ni vyrobky s dlouholetou tradici. Oznaceni by tak mélo byt zaloZené pievazné na
tradici a ,klasickém* zplsobu vyroby, avSak i oznaCeni kvality je vtomto pfipadé
pochopitelné. Regionalni potravina predstavuje to nejlepsi z jednotlivych oblasti, oznaceni
kvality je tedy na misté. A Bio je produktem ekologického zeméd¢lstvi, i v tomto piipadé je
tak v potadku mluvit o kvalité.

Pokud jde viak o oznaéeni Cesky vyrobek a Ceska potravina vnimém jako velmi
matouci zafazeni k vySe zminénym znackam. Tato oznaceni nesou tuzemské potraviny, které
by se m¢ly vnimat jako standardni kvalita a diky témto oznac¢enim bychom se méli vyvarovat
pozivani nezdravych vyrobka ¢i dokonce potravin, které pii dlouhodobém pravidelném
uzivani mohou zptisobit zdravotni problémy.®

Aby mohla byt komunikace Gspésna, je potfebné, aby méla stabilni zéklady. Pokud
uzivatelé nebudou véfit tomu, co predstavuje, zadna marketingova strategie nemuize byt
spasna. Z tohoto divodu vnimam jako stéZejni, aby se zptisnily podminky pro udélovani

jednotlivych oznaceni.

7.2.2. VyuZziti komunikac¢nich moZnosti

K jiz stavajici komunikaci, kterou jsme si nastinili v 5. kapitole, bych ptidala tii
hlavni ¢asti. Prvni €asti je video série, jejimz hlavnim cilem je vysvétlenim, co jednotliva
oznaceni znamenaji a ziskani daveéry. Druhou ¢asti je stat se soucasti bézného Zivota a ulehcit
ledem, nejenom nakupovani ale byt také pomocnikem pii zpracovani potravin. Tohoto se
docili pomoci aplikace a drobné upravy v internetovych obchodech. Posledni Casti je spise

rada pro vyrobce.

Video série, ve formé trailerti vysvétlujicich a predstavujicich jednotlivé znacky.

8 Rezidua pesticidd v potravinach. Szu.cz. [online]. [cit. 2021-04-22]. Dostupné z:
<http://www.szu.cz/tema/rezidua-pesticidu-v-potravinach-zdravotni-rizika-a-aktualni>.
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Ztvarnéni by bylo kombinaci téchto ,,panacka kvality* a redlnych spotl, podobné jako je
tomu ve spotu Vv posledni kampani, ktera skonéila v lednu 2021.8°

Hlavni je, aby bylo jasné, jaké hodnoty, kterd znacka ptedstavuje. Tyto video spoty
by se navazaly na vSechny dostupné platformy, kterymi dané znacky disponuji. Webové
stranky, facebook, instagram, youtube i aplikace. Jde pfedev§im o provazanost myslenky.
Z téchto spotl by nasledné byly vytvofeny obrazky, které by se umistily na bannery do mist
prodeje. Toto provedeni by chtélo rozsifit nejenom do velkych mést, ale predev§im do

mensSich, kde neni tak velky vybér obchodl na jednom misté.

Obrazek 16: Reklama klasa

Zdroj:%°

Aplikace jsou skvélym prostiedkem k tomu, aby se staly nepostradatelnym
nastrojem pro spotiebitele. Obzvlasté Regionalni potravina a Sitovka. Ob& maji praktické
vyuziti pro spotiebitele a usnadni jim nejenom vybér, ale také nakupovani samotné tim, ze
Vv sitovce mizete vytvaiet nakupni seznamy piimo z receptl a aplikace Regionalni potravina
vam podle mapy ptesné zobrazi, jaké potraviny ocenéné touto kvalitou jsou vam nablizku a
kde je zakoupit. Aplikaci Klasa je tieba opravit, aby fungovala na stejné bazi jako Regionalni
potravina a vytvoreni aplikace pro znacku Bio by také mélo velké vyuziti.

Propagovanim téchto aplikaci ptibude nejenom uzivatelt aplikaci, ale také vyrobka
samotnych. K propagaci bychom vyuzili také videoformu a piitomnost na bannerech
v obchodech spolu s ¢arovym kodem na jejich stahnuti.

Déle na zjednoduseni a zpiehlednéni trhu s potravinami je vhodné domluvit

8 Klasa — Podpora kvalitnich potravin Online. awards.flema.cz. [online]. 2021 [cit. 2021-04-25]. Dostupné z:
<https://awards.flema.cz/public/competition/15004/campaign/1000252i>.
% Tamtéz
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s internetovymi obchody, aby na svych e-shopech, jako je kosik.cz, rohlik.cz ¢i tesco.cz,
vytvorily podkategorie jednotlivych znacek kvalit. Nejenom, ze by se zptehlednil vybér, ale
také by na sebe znacky upozornily tim, ze byly uvedeny v samostatné kategorii.

Vyrobci, ktefi chtéji vyuzit ziskana loga ke svému maximu, by je méli umistovat na
produkt na hlavni stranu. Spotfebite]l méa tak moznost si loga v§imnout témét okamzité,
ptesto, Ze nezkouma slozeni. Zaroven, pokud mé produkt néjaky druh propagace (TV spoty,

billbordy, letaky), budou loga viditelna i z tohoto zdroje.

8. Zavér

Prvni kapitola seznamuje s hlavnim cilem této bakalatské prace. Coz bylo zjistit, zda
narodni znacky kvality usnadiuji pro koncového zakaznika orientaci na trhu s potravinami.
Muj ptedpoklad byl, Ze pokud zjistim, zda jsou narodni znacky kvality chapané, zjistim tim
také, jestli je cely potravinovy trh piehledny.

Druha kapitola se vénuje definovani subjektivniho pojmu kvalita a nasledné kvalité
potravin. Existuje pét kategorii na jejichz zékladé se urcuje. Jsou to bezpecnost, slozeni,
senzorické vlastnosti, baleni a cena. Dale produkt musi spliovat legislativni pozadavky,
oborové piedpisy a pozadavky vyrobce a zdkaznika. To vSe jsou faktory, které je tieba vzit
Vv potaz pii hodnoceni kvality potraviny.

Tteti kapitola se zamétuje na narodni znacky kvality, které vznikly za Gi¢elem kladeni
vétsiho dlirazu na kvalitu a lep$i orientace na trhu, které v minulosti nebyly samoziejmosti.
V soucasné dobé ma kazdy moznost usilovat o téchto pét oznaceni. Klasa reprezentujici
nejpoctiveési a nejkvalitngjsi vyrobky. Regionalni potravina oznacujici vyherce v krajskych
soutdzi v dané potravinové kategorii. Cesky vyrobek pro tuzemské potraviny schvalené
potravinafskou komorou. Ceska potravina také pro tuzemské potraviny, avsak na rozdil od
ostatnich, touto znackou jsou vyrobky oznacovany dobrovolné pfimo vyrobcem. A posledni,
znacka kvality Bio reprezentujici ekologické zeméedé&lstvi.

Ctvrta kapitola definuje marketingovou komunikaci a jeji i hlavni ¢asti:
marketingové sdéleni, vnimani cilové skupiny a WOM (word of mouth) neboli Sifeni ustnim
podanim. Komunikacni mix jsou zptisoby komunikace, které se déli na reklamu, podporu
prodeje, udalosti, public ralations a publicitu, direct marketing a osobni prode;.

Pata kapitola je zatazena jiz do praktické ¢asti. Zabyva se zkoumanim soucasné
komunikace znaéek kvalit. Komunikace Ceské potraviny a Ceského vyrobku je takika

nulova, proto se prace zaméfuje predevs§im na znacky Klasa, Regionalni potravina a Bio,
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které spadaji pod propagaci Statniho zemédélského investicniho fondu. Propagace tak
probihé formou edukace spottebitelll o kvalité potravin, formou soutézi, ti¢asti na riznych
akcich a vystavach, mobilnimi aplikacemi a vyukovymi programy pro déti. Madeta, jakozto
nejvice spojovana znacka se slovem kvalita, ma rozsahly vybér produkti a mnoho z nich je
ocenéno pravé logy Klasa a Cesky vyrobek. Komunikace této znacky je ucelend a jednotna.

Sesta kapitola popisuje a vyhodnocuje samotny vyzkum, ktery prob&hl
dotaznikovou formou na 104 respondentech. Vysledek plynouci z vyhodnoceni vyzkumu
prozrazuje, ze neznalost nebo Spatné pochopeni vyznamu je v piipad¢ znacky Klasa 56 %, u
Regionalni potraviny je to 40 %, u znacky Cesky vyrobek 53 %, u Ceské potraviny 57 % a
u znacky Bio je to 49 %. Celkovy vysledek tak tikd, ze zhruba 51 % respondentim znacky
kvality neusnadiiuji orientaci na trhu, coz se shoduje s odpovédi na otazku ¢.12: Povazujete
soucasny trh s potravinami za piehledny? — 52 % odpovéd¢lo, ze nepovazuji.

Na zakladé¢ zjisténi, ze trh pro spotebitele neni piehledny, jelikoz oznaceni znacek
kvality neni spravné chapano, jsem v sedmé kapitole vypracovala navrh na vyfeseni tohoto
problému. AvSak tento namét by byl na vypracovani zcela nové prace, a tak se ho jen
okrajove dotykdm a uvadim tii konkrétni napady, jak vylepSit komunikaci a zatradit znacky

kvality do bézného Zivota spotiebiteli.

Doufam, Ze tato prace pomuze pochopit kvalitu potravin a zaroven seznami mnoho
lidi se znackami kvality. ProtoZe ve chvili, kdy budou tyto znacky velmi vyhledavané, vé&fim,
ze vyrobci budou usilovat o tato oceniovani ve vétsim méfitku a mohla by se tak kvalita

naSeho potravinového trhu ¢asem zlepsit.
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Piilohy

r
Dotaznik
‘ 1. Do jaké vékové kategorie patfite?
a)18-29
b) 30-49
c) 50 avice

2. Jakého jste pohlavi?

a) Muz
b) Zena

|3_ Kde bydlite?

a) Vesnice

b) Malé mésto (do 10 000 obyv.)
c) WVelké mésto (do 20 000 obyv.)
d) Velkomésto (nad 20 000 obyv.)

‘4_ Kde nejéastdji nakupujete potraviny?

a) Kamené obchody
b) Online nikup

c) Kombinace obojiho

‘S_ Co vniméte jako hlavni faktor pfi rozhodovini mezi dvéma stejnymi vyrobky?

(MNapf. dvé mléka)
a) Cena

b) Znacka

c) Slozeni

d) Jiné

6. Polud se pfi koupi rozhodujete podle znacky, jaky faktor je rozhodujici?

a) Zvyk, pouzivame ji v rodiné dlouho a vyhovuje ndm.
b) Slozeni, zkoumam, co kupuji a na zikladé toho se rozhodnu.
c) Co jsem o dané znadce slysel at’ uz z reklamy nebo od nékoho blizkého.

d) Jiné

7. Polud se rozhodujete podle ceny, kterou moZnost zvolite?

a) To, coje levnéjsi.

b) To, co je drazsi.
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Reknéme, 7e nejéastéji nakupujete potraviny, na které jste zvykli. Co vis pfiméje vyzkouset jinou

znacku?

a) Vyhodna cena jiného vyrobku.
b) Po vyzkoudeni jiného virobku.
¢) Pouze nedostupnost mého oblibeného viTobku.

d) Presvédéeni o kvalité a vihodach jiného produktu.

|9. Pokladite se za Elovéka, ktery klade diiraz na kvalitu potravin?
a) Ano
b) Ne

| 10. Co pro vis znameni kvalita potravin?

a) Chut potraviny
b) Slozeni
c) Znacka

d) cena

|11.

Jakou znacku si vybavite, kdyZ se fekne _kvalitni znacka potravin®:

12.

Povazujete soufasny trh s potravinami za prehledny?

a) Anc
b) Ne

. Wyberte z nasledujicich dvou tvrzeni to, které je dle vas pravdivé.

a) 'V obchodech je velky (dostadujici) vybér.
b) 'V obchodech je maly (nedostadujici) vybér.

. Ctete etikety na obalech potravin?

a) Ano
b) Ne

. Iste si védomi, Ze existuji loga, oznaujici kvalitu?

a) Anoc
b) Ne

. Zalknnéte loga, kterd vite, Ze existuji nebo jste je jiz vidéli na néjakém vyrobku.

Ano/ne - Bio

Ano /ne - Cesky vyrobek

Ano /ne - Ceskd potravina
Ano /ne - Regiondlni potravina

Ano /ne - Klasa
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| 17. Napiste, co znamena logo Klasa:
| 18. Napiste, co znamena logo Regiondlni potravina:
| 19. Napiste, co znamena logo Cesky vyrobek:
|10. Napite, co znamena logo Ceska potravina:
|11. Napiste, co znamend logo BIO:
22, Vyhledavate cilené dané znaclkoy kovality?
Ano /ne - Bio
Ano /ne - Cesky virobek
Ano /ne - Ceski potravina
Ano /ne - Regiondlni potravina
Ano/ne - Elasa
23. Véfite jednotlivym znackam kvality?
Ano/ne -Bio
Anofne - Cesky vyrobek
Ano /ne - Ceska potravina
Ano /ne - Regiondlni potravina
Ano/ne -Klasa
24, Z jakého zdroje jste se dozvédéli, co predstavuje Klasa?

a) Z reklamy (TV, letiky, videa, radia)
b) Svym vlasinim zkoumanim

¢) Rekl mi to nékdo jiny

d) Z internetové reldany

e) Jingé
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25.

Z jakého zdroje jste se dozvEdEli, co pledstavuje Regiondlni potravina?

£ reklamy (TV, letaky, videa, radio)
Svym vlastnim zkoumanim

Rkl mi to nékdo jiny

Z internetové reklany

Jiné

26.

Z jakého zdroje jste se dozvédéli, co predstavuje Cesky virobek?

£ reklamy (TV, letaky, videa, radio)
Svym vlastnim zkoumanim

Rekl mi to nékdo jiny

Z intemnetové reldany

Jiné

27.

Z jakého zdroje jste se dozvédali, co predstavuje Ceska potravina?

£ rellamy (TV, letaky, videa, radio)
Svym vlastnim zkoumanim

Rkl mi to nékdo jiny

Z internetové reklany

Jingé

28

Z jakého zdroje jste se dozvEdEli, co pledstavuje Bio?

£ reklamy (TV, letaky, videa, radio)
Svym vlastnim zkoumanim

Rekl mi to nékdo jiny

Z intemnetové reldany

Jiné

20.

Jaky zdroj informaci vnimam jako nejvice divéryhodny?

a) Reklama (Tv. radio, billboardy)

b) Tiskoviny (Casopisy, deniky)

c) Internetové zdroje (Elanky, soc.sité)
d) Osobni sdéleni

e) liné

30.

Co si myslite o souasné kvalité potravin, které jsou béZné k dostani v obchodech?
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