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Znacky kvality KLASA a BIO pohledem spotiebitelt
v hl. m. Praha

Abstrakt

Diplomova prace ,,Znacky kvality KLASA a BIO pohledem spotiebitelii v hl. m.
Praha‘“ se zamé&fuje na piistup spotiebiteltl ke znackam KLASA a BIO v ramci nakupniho
chovani. Cilem prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu k vybranym
znackam kvality a takto oznaenym produktim a doporuceni moznych zmén. Potfebna
data jsou ziskana pomoci dotaznikového Setfeni a osloveni respondentt z hl. m. Prahy.

Teoretickd Cast prace se zabyva pifedevSim vysvétlenim pojml souvisejicich
s problematikou znaceni potravin. Od definovani zékladnich pojm — marketing, produkt
a kvalita az po vysvétleni pojmu znacka a znaceni potravin znamkami pivodu a kvality.
V praci je také zminéna historie spotiebniho chovani a modely spotiebniho chovani.

Prakticka ¢ast prace pak analyzuje vysledky ziskané od respondentt z hl. m. Prahy,
ktefi byli osloveni pro uc¢ast v dotaznikovém Setteni, které¢ se tykalo znalosti zakladnich
pojmt znacek pivodu a kvality, pfedstavou respondenti o znatkach KLASA a BIO

a otazkami, zda potraviny takto oznacené kupuji a jaké k tomu maji davody.

Kli¢ova slova: Obchodni znaceni, kvalita, ptivod, spotiebitel, potravina, produkt, nakup,

spotiebitelské chovani



Brands of quality KLASA and BIO by the consumer’s
point of view in Prague

Abstract

Diploma thesis ,,Brands of quality KLASA and BIO by the consumer s point of view
in Prague” focuses on consumer attitudes towards KLASA and BIO brands in terms
of purchasing behavior. The aim of the thesis is to evaluate consumer behavior in relation
to selected quality labels and products labelled and recommendations for possible changes.
Data are obtained with the help of questionnaire survey and addressing respondents from
the capital city of Prague.

The theoretical part of thesis deals with the explanation of terms dealing with the
issue of food labeling. From defining basic concepts - marketing, product and quality
to explaining the term brand, marking food with signs of origin and quality. There is also
a history of consumer behavior and consumer behavior models.

The practical part analyzes the results from respondents from the capital city
of Prague, who were asked to participate in the questionnaire survey, which concerned the
knowledge of the basic concepts of origin and quality, the idea of respondents about the
KLASA and BIO brands and the question of whether they buy the marking foods and what
they have reasons for.

Keywords: Trademark, quality, origin, consumer, food, product, purchase, consumer

behavior
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva znackami ptivodu a kvality pohledem spotiebitele.
Toto téma bylo vybrano z diivodu aktudlnosti tématu, kdy se spolu se zvySovanim Zivotni
urovné populace spotiebitelé vice nez diive zajimaji o kvalitu potravin, jejich slozeni,
puvod a spotiebitelska prava.

Roste i1 kritika spotiebiteltt pro uplatiovani svych prav a vznikaji rizné vladni
I nevladni organizace, které se touto problematikou zabyvaji. Proto také Vv novodobé
historii vznikaji znacky puvodu a kvality, které maji pomoci spotiebitelim lépe se vyznat
ve velkém mnozstvi dostupnych produkti a mohou slouzit jako konkuren¢ni vyhoda
pro vyrobce, pro které je stale t¢z§i udrzet Si svou pozici na trhu plném podobnych
vyrobk.

S vy$§im zajmem spotiebiteli o kvalitngj$i potraviny roste rok od roku pocet
vyrobctl, kteti jsou zapsani pod né&jakou znackou kvality ¢i pivodu. Pomahaji tak
spotiebitelim Iépe se ve vyrobcich orientovat a jiz na prvni pohled jim davaji moznost
zjistit, zda je vyrobek kvalitni i bez toho, aniz by museli ¢ist mnohdy nesrozumitelné
informace na etiketach vyrobkul. S Castéj$im vyuzivanim téchto znacek, se o né vice
zajimaji i spotiebitelé. Je vSak tézké fici, zda tyto znacky spotiebitelé vnimaji a presné veédi
co jaké znacka znamena a pro¢ na obalu vyrobku viibec je.

Otazkou také je, zda jsou znacky kvality spravné a dostate¢né reprezentovany mezi
vetejnosti. Piestoze si mnoho lidi jisté¢ vSimne oznaceni na obalu vyrobkt, mnoho z nich
nenapadne zdrzovat se hledanim dalSich informaci 0 tom, co konkrétni znacka znamena.
Tyka se to predevsim starSich lidi, kteti doma mnohdy nemaji zdroje, ze kterych by mohli
ptislusné informace Cerpat a je pro n¢€ obtizné zjistit, co znatka znamena. Mladi lidé maji
naopak vice moznosti, odkud mohou informace Cerpat, reprezentace dané znacky pro né
vsak nemusi byt natolik zajimava, aby si dalsi informace vyhledavali.

Tato prace se zabyva nakupnim chovanim spotiebiteld ve vztahu ke znackam
kvality a jejich znalosti ohledné téchto znacek. Vybrany byly konkrétné znacky KLASA
a BIO, které patii mezi nejznaméj§i znacky v CR. Pomoci dotaznikového 3etfeni se prace
snazi zjistit postoje spotfebiteld v hl. m. Praha k t¢tmto znackam, jak je vnimaji, co si
onich mysli a predevs§im, zda nakupuji potraviny oznacené témito znackami. Dale
Z jakych duvodu tyto potraviny nakupuji nebo naopak nenakupuji a co je k tomuto

spotiebitelskému chovani vede.
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Jesté pred vyhodnocenim praktické Casti prace jsou vysvétleny teoretické pojmy,
které se zabyvaji predev§im marketingem, produktem, kvalitou, znackou a spotiebitelskym
chovanim. Empiricka ¢ast prace se pak zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setfeni,
Které probihalo u spotiebiteld v hl. m. Praha. Ztéchto vysledki jsou pak vyvozena
nasledna doporuceni pro znacky KLASA a BIO a veskeré poznatky jsou dale vyhodnoceny

V zavéru této prace.
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Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu k vybranym
znaCkam kvality KLASA a BIO a takto ozna¢enym produktim a doporuéeni moznych
zmén. Pro zjisténi stézejnich informaci je nutné sestavit dotaznikové Setfeni a oslovit
respondenty z hlavniho mésta Prahy pro vyplInéni tohoto dotazniku. Ziskané informace je
nutné setiidit dle pohlavi, véku a vzdélani a dale analyzovat vysledky prizkumu.

Dil¢im cilem prace je vysvétlit pojmy produkt, kvalita, znacka, znaceni potravin dle
jejich kvality a spotiebitelské chovani ve vztahu k nakupu a dale vSe, co S témito pojmy

ve vztahu s touto praci souvisi.

1.2 Metodika

1.2.1 Teoreticka ¢ast

Prvni ¢ast prace — reSerSe, Se zabyva vysvétlenim pojmu, tykajicich se predevsim
marketingu, znacek kvality, pivodu potravin a spotiebitelského chovani. Prvnim tématem,
Kterym se prace zabyva jsou zakladni podnikatelské koncepce, z nichz je dale nejvice
rozebiran marketing. Dale se prace zabyva pojmem produkt a jeho klasifikaci a urovnémi.
V kapitole tykajici se kvality, je feSena historie jakosti, pravo v oblasti jakosti, bezpec¢nost
potravin v Evropské unii a politika ochrany spotiebitele. Poté je vysvétlen pojem znacka
ajeji vyznam pro marketing a spotiebitele a znageni potravin v Evropské unii a Ceské
republice. ReSerSe se také zabyva spotiebitelem a jeho chovanim, zminéna je zde historie
spotiebniho chovéani v Ceské republice a modely spotiebniho chovani, pro lepsi pochopeni
celé prace. Pro napsani této teoretické ¢asti prace je nutné prostudovat danou problematiku

z aktualni odborné literatury a internetovych zdroju.

1.2.2 Prakticka ¢ast

Prakticka cast prace se zabyva vyzkumem spotiebitelského chovani v oblasti
znacek kvality KLASA a BIO vhlavnim mést¢ Praha. Vyzkum probéhl pomoci
dotaznikového Setieni, kdy respondenti byli o vyplnéni pozadani elektronicky i osobng¢,
aby mohli odpoveédét i spotiebitelé vyssiho véku bez piistupu na pocita¢ a k internetovému

pfipojeni. Elektronické dotazovani bylo provedeno pomoci internetové stranky
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Survio.com, ktera umoziuje vytvoreni strukturovaného dotazniku s logickym vétvenim
podle toho, jak respondenti na jednotlivé otazky odpovidaji. Dotaznik byl umistén
na socialni sité, kde se vyskytuji i studenti Ceské zemé&délské univerzity a dale rozeslan
mezi osoby zijici v Praze. Osobni dotazovani bylo uskute¢néno s vytisténym dotaznikem
V papirové podob¢.

Nejprve bylo provedeno pilotni Setfeni na vzorku 15 respondentt spliujicich
podminky, aby bylo zjiSténo, zda dotazniku spravné rozumi a byly vyfazeny irelevantni
otazky a Spatné polozené otazky. Dale byly né€které otazky na zakladé poznamek pilotniho
Setfeni pozménény tak, aby jim bylo 1épe rozumét. Po upravé dotazniku mohl zacit sbér dat
Vv ramci hlavniho dotaznikového Setfeni.

Dotaznik obsahuje celkem 26 otazek, respondenti v§ak odpovidali na méné otazek,
podle toho, jaké odpovédi zvolili. V tivodu dotazniku byl kratky text, Ktery obsahoval
zadost o vyplnéni a zakladni informace o diplomové praci. Prvni otazky se tykaly
identifikacnich idaji 0 respondentech, které obsahovaly i otazku ohledné mista bydliste,
aby mohly byt vytazeny piipadné dotazniky od respondenti, ktefi neziji v hl. m. Praha.
Nasledovaly otazky, tykajici se znalosti respondentti o znackach kvality a dale pak
meritorni otazky, zabyvajici se pfimo znackami KLASA a BIO.

Po ukonceni sbéru dat bylo provedeno vyhodnoceni a zpracovani vSech dat
hlavniho dotaznikového Setfeni. Data z elektronického dotazovéani byla exportovana
do souboru Excel, aby byly vidét jednotlivé odpovédi respondentti, k nimz byly ptipsany
i odpovédi osobniho dotaznikového Setfeni. Dale byla data utfidéna, zkontrolovana
a probéhlo vyttidéni nedokoncenych ¢i ¢astecné vyplnénych dotazniki a dotaznikd,
na které¢ odpovidali respondenti z jiného kraje, nez z hl. m. Prahy. Nasledn¢ byla data

zpracovana do grafi a vyhodnocena.

1.2.3 Pojmy pouZivané pri zpracovani

K vypracovani této prace bylo nutné znat nékteré pojmy a metody, které zde budou
obecné vysvétleny. Jako prvni je potfeba zminit nejzakladnéjsi pojmy, kterymi jsou data
a informace. Data je mozné specifikovat jako zaznamy cisel, slov ¢i zvuku, které mohou
byt uloZeny jak v elektronické, tak v papirové podobé. O pofizeni dat se jedna v piipadé,
kdy respondent oznaci nékterou z nabidnutych odpovédi, ¢i na Skale oznaci Ciselnou

hodnotu. Z téchto dat se pak dale ziskavaji informace, které¢ jsou vysledkem analyzy
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ziskanych dat. Data sama o sobé vétSinou zadné vysledky nepiinasi, jejich analyzou je
vSak mozné ziskat pozadované informace. (Tahal, 2017)

Dalsimi pojmy jsou zakladni soubor a vybérovy soubor. Zakladnim souborem
se rozumi vSechny prvky patiici do skupiny, ktera je zkoumana, v tomto piipadé jsou
to vSichni lidé v hl. m. Praha. Vybérovym souborem je pak uréitd cast vybrana
ze zakladniho souboru, kterd bude tento zdkladni soubor reprezentovat. V tomto ptipadé
jsou to respondenti odpovidajici na dotaznikové Setieni v této praci. (Tahal, 2017)

Dulezitym pouzivanym pojmem je procento, Které se znac¢i znakem ,,%. Velikost
veli¢iny se tedy neuvadi v absolutnich jednotkach, ale v relativnich jednotkach (pomérné).
Uvadi se tedy pomér k velikosti odpovidajici veli¢iny, ktera je zvolena za zaklad. Plati zde
tedy, ze 1 % = 1/100. (Radova, 2016)

Kvantitativni vyzkum se zabyva popisnymi informacemi, udaji o poétu vyskytu,
&etnosti opakovani apod. Uéelem je ziskat méfitelné ¢iselné udaje a pro naplnéni podminek
shromazd’ovani tdaji a ziskani statisticky spolehlivych vysledkd, se pracuje s vétSimi
soubory respondentil, od kterych se vysledky ziskavaji pomoci formdlniho dotazovani,
pfipadné pozorovanim frekvence uréitych jevi nebo analyzou jevi sekundarnich.
(Kozel, 2006)

Analyza (neboli rozbor) je metoda, ktera se zaklada na rozlozeni celku na mensi
(elementarni) ¢asti. Témito elementdrnimi ¢astmi se pak dale analyza zabyva a snazi se
identifikovat podstatné vlastnosti téchto ¢asti, poznavat jejich podstatu a zakonitosti.
(Slovnik cizich slov, 2019)

Opakem analyzy je pak syntéza, coz je myslenkovy postup, kdy se jednotlivé Casti
skladaji do celku. Tato metoda umoznuje poznavat zkoumany jev jako celek a spolu
s analyzou tvofi zakladni myslenkové pochody, které pomahaji odhalit nové zakonitosti

a vztahy. (Managementmania, 2019)

1.2.4 Metody marketingového vyzkumu

Nejprve je mozné metody marketingového vyzkumu rozdélit na deklarativni
a nedeklarativni metody. Nedeklarativni metody pouzivaji data, ktera nejsou zkreslena
subjektivnim pohledem respondenta, byla tedy pofizena jinym zptisobem, nez verbalnim
nebo pisemnym vyjadienim respondenta. Deklarativni metody pouzivaji naopak data,

ktera vyjadfuji subjektivni nazor respondenta, nedotykaji se vSak davérnych informaci
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0 respondentovi a je zde nutny predpoklad, ze si respondent pamatuje a vybavuje zazitky
ze zkoumané oblasti. (Tahal, 2017)

Dale lze vyzkum rozd¢lit na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum
hleda zpravidla odpovéd’ na otazku pro¢. Hleda tedy motivy, pfiiny a postoje piredevsim
malych skupin ¢i jednotlivcl. Nejcastéji se u kvalitativniho vyzkumu pouzivaji skupinové
diskuse, individualni rozhovory ¢i expertni rozhovory. Kvantitativni vyzkum naopak
odpovida na otazku kolik. Pfedevsim je zjistovano, kolik dotazovanych ma ur¢ity nazor
nebo se chova urcitym zpusobem. Kvantitativni data jsou tedy ziskavana dotazovanim,
meéfenim ¢i zaznamem. Tato data je mozné statisticky zpracovat a vyhodnotit. Vystupem
tohoto vyzkumu jsou nejcastéji grafy a tabulky. (Tahal, 2017)

Marketingovy vyzkum jde také rozdélit podle zpusobu ziskani dat na pozorovani,
experiment a dotazovani. Pozorovani obvykle probiha v ptirozeném prostiedi objektu,
ktery by nemél byt rusen pfitomnosti pozorovatele. Pozorovatel ma vétSinou predem
ptipraveny scénaf, podle kterého pozorovani probiha a piipraveny zaznamovy arch
pro zaznamenavani pozorovanych skute¢nosti. Do metody pozorovani patii i etnografické
vyzkumy, které pozoruji skupiny ve svém pfirozeném prostiedi a pozorovani
Vv internetovém prostiedi, kde firmy casto sleduji chovani zakazniki. Experiment
se vétsinou realizuje tehdy, pokud se chystaji n&jaké zmény a je nutné otestovat,
jaky budou mit tyto zmény dopad. Pii experimentu by mél existovat vzorek,
na kterém bude tato zména otestovana. Nejvhodnéjsi je sledovat chovani skupiny
podrobené experimentu oproti kontrolnimu vzorku, kterému budou ponechany stejné
podminky, aby bylo mozné tyto vysledky porovnat. Posledni metodou je dotazovani,
ktera patii mezi nejvyuzivangjsi marketingové metody. Pti tvorbé dotazniku je potieba
dbat na spravné pokladani otazek respondentlim, spravné sestaveni dotazniku a také na to,
aby byl respondent schopen a ochoten na pokladané otazky odpovédét. (Tahal, 2017)
Podrobnéji se dotaznikovému Setfeni vénuje kapitola 3.2 Dotaznikové Setieni V praktické

Casti prace.
Z metod marketingového vyzkumu tedy vyplyva, ze k napsani této prace byl pouzit

kvantitativni marketingovy vyzkum, ze kterého byla pomoci dotaznikové Setfeni ziskana

deklarativni data.
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2 Teoreticka vychodiska

Tato diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim a vybranymi znackami
kvality. Jelikoz znacky potiebuji pro uspésné zavedeni na trh, udrzeni své pozice, ziskani
zakazniki a budovani jejich davéry kvalitni podnikatelskou koncepci, je vhodné

si na zacatek o téchto koncepcich néco fici.

2.1 Zakladni podnikatelské koncepce

Existuji ¢tyfi zakladni podnikatelské koncepce, kdy kazda z firem inklinuje pouze
Kk jedné z nich. Patii mezi né vyrobni koncepce, produktova koncepce, prodejni koncepce
a marketingova koncepce. Prvni, historicky nejstarsi, je vyrobni koncepce. Ta vychazi
z toho, ze zakaznici preferuji dostupné a levné produkty, coz plati, pokud je poptavka vyssi
nez nabidka. Firma se snaZzi rozsifit vyrobu produktu, ktery je v nedostatku nebo v ptipadé
vysokych vyrobnich nakladi na produkt. V soucasné dobé by tato koncepce mohla najit
uplatnéni na rozvijejicich se trzich, napt. v Indii nebo Cing, kde je mnoho spotiebiteld,
ktefi by tvoftili poptavku, na pokryti vyrobnich nakladi je vSak pfili§ nizka jejich kupni
sila. Pokud zékaznici preferuji produkty nejvyssi kvality, pouzivd se produktova
koncepce. Firmy se zde snazi o neustalé zdokonalovani svych produkti, zvySovani jejich
vykonnosti, doplnéni jejich funkei ¢i inovativnich prvki. Manazefi zde nejprve vytvaii
vhodny produkt a az potom se soustiedi na hledani zakaznikt, protoze vé&fi, Ze lepsi
produkt si je najde sam. To se tyka pfedev§im modniho pramyslu, kde je nutné vytvaret
nové trendy, bez ohledu na ocekavani zakazniki. Je vSak nutné davat pozor
na tzv. marketingovou kratkozrakost, kdy lepsi produkt nemusi vzdy znamenat vyssi
poptavku, firm¢ se tedy zaméfeni na produkt pfili§ nevyplati. Pfedposledni koncepci je
prodejni koncepce, kterd pifedpoklada, ze zdkaznik ke koupi musi byt viceméné donucen,
jelikoz je spise pasivni. Tato koncepce se nejcastéji pouziva v pripadech, kdy produkt neni
zakaznikem pfilis vyhledavany nebo pokud se chce firma zbavit zasob. Jinak tato koncepce
muZe byt velmi rizikova. Firmy se snaZi prodat co vyrabéji bez ohledu na trh a zédkazniky,
tyto produkty tedy brzy ztraci svou konkurenceschopnost a zastaraji. Tato koncepce tedy
nebyva z dlouhodobého hlediska pfilis uspésna. Posledni koncepci je marketingova
koncepce, ktera klade diraz na zakazniky a uspokojovani jejich potieb. Marketing nemtze
byt synonymem pro prodej ani reklamu, jelikoz za¢ina mnohem dfive a bude mu vénovana
nasledujici kapitola. (Karlicek, 2013), (Kotler, 2015)
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2.2 Marketing

Obecnou definici marketingu muze byt vytvaieni hodnoty pro zakaznika,
komunikace s nim a nasledné piedani téchto hodnot. Marketing tedy uspokojuje potieby
zakaznika a firma ptitom realizuje zisk. Za nejdulezitéjsi je tedy povazovan zakaznik
a uspokojeni jeho potieb, které vSak musi byt pro firmu ziskové. Nejde zde vsak
0 ziskavani novych zdkaznikl, jak se mnozi manazefi mylné domnivaji. Jde piedevsim
0 budovani vztahu sjiz ziskanymi zakazniky neboli CRM (customer relationship
management). Ziskavani novych zakazniku je také drazs$i nez naklady na udrzeni jiz
existujicich zakaznikd. Ztratou kazdého zakaznika ptichazi firma o budouci zisky
a nakupy, které by jinak za svij zivot realizoval. Jde zde o tzv. celozivotni hodnotu
zakaznika, ktera muze byt vysvétlena jako rozdil mezi vynosy z jednoho zakaznika
a naklady na ziskani a udrzeni tohoto zakaznika. (Kotler, 2015), (Karli¢ek, 2013)

Marketing ma dvé roviny — strategickou a taktickou. Strategicky marketing
se zabyva podnikatelskymi rozhodnutimi vici zakaznikiim a konkurenci. Poklada si otazky
ohledn¢ idealniho zakaznika, hodnoty nabizené zakaznikovi, zajistovani jeho spokojenosti
a udrzovani konkuren¢ni pozice. Nejvyznamnéjsim marketingovym vysledkem téchto
rozhodnuti je znacka, jejiz hodnota muize byt nékolikanasobné vyssi nez hodnota
samotného prodavaného zbozi a dalSiho fyzického majetku. Ze strategického rozhodovani
vychazi taktické marketingové rozhodnuti, které se tyka pfimo nabizeného produktu, ceny,
propagace a dostupnosti, tedy marketingového mixu. Jinak také 4P — product, price,
promotion, place. Zde se marketér rozhoduje, jaky produkt bude nabizet, jaka bude jeho
cena, kde, kdy a jak ho bude propagovat a kde, kdy a jak bude dostupny zakaznikam.
(Karlicek 2013)

V dnesni dob¢ je mozné 4P aktualizovat tak, aby odrazela lépe realitu dneska.
Do moderniho marketing managementu mohou tedy patfit lidé, procesy, programy a vykon
(people, proceses, programs, performance). Lidé odrazeji skuteCnost, Ze pro tuspéch
marketingu jsou nepostradatelni zaméstnanci a reprezentuji tak interni marketing. Procesy
reprezentuji strukturu, disciplinu a kreativitu v marketing managementu. Pro ziskavani
vzajemné prospésnych dlouhodobych vztaht, prevratnych vyrobkl, sluzeb a dalSich
marketingovych aktivit je dilezité spravné nastaveni procest, které fidi aktivity
a programy. Programy zahrnuji star$i pojeti 4P a dalsi aktivity firmy, které jsou namireny

na spotiebitele. Vykon ma za ukol podchytit mozné ukazatele majici jak financni,
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tak nefinan¢ni dopad a také dopady za ramec spolecnosti, jako napiiklad pravni a etické

aspekty. (Kotler, 2015)

2.2.1 Kdo se zabyva marketingem

Marketingem se v prvni fad¢ zabyvaji marketéfi, ktefi ocekavaji odezvu od druhé
strany, nazyvané potencidlnim zékaznikem. Marketéfi se snazi stimulovat poptavku
po svych vyrobcich, fidi tedy tuto poptavku. Snazi se splnit cile firem Spravnym
nacasovanim, slozenim a spravnou trovni poptavky. Poptavka mize mit osm stavi:

e Negativni poptavka — vyrobek neni oblibeny a spotiebitelé se mu vyhybaji

e Neexistujici poptavka — 0 vyrobek neni zajem nebo o ném spotiebitel nevi

e Latentni poptavka — silna potieba spotiebiteli, Ktera nemuze byt uspokojena
zadnym existujicim vyrobkem

e Klesajici poptavka — spotiebitelé vyrobek kupuji méné nebo vibec

e Nepravidelna poptavka — proménliva v ramci ro¢nich obdobi, mésicti, tydnt
idnd

e Plna poptavka — v§echny vyrobky na trhu spotiebitelé nakoupi

e Nadmérna poptavka — spotiebitelé chtéji vice vyrobkil, nez jim muize byt
dodéano

e Nezadouci poptavka — spotiebitelé chtéji vyrobky, které jsou spolecensky
nezadoucti
(Kotler, 2015)

Dale se marketingem zabyvaji trhy, coz je prostor, kde se stfetdva kupujici
s prodavajicim za Ucelem smény zbozi. Existuje nekolik zékladnich trhi,
na kterych obchod probiha. Prvni je trh zdroji, kam vstupuji vyrobci, ktefi zdroje
pretvareji a dale prodavaji na trhu vyrobci. Od nich nakoupi trh prostiedniki,
ktefi produkty dale prodavaji na spotiebnim trhu. Mezi vSemi témito trhy figuruji vladni
trhy, které vybiraji dan€ akupuji od trhu zdroja, vyrobct a prostfedniki zbozi
pro poskytovani vetejnych sluzeb. Pojem trh také marketéti pouzivaji pro oznaceni

riznych trhli se zakazniky, napt. trh obuvi. (Kotler, 2015), (Jakubikova, 2012)
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2.3 Produkt

vvvvvv

cokoliv hmotného ¢i nehmotného, co za uc¢elem smény slouzi k uspokojeni uréitych potieb.
Produktem mohou byt hmotné vyrobky jako napiiklad potraviny, odévy, automobily
¢i ruzné stroje. Mohou jimi byt i osoby nebo jejich seskupeni jako jsou fotbalové kluby,
které vyuzivaji marketing pro podporu zajmu o sluzby, které nabizi (zébava, kulturni
zazitek). Mezi nehmotné produkty patii sluzby, které poskytuji nejéastéji restaurace,
cestovni kancelate, finan¢ni instituce a mnoho dalSich. Mohou jimi byt i pouhé myslenky,

pramyslové patenty ¢i pocitacovy software. (Jakubikova, 2012), (Horakova, 1992)

2.3.1 Klasifikace produkti

Pii vyrobé, distribuci a propagaci zbozi je vhodné uplatnit odliSnou strategii
marketingu. Z tohoto diivodu se zbozi asto d€li na spotiebni zbozi a vyrobni prostiedky.
Spotiebnim zbozim se rozumi vyrobky a sluzby nakupované za ucelem osobni spoticby.
Pokud je zbozi nakupovano casto a jde o levn&jsi zbozi dobie znamé spotiebiteli,
jako naptiklad zakladni potraviny, voda, ¢i noviny, jedna se o zbozi Casté spotieby.
Zakaznik nevyklada pfilis velké usili pfi vybirani jeho variant, nakupuje ho rutinné
a vétSinou stale stejné. Proto je nutné zajistit béznou dostupnost produktu, aby nedoslo
ke ztraté zakaznikd. Patii sem i impulzivni produkty, jako napiiklad sladkosti, které byvaji
umisténé napadné v blizkosti pokladen. Spotiebni zbozi je dale déleno na zboZi obfasné
spotieby, které je kupovano pouze obcas, zakaznik shromazd'uje informace, srovnava
cenu, kvalitu a hleda co nejlepsi alternativu nabizené¢ho zbozi. Nejde tedy jiz o rutinni
nakup provadény pravidelné. Zbozi je drazsi a vysoce funkéni. Do zboZi obCasné spotieby
patii zejména odévy, nabytek, elektronika a rizné osobni ¢i finan¢ni sluzby. A nakonec
spotiebni zbozi zahrnuje luxusni zbozi, které je jedine¢né, nenahraditelné ¢i je nositelem
dobfe znamé a kvalitni znacky jako jsou znackové modni odévy ¢i luxusni automobily.
(Jakubikova, 2012), (Horakova, 1992)

Vyrobni prostfedky jsou takové vyrobky a sluzby, které vstupuji béhem vyrobniho
procesu do jinych produktd, poptipadé jsou pFedmétem prondjmu ¢i prodeje. Trh
vyrobnich prostiedkti je tvofen hospodafskymi organizacemi, institucemi hospodaticimi

rozpoCtovym zplsobem a statnimi institucemi.
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Vyrobni prostfedky je mozné rozttidit do n¢kolika kategorii: (Horakova, 1992)

e Sluzby, které¢ jsou nakupovany podnikem, jako naptiklad reklamni a propagacni
sluzby, pravni a dopravni Sluzby, kde dodavatel je vybiran na zakladé reputace
a kvality pracovnikt.

e Zakladni prostfedky, jako jsou tovarni budovy, stroje a zatizeni.

e Predméty postupné spotieby, kam spadaji drobné vyrobni prostfedky, jako rué¢ni
nastroje a psaci stroje.

e Nevyrobni zasoby, které nesouviseji se samotnou vyrobou: ¢istici prostiedky,
formuléfe a obalky.

e Soucastky, které neprochdzi dal$im zpracovanim a stdva se soucdsti findlniho
produktu.

e Suroviny spotfebovany pii vyrobé jiného zbozi, které spadaji do zemédélskych
produkti (obili, dobytek, ovoce, zelenina) a nerostnych surovin (uhli, plyn, ropa,
zelezna ruda).

e Zpracované materialy, které dale zakaznik zpracovava (chemikalie, plasty).

2.3.2  Urovné produktu

Jak je vidét na Obrazku 1, nejcastéji je 0 produktu uvazovani na tiech trovnich,
kdy kazda z téchto trovni zvysuje jejich hodnotu pro zakaznika. Na nejnizs§i urovni je
takzvané jadro produktu neboli zékladni produkt. Ten odpovida na otazku: Co vlastné
zakaznik doopravdy kupuje? Pokud kupujici vybira napiiklad jakékoliv obleceni, neni
odpovédi tricko nebo kalhoty, nybrz oSaceni. Jsou to tedy zakladni pfinosy nebo sluzby
produktu, které uspokoji urc¢ité potieby zakaznika. (Kotler, 2007)

Druhd arovenn produktu nazvana vlastni produkt se zabyva ptfedevSim kvalitou,
designem, znackou, balenim a dalsimi atributy, které zajist'uji zakladni pfinosy produktu.
Vlastnim produktem je jiz néjaky konkrétni produkt. Zakaznika zde zajima znacka, jakou
kupuje, baleni, které je pro n¢j zdrojem informaci 0 slozeni produktu, predevsim u potravin
a datum trvanlivosti, stejn¢ tak zalezi na obalu z hlediska neporusSeni, aby si produkt
umistény v obalu zachoval svou puvodni jakost a kvalitu. Design pasobi na smysl
zédkaznika a muze ovlivnit jeho vybér produktu pouze na zékladé toho, jak vypada.

(Kotler, 2007) Znackou a kvalitou se bude prace zabyvat v nasledujicich kapitolach.
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Kolem zakladniho a vlastniho produktu je potieba vybudovat takzvany rozsifeny
produkt. Ten obsahuje doplinkové sluzby a pfinosy spotiebitelim, jako je poskytnuti
zaruky na zakoupeny produkt, navod k pouziti, zaji$téni instalace produktu a dalsi sluzby
jak pii nakupu produktu (ochotny a vySkoleny personal), tak pii nasledné nespokojenosti
moznost rychlé opravy, vymény zbozi, ¢i bezplatnou telefonni linku pfi vyskytu problému
¢1 otazek. (Kotler, 2007)

Obrazek 1 - Urovné produktu

Prodejni servis JADRO

Doplitky
ROZSIRENY
PRODUKT

Inztalace

VLASTNI
PRODUKT

Dodateéns shuzhy

Zdroj: Docplayer, 2018

2.4 Kuvalita

Kvalita, ¢i jakost ma ve svét¢ mnoho vyznami a definic. Patfi mezi né naptiklad
tyto dvé definice: ,,Kvalita je zpiisobilost pro uziti* (Joseph Juran) ¢i ,,Kvalita je shoda
s pozadavky “ (Philip B. Crosby). Ve vsech definicich vSak lze spatfit tlohu zakaznika,
jehoz pozadavky jsou v ¢ase proménlivé a jsou vysledkem piasobeni rtznych faktort
(biologickych, socialnich, demografickych a spolecenskych). Nazor na jakost si uzivatel
vytvaii na zaklade¢ uzitku, ktery mu poskytuje produkt. Aby byly tyto pozadavky naplnény,
musi je produkt odrazet ve svych vlastnostech. Témi se musi zabyvat vSechny ¢lanky
podniku, zjistovanim pozadavki zakaznika se vSak zabyva predev§im marketingové
odvétvi podniku. (Veber, 2010)

V dne$ni dobé je troven technologii vysokd a vyrobky a sluzby jsou ¢im dal

vvvvvv
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posuzuje sam, mnohdy vSak neni mozné posoudit kvalitativni charakteristiky produkta
spravné, kvili nedostatku informaci, ¢i odborné kvalifikace. Proto vznikly dozorové
ainspekéni organy, které maji za ukol kontrolovat dodrzovani jakosti v ramci

legislativnich norem. (Veber, 2010)

2.4.1 Historie jakosti

Kvalita neni, ani co se historie lidstva tyka, zadné neznamé slovo. Jiz v dobach,
kdy si lidé museli zhotovovat své prvni nastroje, bylo nutné klast si otazky, zda dobie
funguji a jsou uzite¢né. Hodnotili tedy dosazené vysledky se svymi piedstavami o nich. Jiz
v Chammurapiho zakoniku ze staré Mezopotamie bylo stanoveno, ze pokud stavitel
postavi dim, ktery nevyhovuje svou konstrukei, bude potrestan smrti a ve stfedovéku
jakost hlidala femeslnicka cechovni nafizeni. Pozd&ji zacal do oblasti jakosti zasahovat
I stat, z davodu podpory rozvoje vyroby a obchodu, poté i z divodu ochranaiskych.
Po roce 1887 vznikl v Anglii zplisob znaceni ,,made in...“, ktery je zndm dodnes. Velkym
rozvojem prosla oblast jakosti ve 20. stoleti. Do popiedi vstoupil takzvany model femeslné
vyroby, kdy byl femesinik ¢asto ve styku se zakaznikem, ktery mu pribézné sdéloval své
pozadavky a mohl do procesu zhotoveni kdykoliv zasdhnout. Nevyhodou vSak byla nizka
produktivita prace, kvili které zacala byt vyroba pomalu piesouvana do vyrobnich linek.
Tim femeslnik ztratil pfimy kontakt se zakaznikem a provadél jen urcité operace, které dal
predaval spolupracovnikim. Kontrola jakosti jiz nebyla na bedrech femeslniki, nybrz
technickych kontrolord. Velkym milnikem byl vznik statistickych metod, které nasly
uplatnéni predevsim ve vojenské vyrobé koncem 2. sv. valky, z nichz statisticka regulace
a prejimka, jsou dodnes efektivnim nastrojem prokazovani jakosti. (Nenadal, 2017)

Po valce zacaly v Japonsku vznikat moderni systémy managementu jakosti
pod nazvem Company Wide Quality Control (CWQC), ktery byl odrazovym miustkem
pro fizeni organizaci 1 v Evropé a Americe. Zdokonalovanim tohoto systému dosSlo poté
k pokusiim o0 totalni management jakosti (TQM), ktery se i v soucasné dobé stale rozviji.
V roce 1987 se objevily normy ISO 9000, které se zabyvaly systémem managementu
kvality, snazily se zdokumentovat vSechny podnikové procesy a mohla se jimi fidit
jakakoliv organizace z jakéhokoliv statu na svété. Postupné se zacaly rozvijet dalsi

standardy, zabyvajici se enviromentalnim managementem a managementem bezpe¢nosti

vvvvvv
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normy a pozadavky na systém managementu kvality, které zasahuji do vSech aspekti

lidského zivota. (Nenadal, 2017), (Veber, 2010)

2.4.2 Pravo v oblasti jakosti

Jak jiz bylo zminéno, pravni uprava jakosti se vyskytla poprvé jiz ve stiedovéku,
kdy Chammurapiho zéakonik, ktery je nejstar§Sim doloZzenym zakonikem, obsahujicim 282
ustanoveni, obsahoval ustanoveni tykajici se kvality a bezpe¢nosti staveb a piipadnych
sankci za jejich poruSeni. (Nenadal, 2017)

V novodobé historii poprvé nastinil vizi spotiebitelskych prav prezident John
F. Kennedy ve zpravé pro kongres z roku 1962 v den, kdy je dnes oslavovan svétovy den
spotiebiteltl. Postupem ¢asu vznikala hnuti pro prava spotiebitelti, ktera vyustila v pfijeti
Pokynit OSN pro ochranu spotrebitele Valnym shromazdénim OSN v roce 1985. V roce
2015 Valné shromazdéni piijalo revidované Pokyny OSN pro ochranu spotrebiteli,
které jsou dulezitym nastrojem legitimity zasad prav spotiebiteld a podporou rozvoje
ochrany spotiebitelti po celém svété. (Consumer rights, 2018)

Mezi nejvétsi neziskovou organizaci, chranici prava spotiebiteld patii Consumers
International, dfive znama jako Mezinarodni organizace spotiebitelskych svaza (IOCU),
zalozena vroce 1960 péti spotiebitelskymi organizacemi z USA, zapadni Evropy
a Australie. Sidli v Londyn¢ a spada pod ni 220 organizaci ze vSech kouti svéta.
Organizace podepsala osm zakladnich prav spotiebitele: pravo na uspokojeni zakladnich
potieb, bezpeci, informace, volbu produktii, zastoupeni, odskodnéni, vzdélani v oblasti
spotiebitelské politiky a na zdravé Zzivotni prostfedi. (Consumers International —
history, 2018)

V Evropé existuje obdobna organizace Consumers International, a to Bureau
European Unions of Consumers, zalozena vroce 1962 spotiebitelskymi organizacemi
Belgie, Lucemburska, Francie, Nizozemi, Italie a Némecka. Po letech spoluprace
se organizace rozhodly zalozit evropskou asociaci se sidlem v Bruselu. BEUC je jednou
z prvnich lobbistickych organizaci, ktera si klade za cil ovliviiovat rozhodovaci procesy.
V dnesni dobé€ pocet lobbistll exponencialné vzrostl na ¢islo vyssi nez 15 000. Organizace
dostava finanéni prosttedky od jejich ¢lent, z dotaci od Evropské unie a zucasti
na konkrétnich projektech. BEUC tak prosazuje prava spotiebiteltl jiz vice jak 50 let.
(History of Beuc, 2018)
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2.4.3 Bezpecnost potravin v Evropské unii

Potravinaisky pramysl, je nejvétsi vyrobni odvétvi  Evropské unie,
které zaméstnava nejvice lidi. Evropska politika bezpe¢nosti potravin umoziuje tomuto
prumyslu fungovat za co nejlepsich podminek a pftispiva k ochran¢ zdravi béhem vsech
fazi vyroby potravin od zeméd¢lstvi az po spotiebu. Evropska unie je jednotny trh,
kde mnoho potravin, které lidé konzumuji pochazi ze zahrani¢i, proto je spole¢nym
ukolem jeji kvalitu hlidat. Spotiebitelim to zajistuje vétsi vybér a nizsi ceny, zaroven je
vSak nutné se fidit celoevropskymi pravnimi piedpisy. Neni mozné kazdou potravinu
kontrolovat v riznych zemich podle riznych pravidel, jelikoz by pak nebyl zadny volny
obchod. (Food safety in the EU, 2018)

V roce 2002 bylo ptijato tzv. obecné potravinové pravo EU, které obsahuje zasady
evropské politiky bezpecnosti potravin. Zahrnuje vSechny c&asti potravniho fetézce,
coz umoznuje vsechny potraviny vysledovat od zeméd€lce az po spotiebitele. Zabyva
se také analyzou rizika, které pomah4 pfedchizet nemocem a jejich dalSimu Sifeni a feSit
dalsi bezpecnostni rizika. Evropska politika bezpecnosti se zabyva mnoha oblastmi:

e Preventivni opatfeni a védecké poradenstvi

e Kontroly

e Pridatné aromatiza¢ni latky

e Bezpecné limity pro materialy uréené pro styk s potravinami

e Omezovani doplnkovych latek v krmivu a rezidui rostlinnych a veterinarnich
vyrobku

e ZlepSovani hygieny potravin

e Nizsi kontaminace potravin

e Podpora kvalitnéjsi vyzivy

e Podpora inovativnich potravin

e Jasné oznaeni

e Potraviny pro specifické skupiny spotiebitell

e Pfesnd zdravotni tvrzeni

e Podpora kvalitnich a tradi¢nich potravin

e Podpora zdravi zvifat a omezovani nakaz

e Zabranit rozsiteni nakazy ze zvirat na cloveéka
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e Zajistit vyborny zdravotni stav zvirat

e Utinny systém zpétné vysledovatelnosti Zivych zvifat a potravin a krmiv
zivoc¢isného pavodu

e Snadng¢jsi cestovani s domacimi mazlicky

e Podpora mezinarodnich norem ohledné dobrych Zivotnich podminek zvifat

e Zastaveni Sifeni Skadct

e Ochrana reprodukéniho materialu rostlin

e Prisny systém povolovani geneticky modifikovanych organismi a jejich
uvadéni na trh

e Bezpetné pouzivani pesticidl

e Uginné systémy v&asného varovani

e Dodrzovani norem

e Utedni kontroly na hranicich EU

e Zlepseni skoleni pro zvySeni bezpeénosti potravin

e Vyzkum

e (Celosvétova spoluprace

e Zabezpeceni potravin lidem na celém svété, rozvojova a humanitarni pomoc

(Food safety in the EU, 2018)

V budoucnu se chtéji evropské organy dale zaméfovat na bezpecnost potravin
a byly predlozeny i konkrétni navrhy na zjednoduseni a vylepSeni stavajicich pravidel EU.
Déle se chce EU zabyvat sniZovanim potravinového odpadu, jehoz se kazdy rok vyhodi
vice nez 100 miliont tun a dochazi tak k plytvani na vSech trovnich potravinového
fetézce. (Food safety in the EU, 2018)

2.4.4 Politika ochrany spotiebitele v EU

Od poloviny 70. let zacalo postupné dochazet k harmonizaci postupti na ochranu
spotiebitele v EU, kdy Evropska komise ptedstavila v roce 1975 Predbézny program EHS
0 ochrang spotiebitele. Dokument obsahoval pét prav spotiebitelti: pravo na ochranu zdravi
a bezpecCnosti, pravo na ochranu ekonomickych zajmi, pravo na ndhradu Skody, pravo
na informace a vzdélavani a pravo na zastupovani. Objevily se i dal$i iniciativy, tim

vétsim, ktery zmocnil Evropskou komisi k navrhu opatieni na ochranu spotiebitelt, byl
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vSak Jednotny evropsky akt zroku 1987. Dalsimi smlouvami, které se zabyvaly
spotiebitelskou politikou byla Maastrichtska smlouva z roku 1993, ktera zavedla ochranu
spotiebitele jako plnohodnotnou politiku a Amsterodamska smlouva zroku 1999,
ktera zohlednila dal$i poZzadavky tykajici se ochrany spotiebitele. Do sdilenych pravomoci
EU zaradila politiku ochrany spotiebitele Lisabonska smlouva, ktera ji tak bere v tivahu
I pfi provadéni dalsich ¢innosti EU. (Ochrana spotiebitele, 2018)

V ramci instituci EU problematika spotiebiteltl v Evropské komisi spada pod utvar
Generalniho feditelstvi pro spravedlnost a spotiebitele a Generalni feditelstvi pro zdravi
a bezpecnost potravin. Od roku 2016 sem patii také dva vybory, kterymi jsou Védecky
vybor pro bezpec¢nost spotiebitelll a Védecky vybor pro zdravi, ekologickd a vznikajici
rizika. V ramci Evropského parlamentu se o problematiku spotiebitelt stara Vybor
pro vnitini trh a ochranu spotiebiteltt (IMCO) a Vybor pro zivotni prostedi, vefejné zdravi
a bezpecnost potravin (ENVI). V Radé Evropské Unie problematiku ochrany spotiebitele
fe$i Rada pro konkurenceschopnost, Rada pro zameéstnanost, socialni politiku, zdravi
a zalezitosti spotiebiteltt a Pracovni skupina pro ochranu a informovanost spotiebitele.
Od roku 2014 existuje i agentura se sidlem v Lucemburku, starajici se 0 ochranu
spotiebitele, jeho zdravi a vzdélavani v oblasti bezpe¢nosti potravin, s nazvem Vykonna
agentura pro spotiebitele, zdravi, zemédé¢lstvi a potraviny (CHAFEA). (Ochrana
spotiebitele, 2018)

Evropska unie ma velmi ptisna pravidla na ochranu spotiebitele, avSak v praxi je
velmi obtizné je vSechny uplatiovat. VV dubnu 2018, byl ptedlozen navrh na novou politiku
pro spotiebitele, ktera by lépe zarudila moznost vyuzivani vSech prav podle pravnich
predpist Evropské unie. Nova politika pro spotiebitele bude obnéset posileni prav
spotiebitelll na internetu, coz obnasi vétsi transparentnost na trhu on-line a vysledkt
vyhledavani na platformach on-line, nastroje, které pomohou spotiebitelim domoci
se svych prav a ziskat odSkodnéni, jako naptiklad hromadné Zaloby na evropsky zplsob
alepsi ochranu proti nekalym obchodnim praktikim. Dale zavedeni G¢innych sankci
za porusovani pravnich predpisi EU na ochranu spotiebitelt, boj proti dvoji kvalité
spotiebnich vyrobku a lepsi podminky pro podniky. (Nova politika pro spotiebitele, 2018)

Dvoji kvalita vyrobku je klamava obchodni praktika, ktera uvadi vyrobky na trh
vruznych zemich a reprezentuje je jako totozné, piestoze maji odlisSné sloZeni

nebo se jinak lisi jejich vlastnosti. S tim se snazi bojovat Evropska komise, ktera vydala
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soubor pokynl pro uplatiovani pravnich predpisi EU v oblasti potravin a spotiebitell
na vyrobky dvoji kvality, které pomohou vnitrostatnim organtim zjistit, zda Spole¢nost
porusuje pravni predpisy EU pii prodeji vyrobkil v riznych zemich. Za to, aby spolecnosti
dodrzovaly pravni predpisy, jsou zodpovédné narodni spotiebitelské a potravinarské
organy, Evropska komise jim vS$ak bude napomocna prostfednictvim téchto pokynu

a dalsich operaci. (Nova politika pro spotiebitele, 2018)

2.5 Znacka

Z historického hlediska je mozné spattit prvni znacky jiz v 1. stoleti n. I,
kterymi byla hrné¢ifska loga vypalena na vyrobcich, které byly svazeny hrn¢ifi do spole¢né
pece, jelikoz kazdy nemél k dispozici svou vlastni pec. Aby si své vyrobky poznali,
oznacovali je svym vlastnim logem. Dale je mozné pozorovat rizné podoby znacek,
jakymi jsou napiiklad ochranné cechovni znamky, peceté a vlajky. V obdobi prumyslové
revoluce, s pfichodem novych technologii a stile se navysujicimu poctu vyrobenych
vyrobkd, se poprvé zaCalo hledét na znacku jako na prumyslové vlastnictvi. Na konci
19. stoleti se pak zacaly objevovat znacky s dlouhou tradici, které jsou znamy dodnes, jako
je naptiklad znacka Coca-Cola nebo Heinz. Ve 20. stoleti jiz znacky zacaly byt nutnou
soucasti trhu, dilezitou jak pro nabizejici, tak jako identifikace pro poptavajici. Vyznam
znaek dale vyrazné€ vzrostl po 2. svétové valce s nastupem dalSich novych technologii
arozmachem obchodu. V dnesni dobé jsou znacky nedilnou soucasti marketingu,
bez které by se dnesni obchod uz jen velice téZce obesel. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Pojem zna¢ka ma mnoho vyznamd, tato prace se vSak znaCkou bude zabyvat
z pohledu marketingu a obchodu. Znac¢ka miize byt kombinaci nazvu, znaku, symbolu,
¢i designu nebo pouze jednotlivou Casti téchto elementli. OdliSuje se takto od nabidky
konkurenc¢nich firem. Pod znacku patfi také sluzby a servis spojené s produktem, image
firmy ¢i komunikace dané firmy se zakaznikem. Znackou vSak nejsou pouze uvedené
vyrazy, které jsou definici zna¢ky v mnoha publikacich, nybrz dobra znacku mize zvysit
hodnotu produktu v ocich spotiebitele a mlze se stat nositelem vyznamu. Dobra znacka
se zakaznikovi muze jevit jako pfitazlivejsi a diveéryhodnéjsi, nez je tomu u konkurence,
proto mize byt kliCovym nastrojem pro ziskani konkuren¢ni vyhody. (Karlic¢ek, 2013)

Vyznam znacek velmi zavisi na lidském vnimani, které funguje na principu

srovnavani novych objektd spodobnymi objekty a vzpominkami na né. Mluvi
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se 0 takzvaném schematickém vnimani, které probiha nevédomé, kdy si lidé automaticky
v§imaji nejvyraznéjsich ryst novych objektl, kterému poté ptifadi urcité schéma. Znacka
pak mize byt vnimana vyhradn¢ jako znacka pouze pro Zeny, piestoze prodava produkty
| pro muze. Znacka muze byt pro zakaznika i ukazkou dobré kvality a hodnotné znacky
mohou zvySovat uzitek z produktu. Ziejmé je to naptiklad u luxusniho zbozi,
ze kterého ma zakaznik vétsi radost nez u podobného zbozi neznamé znacky, piestoze by
zbozi v obou piipadech plnilo svou funkci stejné. V moderni dobé plné velkého mnozstvi
produktt je znalost znacky dulezita také pro nakupni rozhodovani, které by bez znacek,
usnadiujici orientaci bylo pftili§ naro¢né a zdlouhavé. (Karlicek, 2013)

Dulezita je i tzv. identita znacky, ktera znafce udava vyznam, smér a ucel.
Stratégové z celého svéta usiluji o vytvofeni a udrzeni identity znacky, kterd je unikatni
sadou asociaci, které reprezentuji to, co znacka predstavuje a vytvaii ur€ity slib ze strany
vyrobce viaci zakaznikovi. Tato identita vytvati pro zakaznika urcitou hodnotu,
ktera pro né¢j ma funkéni a citovy vyznam. Identita znacky se sklada ze Ctyf dimenzi —
znacka jako produkt (kvalita, sortiment, atributy vyrobku, zemé pivodu, uziti, uzivatelé),
znacka jako organizace (globalni/lokalni rozmér, organizacni atributy), znacka jako osoba
(vztah mezi znaCkou a zdkaznikem, osobnost znacky), a znacka jako symbol (dédictvi
znacky, vizualni provedeni). Znacka zahrnuje zéakladni a rozSifenou identitu. Zakladni
identita je zakladem pro vyznam a Gspéch znacky a méla by obsahovat prvky, které ¢ini
znacku unikatni a hodnotnou. Zakladni identita znacky by méla byt odolna vic¢i zménam
(je nadCasova), ipii expanzi znacky na nové trhy s novymi vyrobky by mély asociace
spojené se zakladni identitou znacky zistat vzdy konstantni. Roz$ifena identita pak
poskytuje texturu, uplnost a dopliuje celkovy obraz identity. Do rozsitené identity lze
zahrnout i osobnost znacky, ktera dopliuje identitu znacky a pfidava uzite¢né detaily.
Rozsitend hodnota vyrobku mulze znamenat i silngj$i znacku, kterd je zajimava

a zapamatovatelna. (Aaker, 2003)

Znacky podléhaji Paretovu pravidlu 80/20, kdy 20 % znacek zajisti 80 % odbytu.
Je to dano n¢kolika aspekty: (Vysekalova, 2011)
e znacky se malo odlisuji od konkurence a zakaznik je pak nedokaze dostatecné
odlisit,
e firmy rady vyuzivaji koncepty Gspésnych firem, které¢ na trhu uspély a mysli si,

Ze jim to zajisti stejnou uspesnost, to vsak skoro nikdy neni mozné,
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e chybi konzistentnost v budovani znacky, coz je zpusobeno c¢astym odchodem
marketingovych manazert a s tim pfichod novych koncepti a strategii,
e ve firmach chybi promyslena interni komunikace, ktera by mohla budovat image

znacky.

2.5.1 Hierarchie znadek

Dle Aakera spadaji znacky do pfirozené hierarchie. Tento systém ma nékolik
urovni, na kterych znacky sehravaji urcité role. Na nejvyssi urovni je znacka korporace,
ktera reprezentuje organizaci a jeji hodnoty, kulturu a zaméstnance. Ptikladem takovych
znacek jsou napiiklad Nestlé ¢i Hewlett-Packard. Znacka ¥ady je pak pod znackou
korporace a pokryva nékolik tiid vyrobkd. Ptikladem takové znacky je tieba Chevrolet.
Znacka korporace mize byt i znaCkou fady, je tomu tak napiiklad u znacky Nestlé,
ktera zahrnuje naptiklad fady instantnich snidani, kojeneckych produktt i suseného mléka.
Pod znackou tfady se nachazi znacka vyrobni linie, coz je znacka specifickych vyrobka
jako naptiklad Chevrolet Lumina. Dale je tieba od sebe jednotlivé vyrobky ve vyrobni linii
odlisgit, coz je mozné pomoci tzv. podznacek, které mohou byt hnacim motorem znacky.
Jako pftiklad 1ze uvést naptiklad Chevrolet Lumina Sports Coupe. Podznacky umoziuji
vyrobku stat se duveéryhodnéjsim a odlisit se od ostatnich. Podznacka vSak musi stale
zastat konzistentni s identitou rodicovské znacky, pouze ji ptidavat na hodnoté, doplnovat

celkovou identitu a vyuZzivat ptilezitosti na trhu. (Aaker, 2003)

2.5.2 Koncepce totalniho produktu

Na znacku je mozno pohlizet jako na produkt z marketingového hlediska, proto je
mozné uplatnit pro ni stejné zasady. Znacka se tedy mize roztidit do ctyf vrstev,
pojmenovanych od jeho stiedu pismeny A, B, C a D. Prvni vrstva A plni takzvanou
identifika¢ni funkci a je jadrem znacky. Vrstva B zahrnuje zakladni atributy znacky, tedy
vse, podle ¢eho je znacka rozpoznatelna a podle ¢eho je mozné ji identifikovat. Patii sem
napiiklad logo, jméno, barvy a znélka. Tteti vrstva C je vSechno to, co znacka poskytne
spotiebiteli navic oproti konkurenci. Jde tedy o odliSeni se od konkurence a patii sem
naptiklad rizné zaruky a garance. Posledni vrstva D se pak zajimd predevSim o image
znacky, tedy jeji prestiz, kterd je spojovana s nositelem znacky. Tato koncepce vSak neni

komplexni, jelikoz nezahrnuje pohled spotiebitele na znacku. (Vysekalova, 2011)

31



2.5.3 Vyznam znacek pro marketing a pro spotiebitele

Dulezitou a stale se rozvijejici oblasti marketingu je fizeni znacky neboli
tzv. ,,.Brand Management“. Zna¢ka musi byt hodnocena z hlediska finan¢ni a trzni
vykonnosti. Z marketingového pohledu vyvoj znacky souvisi stim, Ze zakaznik musi
0 znatce ve&dét, musi si vybudovat loajalitu ke znacce, spotiebitel se musi se znackou
identifikovat a akceptovat hodnoty dané znacky. Proto je soucasti fizeni zna¢ky tzv. brand
equity, které se zajima o to, jak zdkaznici vnimaji danou znacku a jaky k ni zaujimaji
postoj na zakladé marketingu znacky. (Vysekalova, 2011)

Vnimani znacky zékazniky je velmi dulezité, jelikoz to, jak zdkaznici znacku
vnimaji je ,,motorem ekonomického vykonu®, patii mezi hlavni impulsy podnikani a je
spojena s mnoha dal$imi aspekty, které toto vnimani ovliviiuje. Zajimavosti je také to,
ze vnimani funk¢énich vyhod vyrobku definujicich identitu znacky, je uzce spjato
s vnimanim kvality. Pokud se totiz vnimana kvalita zvySuje, zvySuji se dal$i aspekty toho,
jak zakaznici zna¢ku vnimaji. (Aaker, 2003)

Jednotlivé znacky vyvolavaji ur€ité pocity, které vychazeji z vnimani jednotlivych
znacek spotiebiteli. Proto je znacka pro spotiebitele dilezita 1 proto, Ze snizuje vnimani
rizik pti koupi produktu. Takovych rizik mize byt hned nékolik. Jedna se naptiklad
oriziko funkénosti, fyzické, financni, spolecenské, psychologické ¢i ¢asové. Pii koupi
znaky dobfe znamé zakaznikovi, dochazi k utlumu téchto rizik a zjednodusuje tak
nasledné rozhodovani a koupi. (Keller, 2007)

Hodnota znacky pro spotiebitele, mize byt ¢asto nazyvana jako ,,0sobnost znacky*,
kdy je znaCka personifikovana, vytvaii identitu znacky a vymezuje jeji podstatu. Dal§imi
charakteristikami, vymezujici identitu znacky jsou fyzické charakteristiky, kulturni
hodnoty a charakteristiky vytvarejici urCitou pfedstavu o uzivateli znacky. Celkové lze
spotfebitelem vnimanou identitu znacky nazvat image znacCky, kterd je tvorena divérou
zakaznika ke znacce, emociondlnim citénim a zamérem chovani. Zakaznik pfilne
ke znacce, kterou vyrabi firma, kterd ma podle n¢j velmi dobrou image a kde by tfeba i on
chtél pracovat. Image je postavena na postoji zédkaznika, ktery znacku vnima na zakladé
mnoha atributd, kterymi muze byt napfiklad kvalita produktt, komunikace, hodnotovy
systém, chovani personalu, publicita, enviromentalni politika ¢i podpora charitativnich
projektii. Zakaznik si saim urcuje dilezitost jednotlivych atributl, podle kterého pak znacky

zaujimaji sva mista v zakaznikové mysli. Dobra image muze dovést zakaznika K prvnimu
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nakupu produktu. Pokud vsak dojde k nesouladu jednotlivych ocekavani od reality, miize
zakaznik zaujmout novy postoj a zmeénit chovani a preference viici znackdm, které do té

doby preferoval. (Vysekalova, 2011)

2.6 Znaceni potravin dle kvality

V Ceské republice se mohou lidé nejéastdji setkat s ¢eskymi znackami pavodu

a kvality, dalezité je vSak znat i znaCeni potravin v Evropské unii.

2.6.1 Znaceni potravin v EU

Cilem politiky Evropské Unie v oblasti jakosti je ochrana a propagace produktu,
které maji jedine¢né charakteristiky spojené se zemé&pisnym puvodem a tradicnim know-
how. Pokud maji vyrobky specifickou vazbu na misto, kde byly vyrobeny, mohou byt
opatfeny zemépisnym oznacenim, které umoznuje rozpoznat kvalitni vyrobky a pomoci
novym vyrobctim se vstupem na trh. Zemépisna oznaceni, uznana jako duSevni vlastnictvi,
hraji stale dilezitéjsi roli pfi jednanich mezi EU a ostatnimi zemémi. Ostatni systémy
kvality EU se zabyvaji tradi¢nim vyrobnim procesem nebo vyrobky, které jsou vyrobeny
na mistech tézko dostupnych, jako jsou hory ¢i ostrovy. (Znacky kvality EU, 2018)

Jak je mozné vidét v Tabulce 1, do zemépisnych znaceni se fadi Chranéné oznacéeni
puvodu (CHOP), coz jsou produkty, které maji nejvétsi vazbu na misto, kde jsou vyrobeny.
Kazda cast procesu vyroby, zpracovani a piipravy se musi uskutecnit v konkrétnim
regionu. Patii sem potraviny, zemédélské produkty a vina. Konkrétné u vin musi hrozny
pochazet vyhradné ze zemépisné oblasti, kde se vino péstuje. Registrace je zahajena
na trovni ¢lenského statu, kdy zadosti se konkrétng v Ceské republice predlozi Utadu
primyslového vlastnictvi, ktery zddost prezkoumd a nasledné piedd Evropské komisi
k rozhodnuti. Komise zadost posuzuje pii proceduie, ktera by neméla piesahnout
12 mésict a pokud ji uvazi za opravnénou, zveiejni ji v Utednim véstniku Evropské Unie.
Do tii mésici mohou ostatni Clenské zemé a tfeti zemé podavat namitky proti zapisu.
Pokud vSak neni obdrzena zadna namitka, mize Komise zapsat nazev do Rejstiiku
chranénych oznaceni puvodu a chranénych zemépisnych oznaceni. Orgéany statni spravy,
jako je Statni zeméd¢lska a potravinaiska inspekce a Statni veterinarni sprava, provadi
pravidelné kontroly dodrZovani specifikaci, které hradi uZivatelé chranéného oznaceni.

V Ceské republice je v soucasné dobé zaregistrovano nékolik oznateni CHOP. Patii mezi
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né Vsestarska cibule, Chamonilla bohemika, Cesky kmin, NoSevické kysané zeli,
Pohotelicky kapr a Zatecky chmel. (Znacky kvality EU, 2018), (Eagri — chranéné oznageni
puavodu, 2018)

Tabulka 1 Ochranné znamky EU

Nazev ochranné znamky Cesky nazev Logo ochranné znamky

Protected designation of origin Chranéné oznaceni ptivodu

Protected geographical indication Chranéné zemé&pisné oznaceni

Geographical indication of spirit Zemépisné oznaceni lihovin a
drinks and aromatised wines aromatizovanych vin
Traditional speciality guaranteed Zarucena tradi¢ni specialita

Zdroj: Znacky kvality EU, 2018, vlastni zpracovani

Mezi dal$i zemépisné znaCeni patii Chranéné zemépisné oznaeni (CHZO),
které zduraznuje vztah mezi specifickou zemépisnou oblasti a produktem s urcitou
kvalitou, povésti ¢i jinou charakteristikou ur¢enou jeho zemépisnym pivodem. V regionu
musi byt uskute¢néna minimalné jedna faze vyroby, zpracovani nebo pfipravy. Opét
sejedna o potraviny, zemé&dé€lské produkty a vina. Na piikladu vina to znamena,
ze nejméné 85 % hroznli musi pochazet ze zemépisné oblasti, kde bylo vino vypéstovano.
Pribéh procesu registrace oznaceni CHZO a jeji kontrola uzivani probiha stejné jako
u ozna¢eni CHOP. V Ceské republice je zaregistrovano mnoho ozna¢eni CHZO. Patii mezi
n¢ Olomoucké tvartzky, JihoCeska Zlata Niva, Jihoceska Niva, Cerna Hora, Bteznicky
lezak, Brnénské pivo/Starobrnénské pivo, Marianskolazenské oplatky, Znojemské pivo,
Ceské pivo, Chodské pivo, Hofické trubicky, Pardubicky pernik, Tieboiisky Kapr,
Lomnické suchary, Karlovarsky suchar, Stramberské usi, Bud&jovické pivo, Bud&jovicky

mé§tansky var, Ceskobud&jovické pivo, Valassky frgal, Karlovarské trojhranky,
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Karlovarské oplatky a Chel€icko-Lhenické ovoce. (Znacky kvality EU, 2018), (Eagri —
chranéné zemépisné oznaceni, 2018)

Dalsim dilezitym zna¢enim je Zemépisné oznaceni lihovin a aromatizovanych vin,
které identifikuje lihovinu nebo aromatizované vino pochazejici ze zemé, regionu
¢i lokality, kde je kvalita, povést ¢i jina charakteristika produktu zpasobena jeho
zem&pisnym puvodem. Do téchto znaceni tedy patfi lihoviny a aromatizovana vina,
kdy se u téchto produkti uskute¢iiuje alesponn jeden stupen destilace nebo pfipravy.
Z regionu vSak nemusi pochazet surové produkty. Dobie je to vidét na piikladu Skotské
whisky, ktera je pies 500 let vyrabéna ve Skotsku véetné destilaci a zrani, surové produkty
vsak nepochazi ze Skotska. (Znacky kvality EU, 2018)

Mimo zemépisna znaleni, existuje také oznaceni ZaruCena tradi¢ni specialita
(ZTS), ktera klade duraz na tradici vyroby produktu nebo jeho slozeni, které se takto
pouziva vice nez 30 let, aniz by se hledélo na zemépisnou oblast, kde probiha jejich vyroba
nebo piiprava. Pfi splnéni technologie vyroby se tedy mize vyrabét kdekoliv jinym
vyrobcem V jiném kraji nebo i jiné ¢lenské zemi. Registraci pod znacku ZTS je produkt
chranén pted jeho falSovanim ¢i zneuzitim a mohou ho nést produkty a potraviny
vymezeny Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012. Registrace
je opét zahajena na urovni ¢lenského statu, jako tomu bylo u predchozich oznaceni, nyni je
viak zadost piedlozena Ministerstvu zemé&délstvi Sekce potravinaiskych vyrob — Utad pro
potraviny, ktery zajisti pfezkoumani vécné spravnosti a nasledné Zadost preda Evropské
komisi. Dale proces probiha podobné. Komise Zzadost piezkouma, zveiejni ji v Ufednim
veéstniku Evropské Unie, do tii mésict jsou podavany namitky ostatnich ¢lenskych statu
¢i tretich zemi a pokud neni obdrZzena Zadna namitka, Komise zapiSe nazev do Rejsttiku
zaruenych tradi¢nich specialit. V Ceské republice jsou zapsana pod oznatenim ZTS
nasledujici oznaceni: Liptovska salama/Liptovsky salam, Tradi¢ni Lovecky salam/Tradi¢ni
lovecka salama, SpiSské parky, Tradi¢ni Spekacky a Prazska Sunka. (Znacky kvality EU,
2018), (Eagri — zarucené tradi¢ni speciality, 2018)

2.6.2 Zna&eni potravin v CR

Cesti spotiebitelé se ¢im dal vic zajimaji o to, jaky ptvod maji potraviny,
které nakupuji a konzumuji. S tim roste i zajem o produkty, které maji dany svtj ptvod,

tedy jsou lokalni ¢i regionalni. Jelikoz jsou vSak dne$ni supermarkety piehlceny velkym
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mnozstvim vyrobku, je velmi tézké najit si cestu ke spotiebiteli a ziskat jeho vérnost.
Objevila se tedy koncepce regionalnich znacek, které jako prvni reprezentovaly horské
oblasti jako jsou Krkonose, Sumava a Beskydy, které pak spole¢nd zaloZily AsociaCi
regionalnich znadek Ceské republiky. Staly se tak inspiraci pro ostatni regiony,
jejichz ¢islo vystoupalo do dnes$ni doby az na pocet 25 regiond. Reakei na tento rozmach
bylo zavedeni znacky Regionalni potravina Ministerstvem zemédé€lstvi. Kazdoro¢né jsou
tak oznaCovany vitézné produkty jednotlivych kraji touto znackou. Mezi dalSi znamé

znacky patif Seska narodni znacka kvality KLASA ¢&i Cesky vyrobek. (Spilkova, 2016)

2.6.2.1 Regionalni potravina

Pti dodrzeni uréitych podminek muize produkt ziskat znacku Regionalni potravina.
Hlavnim kritériem je to, ze vyrobek musi byt ze 70 % vyroben ze surovin, které pochazi
z daného regionu a ze 100 % musi byt tuzemského pivodu. Kraje se pak ucastni soutéze
o nejlepsi regionalni potravinu, kde odborné poroty hodnoti vyrobky v nékolika
kategoriich. Patii do nich mlétné produkty, pekaiské a cukraiské vyrobky, ovoce
a zelenina, napoje, uzeniny a produkty z masa a ostatni potravinaiské produkty. Vyherci
pak maji moznost dalsi 4 roky pouzivat oznaceni Regiondlni potravina, ktery je potvrzen

certifikatem ministerstva. (Eagri — regionalni potraviny, 2018)

Obrazek 2 - Regionalni potravina

?\eg'\ondlni potrq,,,),o

Zdroj: Eagri — regionalni potraviny, 2018

Ocenénych produktti je jiz vice, nez 400 a prokazuji se svou jedineCnosti,
kterou mize byt tradi¢ni receptura, originalni vyrobni postup ¢i pouziti jedinecné
regionalni potraviny. Regionalni potravina se vyznacuje snahou o prosazeni kvalitnich
atradi¢nich potravin, které budou mit pfidanou hodnotu oproti levnym potravindm
z celého svéta, kterymi je Cesky trh piresycen. Produkty také podléhaji vétsi kontrole,

jelikoz je maji kontrolni inspekce vice na oCich a vytvareji tak tlak na vyrobce udrzovat
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stale vysokou kvalitu vyrobki. Jejich vyhodou je také vétsi Cerstvost, jelikoz se do ¢eskych
obchodi dostanou dfive, nez produkty dovazené z velké dalky a pro nékteré spotiebitele
muze byt velkym plusem mensi zatizeni zivotniho prostiedi, jelikoz jsou potraviny blize
spotiebiteli a pii jejich pfevazeni se nevyprodukuje tolik Skodlivin, jako pii dovazeni
ze zahrani¢i. Podporou téchto produktd se vSak mysli také na zaméstnanost v daném
regionu, pokud se dafi zemédélcim a prodejciim, je v urcité mife zarucen pocet pracovnich
mist, v n¢kterych piipadech dokonce jejich narust. Na Obrazku 2 je znazornéno logo

Regionalni potraviny. (Spilkova, 2016), (Eagri — regionalni potraviny, 2018)

2.6.2.2 Narodni znacka kvality KLASA

Dalsim oznagenim, které funguje v Ceské republice jiz od roku 2003 je nirodni
znacka kvality KLASA, kterou udé€luje ministerstvo zeméd¢€lstvi. Ud¢€luje ji vyrobkiim,
které jsou jedine¢né a maji vyjimecnou kvalitu oproti vyrobkim bézné dostupnym
na ceském trhu. Vyrobky musi byt mozné dolozit a zEasti nebo zcela musi byt vyrobeny
z domacich  surovin. Vyrobce musi prokazat obdrzené certifikaty  jakosti
nebo managementu bezpe¢nosti potravin a ¢estnym prohlasenim dolozit spravné vyrobni
a hygienické praxe. Dale musi byt kontrolnim organim vyroba kdykoliv dostupna
k inspekcim, aby bylo zjisténo, zda si udrzuji vyrobky stale stejnou odpovidajici trover.
Tyto vyrobky musi byt distribuovany pravidelné¢ do maloobchodni sité. Je tedy zjevné,
7e vyrobky oznagené znatkou KLASA musi splitovat ptisné normy CR i EU a piisn&jsi

kvalitativni a bezpecnostni kritéria. (Spilkova, 2016)

Obrazek 3 - Narodni znacka kvality KLASA

»/

KLAS
Zdroj: Eagri - Klasa, 2018
O udé¢leni této znacky rozhoduje odborna rada, do které patéi odbornici z oblasti
potravinaistvi a gastronomie, zastupce Ministerstva zem&délstvi CR, zastupce Statniho
zemédélského intervenéniho fondu, zastupce Potravinaiské komory CR a zastupce Agrarni

komory CR, zastupce Statni veterinarni spravy CR a zastupce Statni zemé&délské
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a potravinarské inspekce. Pii ziskani znacky je pak nutné ji do pul roku zalit pouzivat
na obalu svého vyrobku. Znacka KLASA je udélovana na dobu tfi let ministrem, je vSak
mozné zazadat 0 prodlouzeni lhity opét na dobu tti let. Propagatorem této znacky je Odbor
pro marketing Statniho zeméd¢lského interven¢niho fondu. Narodni znacku kvality nese
jiz vice jak 1000 vyrobku od vice jak 200 narodnich producentl. Na Obrazku 3 je vidét
grafické znazornéni loga znacky KLASA. (Spilkova, 2016)

2.6.2.3 Cesky vyrobek

Program Cesky vyrobek udéluje licenci k uzivani této znamky a jak sam ¥ik4,
propaguje a podporuje Ceské vyrobky, u kterych se ujistuje, ze jsou skutecné vyrabény
v Ceské republice. Logo této znalky je mozné pouzivat jak pro potravinaiské,
tak pro nepotravinaiské vyrobky. Oproti piedeSlym znackam, které byly zminény,
je jednodussi znadku Cesky vyrobek ziskat. (Cesky vyrobek, 2010)

Obrizek 4 - Cesky vyrobek

$

CESKY VYROBEK
Zdroj: Cesky vyrobek, 2010
Poskytovan je po kontrole podminek, podpisu sublicenéni smlouvy a ochranné

znamce. Mezi hlavni podminky, pro udé€leni této znacky patfi:

vyrobek je vyroben v Ceské republice,

e alespoii 50 % surovin & komponentti pochazi z Ceské republiky,

e vyrobce musi byt registrovan v Ceské republice a platit pfisluiné dang,
e vyrobce odpovida za kvalitu a bezpecnost produkti,

e vyrobce ziskal licenci pro uzivani znamky,

e vyrobce je povinen umoznit kontrolu produktd i béhem uzivani znacky.

Pro potravinaiské vyrobKy dale plati jesté nekolik dalsich podminek, tykajicich se slozek
potravin a jejich procentnich podili, které musi pochazet z Ceské republiky a zakazu

obsahu separatniho masa ve vyrobku. (Cesky vyrobek, 2010)
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Na Obrazku 4 je vidét logo Ceského vyrobku, které znizoriuje lipovy list jako
hrdost a tradici ve tvaru a barvé srdce, které ,,objima“ pismeno C jako ,,Cesky*. (Cesky
vyrobek, 2010)

2.6.2.4 Znaceni biopotravin

Produkt, ktery je vyprodukovany v souladu s platnou legislativou tykajici
se ekologické produkce se nazyva biopotravina. V Ceské republice zahrnuje sortiment
biopotravin piedev§im mléko a mlécné vyrobky, kofeni, pecivo, téstoviny, mouku, vejce,
ovoce, zeleninu, rtizné druhy mas a podobn&. Ptestoze je Cesky trh s biopotravinami
jednim z nejvyspélejSich ze stredni a vychodni Evropy, oproti zdpadnim zemim Evropy
stale zaostava. Cesti spotiebitelé nejsou pfili§ dobie informovani a odrazuje je také vysoka

cenova hladina, ve které se biopotraviny pohybuji. (Eagri — biopotraviny, 2018)

Obrazek 5 — Narodni logo pro biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Eagri — biopotraviny, 2018

Obrazek 6 - Evropské logo pro biopotraviny

Zdroj: Eagri — biopotraviny, 2018

Biopotraviny musi obsahovat pouze pfirodni konzervanty, barviva ¢i dochucovadla.
Musi byt zpracovany tradi¢nim zpusobem, tedy pouze pii pouziti biologickych,
mechanickych ¢i fyzikalnich postupti. Dale nesmi obsahovat rezidua agrochemickych latek
a geneticky modifikované suroviny. Biopotravina ve vSech ptipadech neznamena, Ze je
zdravé&j$i nez potravina takto neoznacéena, pro télo je vsak piirozenéjsi nez za pouziti jinych

postupi. Spotiebou biopotravin je také podporovano ekologické zemédélstvi,
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které je Setrné k piirods, coz je v dne$ni dobé dalezité. V Ceské republice musi byt kazda
potravina, kterda v ndzvu nese slovo bio, eko nebo organic oznacena evropskym logem,
kédem kontrolni organizace, informaci o ptivodu surovin, které obsahuje a pokud pochazi
potravina z Ceské republiky, musi byt ozna¢ena tzv. biozebrou, ¢eskym narodnim logem.
Dile viechny biopotraviny podléhaji kontrole a registraci. V Ceské republice je mozné
si ovérit v Registru ekologickych podnikatelti, zda obchodnik ¢i producent registrovany
v CR muiZe biopotraviny uvadét na trh. Na Obrazku 5 je vidét Ceské narodni logo
pro biopotraviny a na Obrazku 6 je Evropské logo pro biopotraviny. (Eagri —

biopotraviny, 2018)

2.7 Spotrebitel a jeho chovani

vvvvvv

i obchodu je zjistit, kdo, co, kolik a kdy nakupuje a jaké motivy ho k tomuto jednani
vedou. Chovani pii nakupu zdkaznika je ve velké mife ovlivnéno prostiedim v jakém zije,
sociadlnim zazemim, chovanim, z4jmy, povoldnim a mnoha dal$imi aspekty. Zptsob, jakym
zakaznik nakupuje vyrobky ¢i sluzby pro uspokojeni svych potieb se nazyvd nakupni

chovani. (Mulacova, 2013)

2.7.1 Historie v CR

Jak se s pfibyvajicimi 1éty ménila dostupnost produkti a jejich kvalita, ménilo
se i chovani spotiebitele. Pfedrevoluéni doba se vyznaCovala cCastymi vypadky
v zasobovani, dokonce i zékladnich produkti. Cesko viak na rozdil od né&kterych
vychodnich zemi nepoznalo hlad, kvalita vyrabénych produkti vsak disponovala nizkou
kvalitou anepravidelnym zasobovanim. Zahrani¢ni zbozi bylo nedostatkové
anadprimémé drahé. Cesko zaostavalo za zapadnimi zemémi, kde vznikala velka
obchodni centra, chybély zde inovace, ochotny personal i podptrna reklama. Presto vSak
byla dostupnost produktii na ¢eském trhu pijatelna. Ceské produkty byly levné a relativné
dostupné, problémem bylo hlavné jiz zminéné zahrani¢ni zbozi, kterého byl velky
nedostatek. Velké zmény nastaly pro ¢eského spotiebitele po roce 1990, kdy se na trhu
objevily nové znacky, doslo k cenovym zménam a marketing se dostal na zcela novou
troven. Cesky spotiebitel najednou dostal piistup k vyrobkim, které do té doby neznal

nebo bylo tézké je sehnat aautomaticky se stalo zahrani¢ni zbozi lepsi alternativou
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pro ndkup, protoze piisobilo na spotiebitele jako néco lepsiho. Ceské zbozi vétsina
spotiebiteli kupovala jen proto, Ze bylo levngjsi. Tato pocateéni radost z novych
zahrani¢nich produktd vSak béhem par let opét vyprchala a spotiebitel piestal preferovat
zahrani¢ni zbozi pfed domacim a pomalu se zacal vracet k ¢eskym vyrobctm.
(Vysekalova, 2011)

Cesky trh se vyvijel pomaleji nez v jinych, pfedev§im zapadnich, zemich Evropy.
Presto vSak patfil mezi ty vyspélejsi. Mohl za to nastup hypermarkett, jejichz pocet
se na prelomu tisicileti stale zvySoval. Cesi byli z tohoto fenoménu nadseni a piehliZeli
I negativni jevy, které s nastupem hypermarketti pfisly, jako naptiklad piehlizeni Zakoniku
prace, prodej proslych a plesnivych potravin ¢i ni¢eni ptirody a archeologickych nalezist
pfi masivni vystavbé téchto hypermarketti. Tato laska k hypermarketiim vedla k ukonceni
mnoha mensich samoobsluznych ¢i pultovych prodejen. Dnes je jiz vidét, Ze vétsina lidi
z vesnic ¢i mensich mést dojizdi na nakup do hypermarkett, které jsou situovany na okraji
vétSich mést. Vzestup hypermarketd pokracoval do obdobi krize vroce 2009,
kvali které Cesi omezili spotiebu zbozi, které tolik nepotiebuji, piesli z luxusngjsich
znacek na levnéjsi zbozi a snazili se Setfit i v oblasti energii. V poslednich letech se zvysila
zamé&stnanost, lidé vSak nakupuji méné a neutraci zbyte¢né. Jsou vSak ochotni nakoupit
zavyssi ceny. Trendem je nakup ,,v akci“. Cesi byli pieborniky na nakupy ve slevé
a sledovali akéni letaky vice, nez je tomu u sousednich zemi. Tento trend vSak pomalu
klesa, letaky vyuzivaji predev§im starsi generace, zatimco u mladSich vedou nékupy pies
internet, které jsou pohodIngjsi a jejich vyuzivani stale roste. Na vysoké pozici se vsak
stale udrzuji hypermarkety a podil malych tradi¢nich obchodt stale klesa.
(Vysekalova, 2011), (Hemolova, 2017)

2.7.2 Modely spotiebniho chovani

Existuje mnoho typologii, jak lze rozdélit zakazniky podle jejich nakupniho
chovani. Vysvétlit spotiebni chovani lze napiiklad pomoci ¢tyf zakladnich sméri,

které mohou byt nazyvany modely ¢i pfistupy. (Mulacova, 2013)

e Racionalni model uvazuje o zékaznikovi jako o osobnosti, kterd uvazuje
0 vyhodnosti nakupu, zamysli se nad rodinnym rozpoctem a vztahu mezi
piijmem a cenami. V tomto modelu nehraji skoro fadnou roli emoce ani dalsi

vlivy, jde zde pfedevsim o uvazovani na zakladé ekonomické efektivnosti.
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e Psychologické modely jsou opakem racionalnich modelt. Sleduji psychické
procesy spotiebitele a vliv podnétd na jeho chovani. Lze je dale rozdélit
na behavioralni pfistup, ktery pozoruje spotiebitelovo chovani a jeho reakce
zalozené na podnétu (stimulu) a jeho odezvé (reakce) a psychoanalytickém
pristupu, ktery se zabyva védomim a podvédomim, kdy vétSinu podnéth
si spotiebitel ani neuvédomuje.

e Sociologické modely se zamétuji na socialni role spotfebitele a jeho chovani
v socialnich situacich (v roding, part¢), které maji nasledné vliv na jeho
nakupni chovani.

e Komplexni vlivy zpravidla detailné rozpracovavaji predispozice a vlivy,

ze kterych dale vychazeji dalsi zname modely.

Dal$im moznym rozdélenim spotiebiteli mize byt rozdéleni do ¢ty kategorii podle

osobnostnich vlastnosti a postoji ke svété na: (Vysekalova, 2011)

e Dbiozakazniky, ktefi jsou presvédéeni o tom, ze musi respektovat piirodu
a kupuji v8e, co je pfirodni a ekologické,

e Vvizionarské zakazniky, ktefi radi zkous$i nové véci a nemaji radi stereotypy

e hedonistické zakazniky, ktefi se snazi vSemoZnymi zplsoby dosdhnout
toho, aby zachytili ptijemné prozitky a radost, bez ohledu na to, jak toho
doséhnout

e zakazniky s predstavivosti, ktery chce ke kazdému produktu slySet néjaky

pfibéh a lidské hodnoty, které produkty odlisi od zbytku industrialniho svéta

2.7.3 Spotrebitel a nakup

Nékupni chovéni zacind v moment, kdy zakaznik vstoupi do prodejny a ptisobi
na n¢j faktory, jako naptiklad reklama ¢i uzptisobeni prodejny. Cely proces rozhodovani je
mozné rozdélit do nékolika etap. Prvni etapou je pozndni problému, kdy si zakaznik
uvédomi hmotné i nehmotné potieby, které chce nakupem uspokojit. Nejznaméjsim
modelem potieb je Maslowova pyramida, ktera je znazornéna na Obrazku 7. Dalsi etapou
je hledani informaci, které snizi miru rizika, nesmi jich vSak byt ptebytek. To by mohlo
vést k nasledné dezorientaci. Informace se k zakaznikovi mohou dostat jak z osobnich

zdroji, tak sdélovacich prostfedkd. Tieti etapou je zhodnoceni alternativ,
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do kterého se zapojuji emocionalni procesy a zakaznik porovnava informace s vybérem
nejlepsiho mozného feSeni. Po tomto zhodnoceni nasleduje rozhodnuti o ndkupu, pokud
si spotiebitel vybere produkt a rozhodne se, zda nakup uskute¢nit. Pokud si zakaznik
produkt koupi, nasleduje vyhodnoceni ndkupu, které je dulezité zejména pro prodejce.
Pokud je zakaznik spokojeny s nakupem, muze produkt dale doporucovat a sam se

do prodejny dale vracet. (Vysekalova, 2011)

Obrazek 7 - Maslowova pyramida poti'eb

Potfeba
seberealizace

Potreba uznani a ucty
Potfeba sounaleZitosti

Potfeba bezpeéi a jistoty

Zdroj: Filosofie uspéchu, 2018

Nakupni chovani velmi ovliviiuji dusevni vlastnosti ¢lovéka, na které maji vliv
vrozené dispozice, na které pisobi nabidka spolu s riznymi formami marketingové
komunikace. Zvenéi na zakaznika plisobi mnoho podnéti, které pomahaji korigovat
zkusenosti a védomosti ¢lovéka. Jelikoz nakupni rozhodovani ovliviiuje i to, o jaky druh
nakupu jde, je vhodné zminit druhy nakupu, kterymi jsou: (Vysekalova, 2011)

e Extenzivni nakup, kde se jedna piedev§im o nakup drazSich predméti,
u kterych zakaznik neni pfedem rozhodnut, zda nakup uskute¢ni. Proto si
hleda co nejvice informaci a ptiklada diraz i reklamam, které mu v ndkupu
mohou pomoci.

e Impulzivni nakup je v podstat¢ nahodny nakup, kdy se vétSinou jedna
0 drobné piredméty, které si ¢loveék koupi v souvislosti s néjakou situaci,
napt. zmrzlina v horkém dni.

e Limitovany nakup se vyznacuje tim, Zze zakaznik kupuje néco, co nezna
nebo je mu to znamo pouze z doslechu a fidi se vS§eobecnymi zkuSenostmi.
Aspekty produktu mu mohou byt znamy tieba z reklamy, napi. Setrnost

Kk Zivotnimu prostiedi.
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e Zvyklostni nakup je provozovan pravidelné, jednd se o vyrobky casté
spotieby jako jsou napiiklad potraviny. Muze se také jednat o nakup

oblibené znacky, kdy ma zakaznik pocit loajality.
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3 Vlastni prace

Diplomova prace je zamétena na znacky kvality KLASA a BIO pohledem
spotiebitele v hlavnim mésté Praha, proto jsou ve vlastni casti diplomové prace uvedeny
zakladni informace 0 hlavnim mésté Praha, jeho charakteristiky a zakladni tdaje
0 obyvatelstvu. Dale jsou zde zminény zakladni udaje o zptsobu ziskavani dat —

dotaznikovém Setfeni a jeho nasledném vyhodnoceni.

3.1 Charakteristika hl. m. Prahy

Praha je hlavnim a nejvétsim méstem Ceské republiky o rozloze 496 km?.
Ke dni 12. 12. 2018 m¢la Praha 1304 773 obyvatel, coz piedstavuje vice, nez 12 %
obyvatel statu. Hlavni mésto Praha je statutarnim méstem a je spravovana Zastupitelstvem
hl. m. Prahy, Radou a Magistratem hl. m. Prahy. Je ¢lenéna na 22 spravnich obvodui
a ze samospravného hlediska ji tvofi 57 autonomnich méstskych ¢asti s vlastnimi volenymi
organy. (Charakteristika hl. m. Prahy, CSU 2017)

Praha ma vysadni postaveni v ramci CR z hlediska ekonomiky. Je hospodatskym
centrem statu, sidli zde vSechny hlavni organy statni spravy a vét$ina finan¢nich instituci
a zahrani¢nich firem. Praha je také patnactym nejvétsim méstem Evropské unie a dle
Eurostatu také devatym nejbohat$im regionem v Evropé. Do Prahy za praci piijizdi vice
obyvatel, nez ktefi za ni z Prahy vyjizdi, coz souvisi se Sirokou nabidkou profesi
a schopnosti Prahy pokryt zvySenou poptavku. Praha se tedy chlubi i nizkou obecnou
mirou nezaméstnanosti, ktera méla k 15. 1. 2019 hodnotu 1,3 %. (Charakteristika hl. m.
Prahy, CSU 2017), (Nejnovéjsi udaje hl. m. Praha, 2019)

Tabulka 2 Vybrané udaje za kraj hlavni mésto Praha k 31. 12. 2017

Vybrané udaje za kraj hlavni mésto Praha

V tom podle V tom ve véku Pramérna
Pocet pohlavi Pramérny hruba
obyvatel .. y 65 a veék meésicni
Muzi Zeny 0-14 15-64 vice -
2017 | 1294513 | 629 550 | 664 963 | 201 232 | 850 044 | 243 237 41,9 37 399

Zdroj: Poet a vékové slozeni obyvatel, CSU 2018

V Tabulce 2 je mozné vidét zakladni idaje o rozdéleni obyvatelstva v hlavnim
mésté Praha k 31. 12. 2017. Je vidét, Ze rozdil v po¢tu muzu a Zen je jen minimalni, Zen je

pouze 0 35413 vice nez muziu. Nejvice obyvatel se nachazi ve véku 15-64 let v poctu
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850 044 obyvatel. Celkovy primérny vék obyvatel je 41,9 let a primérna hruba meésicni
mzda 37 399 Kg&. Jak je vidét v Tabulce 3 dle Vybérového Setfeni pracovnich sil (VSPS)

Ceského statistického Gfadu, je mozné zjistit i rozdéleni obyvatelstva hl. m. Prahy dle

vzdélani.
Tabulka 3 Rozdéleni obyvatel dle vzdélani k 31.12.2017
Rozdéleni obyvatel dle vzdélani
Zakladni Sk;credoskol_ske Stredoskglske S Vel
ez maturity maturitou
HI. m. Praha 7,4 17,8 36,9 37,8
Ceska republika 13,5 33,2 34,0 19,1

Zdroj: (Vybérové Setfeni pracovnich sil, CSU 2018)

Vroce 2017 byl pocet obyvatel vPraze se zakladnim vzdélanim 7,4 %,
se sttedoskolskym vzdélanim bez maturity 17,8 %, se stfedoSkolskym vzd€lanim
s maturitou 36,9 % a s vysokoskolskym vzdélanim 37,8 %. Je vidét, Ze v hlavnim mésté
Praha je nejvice obyvatel s vysokoskolskym vzdélanim, coz je rozdil oproti celkovému
praiméru CR, kde méa nejvice obyvatel stiedoikolské vzdélani s maturitou (34 %)
a stfedoskolské vzdélani bez maturity (33,2 %). Zakladni vzdélani ma 13,5 % obyvatel
a vysokoskolské vzdélani ma 19,1 % obyvatel.

3.2 Dotaznikové Setireni

Zékladni metodou dotazovani je dotaznikové Setfeni neboli survey, které patii
statistické Setfeni, ve kterém se jedna o standardizovanou formu shéru hromadnych dat.
Do surveyi lze zatadit 1 anketu, coZ je kratky dotaznik s par otdzkami, ktery ma nejcastéji
za kol zachytit nazory ¢i spokojenost nakupujicich v obchodé, hosta v hotelu, ¢i pacientt
v nemocnici. V Ceském kontextu se vSak nejCastéji pojem survey spojuje S pojmem
dotaznikové Setfeni, ve kterém otazky vypliiuje sam respondent. Pokud zde vystupuje
| tazatel, ktery dotazovani vede i zaznamenava, pouzije se pojem fizené dotazovani
¢i standardizovany rozhovor. (Sedlakova, 2014)

Pro zajisténi srovnatelnosti ziskanych dat je nutna urcita standardizace, tedy
vytvofeni stejnych podminek pro vSechny dotazované. Vyhodou dotaznikového Setieni je
schopnost ziskat data z velkych soubori a nasledna jednoducha administrace,

kterou nemusi provadét vysoce Skoleny tazatel. Nevyhodou vSak miize byt samotna
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podstata dotazniku a to standardizace, jelikoz otazkam mohou rozumét vsichni stejné
a presné tak, jak zamyslel vyzkumnik. Nevyhodou mutize byt také redukce ziskanych udajt
a prevod do statisticky zpracovatelnych dat. Dotaznikové Setieni je tedy nevhodné pouzit
pii zkoumani nestandardni populace. Dotaznikové Setfeni je mozné provadét pomoci Ctyf
zakladnich metod: (Sedlakova, 2014)

e Postovni dotazovani

e Dotazovani prostfednictvim tazatele (standardizovany osobni rozhovor)

e Telefonické dotazovani

e Internetové dotazovani

V dotaznikovém Setfeni je mozné vyuzit rizné druhy otdzek. Mezi nejzakladné;si
patii oteviené, uzaviené a polouzaviené otazky. Na oteviené otizky muze odpovédét
respondent jakkoliv, a nema zde zadnou moznost vybéru. Pfi uzavienych otazkach ma
spolu s otazkou respondent i vycet odpovédi, ze kterych ma moznost vybirat. Uzaviené
otazky tvofi vétSinou nejveétsi ¢ast dotaznikd a nediskriminuji respondenty, Ktefi mohou
mit z riznych divodd problém sestavit vlastni odpovéd’ nebo maji problém s psanym
projevem. Polouzaviené otazky jsou potom spojenim mezi obémi predeslymi variantami.
Mezi dalsi formy otazek mohou patfit i maticové otazky, kde se jedna o vice otazek,
které jsou sdruzeny pod spole¢nym pokynem K vypliovani. VétSinou se jedna o nékolik
vyrokd, u kterych respondent posuzuje, jak dalece s nimi souhlasi nebo nesouhlasi. Tento
typ otazek muze byt pro respondenta narocny z hlediska udrzeni jeho pozornosti
a presnosti odpovédi, ¢emuz jde zabranit tzv. prepolovanim, kdy je mozné polozky
usporadat obracen¢, ¢i pouzit negaci vyroku. (Sedlakova, 2014)

Na pocatku vyplnovani dotazniku, pfedev§im u kvotniho vybéru, je tieba zjistit,
zda respondent patii mezi pozadované zkoumané osoby, ¢ehoz jde docilit pomoci
identifika¢nich otazek, jakymi jsou naptiklad pohlavi, v€k ¢i misto bydlisté. Meritorni
otazky se dale tykaji pfimo zkoumaného tématu, zaméfeného na vyzkum dat. Technické
otazky zjistuji srozumitelnost, vérohodnost ¢i pribéh dotazovani a patfi mezi né
i tzv. kontrolni otazky, kterymi tazatel muze testovat pozornost respondenta. Pokud je
tieba zjistit, zda je dotazovany obeznamen s uréitym tématem, je mozné zafadit filtra¢ni
otazku, podle které se budou odvijet dalsi otazky. Naptiklad pokud v dotazniku bude
otazka, zda respondent kupuje uréitou potravinu, bude moci odpovédét ano ¢i ne. Pokud

odpovi ano, budou mu nabidnuty jiné otazky nez dotazovanému, ktery odpovi ne,
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popfipadé je mozné nékteré otazky uplné vynechat a pokracovat az dal$i ¢asti dotazniku.
Dalsim typem otazek mohou byt piimé a neptimé otazky. Pfimymi otdzkami se vyzkumnik
ptd na zjisStovany znak, se kterym piimo potfebuje pracovat, zatimco nepiimé otazky se
pouze vztahuji ke sledovanému jevu a pii zpracovani se pak posuzuji spole¢né.
Pfi dotazovani je vhodné vyvarovat se sugestivnim otazkam, které mohou vnucovat urcity
nazor a respondent ziska pocit, ze jim zvolena odpovéd’ je nevhodna, ¢i neodpovida nazoru
spole¢nosti. Sugestivni otazka mize vyvolavat urCity predpoklad, vzbuzovat emoce,
odkazovat na tradici ¢i pouhym sefazenim otazek v dotazniku muize jedna otazka ovlivnit
odpovéd na otazky dalsi. Stejné tak je vhodné vyvarovat se otazkam zavadéjicim,
které mohou respondenta zaskocit a vyvolat v ném silné emoce. Z tohoto divodu je
vhodné pii ziskavani odpovédi na citlivé téma pouzit obecné nepiimé otazky a neptat se
pouze nanazor dotazované¢ho, ale napiiklad na nazor celé skupiny, do které patfi.
Do dotazniku je také vhodné zatadit neutralni odpovéd’, jako naptiklad ,,nevim®, aby méli
respondenti moznost odpovédi iV piipadé, Ze danému tématu nerozumi, nebo o ném nic
nevi. V takovém piipadé muze vzniknout tzv. falesné minéni, kdy vysledky nebudou
odpovidat realité, jelikoz respondent zvoli n¢jakou variantu, piestoze nezna odpoveéd:.
(Sedlakova, 2014)

3.3 Vyhodnoceni vlastniho dotaznikového Seti‘eni

Vlastni dotaznikové Setfeni je zaméteno na spotiebitelské chovani v oblasti znacek
pivodu a kvality, konkrétné¢ na znacky kvality KLASA a BIO. Cilovym segmentem je
hlavni mésto Praha, ve kterém dotaznikové Setfeni probihalo. Celkem se pii sbéru
dotazniki povedlo nashromazdit 322 dotaznikli, znichz bylo 16 nedokoncenych
nebo ¢astecné vyplnénych, a proto byly vyrazeny. Ve filtracni otazce tykajici se bydlisté
respondentti, bylo vyfazeno dalSich 23 dotazniku, jelikoz misto bydlisté respondenti bylo
jinde nez v hlavnim mésté Praha. Dotaznikl, které byly v této praci pouzity, tedy
zUstalo 283.

Prvni ¢ast dotazniku roztfidila pomoci identifikacnich otazek dotazované do skupin
dle pohlavi, mista bydlist¢, véku, vzdélani a ptijmu domacnosti. Zde byla dilezita hlavné
otazka tykajici se mista bydlisté, aby se v dotaznikovém Setfeni neobjevil nékdo, kdo neni

Z hlavniho mésta Prahy.
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Nasledovaly meritorni otazky, které se jiz piimo tykaly zkoumaného tématu. Prvni
otazky se tykaly obecné znalosti znacek ptivodu a kvality respondentti, zda jim tento pojem
néco ftika, jestli si znacek vSimaji a jaké znacky konkrétné znaji. Poté nasledovaly
otazky tykajici se log znacek KLASA a BIO, jaké faktory jsou pro respondenty pii nakupu
dilezité a jejich predstavy o téchto znackach. Dale byly pouzity filtracni otazky, tykajici se
toho, zda respondenti nakupuji znacky KLASA a BIO. Pokud odpovédeli ANO, byly jim
nabidnuty jiné otazky, nez pii odpovédi NE. Posledni tii otazky se zabyvaly tim, zda si
respondenti mysli, ze jsou znacky KLASA a BIO draz§i nez neoznacené potraviny,
zda nékdy koupili vyrobek oznaceny znackou kvality, aniz by to byl jejich zamér a zda je

podle nich na ¢eském trhu dostatek potravin oznacenych znackou kvality a pavodu.

3.3.1 Vyhodnoceni identifika¢nich otazek

Prvni identifikac¢ni otdzka se tykala pohlavi respondentt. Jak je vidét na Grafu 1,
na dotaznik odpovidalo vice Zen, a to v po¢tu 167, zatimco muzu odpovédélo celkem 116.

Z celkového poctu 283 respondentu je to 59 % Zen a 41 % muzu.

Graf 1 Jste muz nebo Zena?

Pohlavi

167 (59 %)

116 (41%)

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

miena mmui

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na Grafu 2 je znazornéno, ze respondenti byli roz¢lenéni do ¢tyt vékovych skupin,
a to vrozmezi 18-25 let, 26-40 let, 41-64 let a 65 a vice let. Nejvice respondentt bylo
ve véku 26-40 let s celkovym poctem 95 responzi. Nasledovali respondenti ve véku 41-
64 let, kterych odpovédélo celkem 83, dale nasledovala vékova skupina 18-25 let,

kterych odpovédélo 69 a vékova skupina 65 a vice méla celkem 36 responzi. Procentualné
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vyjadieno je to z celkovych 283 odpovédi 33,6 % u vékové skupiny 26-40 let, 29,3 %
u veékové skupiny 41-64 let, 24,4 % u vékové skupiny 18-25 let a 12,7 % u vékové skupiny
65 a vice.

Graf 2 Kolik je Vam let?
Vek

69 (24,4 %)

95(33,6%)

83(29,3%)

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

18-25 m26-40 m41-64 MW65avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na Grafu 3 je vidét nejvyssi dokoncené vzdélani dotazovanych. Na dotaznik
nejvice odpovidali lidé se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, kterych odpovédélo
celkem 132 (46,6 %).

Graf 3 Jaké je VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani?

Vzdélani

7(2,5%)

32(11,3%)
132 (46,6 %)

112 (39,6 %)
0% 20% 40% 60% 80% 100 %

zakladni m stfedoskolské bez maturity m stifedoskolské s maturitou mwvysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Dale také odpovidalo hodné¢ lidi s vysokoskolskym vzdélanim, kterych bylo celkem
112 (39,6 %), respondentd se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity bylo 32 (11,3 %)
a nejméné bylo dotazovanych se zakladnim vzdélanim, kterych bylo pouze 7 (2,5 %).

Dalsi otazka se tykala ¢istého mési¢niho pfijmu domacnosti respondentt, coz je
naznac¢eno na Grafu 15 v piiloze 1. Respondenti byli zatazeni do tii skupin podle velikosti
ptijmu. Nejvice respondentii spadalo do skupiny pfijmu 25 001 — 50 000 K¢, kterych bylo
celkem 158, tedy 55,8 % z celkového poctu. Do ¢istého piijmu 25 000 K¢ véetné, patii 87
respondentt, tedy 30,7 % z celkového pocétu. Nejméné respondentit patii do skupiny

Cistého piijmu nad 50 001 K¢, kterych je 38, z celkového poctu tedy 13,4 %.

3.3.2 Vyhodnoceni meritorni ¢asti dotazniku

Prvni otazka z meritorni ¢asti dotazniku se tykala znalosti pojmu znacka ptvodu
nebo kvality. Tato otazka méla za ukol zjistit, zda respondenti védi, ¢eho se dotaznik tyka,
nebo zda alespon nékdy o tomto pojmu slySeli. Na Grafu 16 v ptiloze 1 lze vidét,
ze z celkového poctu 283 respondenttl, jich 264 odpovédélo ,,ano®, tedy celych 93,3 %
z celkového poétu dotazovanych. Pouze 19 (6,7 %) respondentti odpovédélo ,,ne*. Je tedy
vidét, Ze se s timto pojmem vétsina lidi jiz nékdy setkala a neni to pro né tedy nic zcela
nového.

Dale respondenti odpovidali na otazku, zda si vS§imaji znacek plivodu a kvality
na potravinach. Na Grafu 17 v pfiloze 1 je vidét, ze nejvice respondentt (131) si v8§ima
znacek puvodu a kvality na potravinach ,,pouze nekdy*, z celkového poctu celkem 46,3 %.
Znamena to tedy, ze si jich nev§imaji pravidelng, pouze obc¢as a nahodné. Znacek ptvodu
a kvality si v§ima 97 respondentt (34,3 %) a respondentti, kterych si zna¢ek nevsimaji je
55 (19,4 %).

Nasledovala otazka, kde méli respondenti za kol oznacit znacky ptivodu a kvality,
které znaji. Jak je vidét na Grafu 18 v pfiloze 1, na vybér zde byla Regionalni potravina,
Klasa, Cesky vyrobek, Bio, Evropsky systém kvality a pokud by jim ani jedna z vybranych
znacek nic nefikala, mohli zaSkrtnout i moznost, ze zadnou neznaji. Jak je na Grafu 18
v piiloze 1 vidét, mezi nejznaméjsi znacky patii KLASA a BIO, kterymi se tato prace
zabyva. Znacku KLASA zna 248 respondentt, coz je 87,6 % ze vSech dotazovanych.
Na druhém misté je znacka BIO, kterou zna 237 respondentt (83,7 %). Velké mnozstvi

dotazovanych zna i znacku Cesky vyrobek, ktery oznacilo 210 respondentil (74,2 %).
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O néco mén¢ dotazovanych zna znacku Regionalni potravina, ktera obdrzela 154 responzi
(54,4 %) a pouhych 29 respondentti (10,2 %) zna Evropsky systém kvality. To mize byt
zpusobeno tim, Ze Evropsky systém kvality nepatii mezi Ceské znacky, proto je méné
znamy. Pouhych 10 respondentli nezna vitbec zadnou znacku, coz je velmi ptiznivé ¢islo,
kdy z celkovych 283 respondentd, pouhych 3,5 % nezna tyto znacky. Z toho vyplyva,
ze znacky puvodu a kvality jsou mezi osobami, které ziji v Praze pomérné znamé.

Jak je vidét na Grafu 19 v piiloze 1, loga BIO jsou spiSe znama. V otazce, zda se
respondenti setkali s logy znacky BIO (jak ceské, tak Evropské), jich 212 (74,9 %)
odpovédélo ,,an0%, zatimco 71 respondenti (25,1 %) odpovédélo ,,ne“. Na Grafu 20
v piiloze 1 lze vidét, ze logo KLASA jiz nékdy spatiila valna cast respondentd. S logem
KLASA se jiz n¢kdy setkalo 260 dotazovanych (91,9 %). Nesetkalo se s nim pouze 23
respondenttl (8,1 %).
pro dotazované slozeni a cena. Na otazku ohledné sloZeni, odpovédélo ,,urcité ano 37,8 %
respondenti a 45,6 % odpovédélo ,,spise ano*.

Graf 4 Jsou pro Vas pii vybéru potravin dileZité nasledujici faktory?
Jaké faktory jsou pro Vas pri nakupu dualezité?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Cena je pak urcité dalezita pro 45,6 % respondentl a spiSe dulezita je pro 42,8 %
respondentti. Obal pak pro 45,9 % respondentli neni pfili§ dulezity, jelikoz odpovedeli
,,Spise ne“. ,,Ur¢ité ne* pak odpovédelo pouze 8,1 % dotazovanych. VEtsi ¢ast respondentt
(33,2 %) odpoveédeéla na otazku, zda je pro né pii nakupu dilezity obal ,,spiSe ano*, najdou

se tedy i taci, které pfi nakupu obal ovlivni.

52



Na otazku, zda je pro respondenty pii nakupu dilezita zemé pivodu odpovédélo
28,3 % respondentt ,,urcité¢ ano*“ a 37,8 % respondentti odpovédélo ,,spise ano®. Lze tedy
fici, Ze vétSina respondenti pti nakupu hledi na to, odkud potraviny pochazi. Stejné tak
na znacku vyrobce, kde 16,3 % respondentit odpovédélo ,,urcité ano* a 49,8 % respondenti
odpovédélo ,,spise ano®. Na otazku, zda pii nakupu hledi na znacku kvality odpoveédélo
Hurcité ano“ 21,2 % respondentt, ,,spiSe ano“ oznacilo 29,7 % respondentt, 10,2 %
respondentu dalo ,,nevim® a 33,6 % odpovédélo ,,spiSe ne®. ,,Ur¢ité ne“ pak zodpovédélo
5,3 % dotazovanych. Neni tedy piili§ jednoznac¢né, zda je pro respondenty znacka kvality
dalezita ¢i ne, ptiklani se vSak spiSe k jeji dulezitosti. Jednoznaény vysledek vSak vysel
u reklamy, kde 48,4 % respondent odpovédélo ,,spise ne“ a 30,4 % respondentt ,,urCité
ne“. Je vsak otazkou, zda pro respondenty reklama opravdu neni dulezita nebo si vliv
reklamy na sebe pouze neuvédomuji.

Dalsi otazka se tykala toho, co si respondenti pedstavuji pod pojmem biopotravina.
Zda ji vnimaji jako néco lepsiho ¢i zdravéjsiho, nebo je to pro né pouze reklama a nic pro

N€ neznamena.

Graf 5 Co si predstavujete pod pojmem BIO potravina?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

s

Jak je vidét na Grafu 5 vétSina respondentt této znaéce vEéfi, mysli si vSak, Ze je
velmi draha. Na otazku, zda je BIO kvalitnéjsi a zdravejsi potravina odpoveédélo 53,4 %
respondentt ,,ur¢it¢ ano* a 30,4 % respondentt odpovédélo ,,spiSe ano*, coz je dohromady

valna vétsina vSech dotazovanych. Za kontrolovanou a registrovanou potravinu ji urcité
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povazuje 45,9 % respondentl a spiSe souhlasi 35,7 % respondentti. Ohledné chuti si jiz
dotazovani nejsou tak jisti. ,,Urcité ano* odpovédélo 24 % respondentt, ,,spiSe ano* pak
35 % respondentl. Zanedbatelnou ¢asti zde vSak nejsou ani respondenti, Kteti odpovédéli
,,Spise ne“. Téch je 21,9 %. S vyrokem, Ze je biopotravina pouze reklama a modni trend
spiSe nesouhlasi 38,2 % respondentt a 14,8 % respondentd urcité¢ nesouhlasi. Za reklamu
a modni trend biopotraviny urcit¢ povazuje 11,3 % respondentl a spiSe souhlasi 23,7 %
respondentti. Ohledné ceny respondenti odpovédéli velmi jednoznaéné. Celych 62,9 % si
urcité mysli, Ze je cena vyssi a 33,2 % odpovédélo ,,spiSe ano*. Pouze 1,4 % respondentt
odpovédélo ,,nevim*, 1,8 % si mysli, Ze ,,spiSe ne*“ a 0,7 % odpovédelo ,,urcité ne®.

Dalsi otazka je stejna jako predchozi, je vSak zaméfena na narodni znacku kvality
KLASA, aby bylo Iépe vidét, jak jednotlivé znacky respondenti vnimaji. S vyrokem, Ze je

to kvalitn&jsi a zdravéjsi potravina respondenti opét spiSe souhlasi.

Graf 6 Co si predstavujete pod pojmem narodni znacka kvality KLASA?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jak je vidét na Grafu 6, na otazku ohledné¢ kvality téchto potravin odpovédélo
24,4 % respondentd ,,ur¢ité ano“ a 50,5 % respondentll ,,spiSe ano“. SpiSe nesouhlasi
14,8 % respondentd. S tim, ze je KLASA kontrolovana a registrovana potravina urcité
souhlasi 37,5 % respondentd a 47,7 % respondentti odpovédélo ,.spise ano®. V tomto
ohledu tedy znacce respondenti z velké ¢asti veti. Tim, zda potraviny oznacené touto
zna¢kou chutnaji Iépe si vSak respondenti uz tak jisti nejsou - 15,5 % respondentt si mysli,

ze Lurcité ano®, 34,3 % respondentt si mysli, ze ,,spise ano“, 18 % respondentii nevi
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a 29,7 % respondentt si mysli, Ze ,,spise ne“. Pouze 2,5 % respondentti odpovédélo ,,urcité
ne“. Chuti zde tedy respondenti vé&fi méné nez u biopotravin, kde si vice jak polovina
respondentt mysli, ze biopotraviny maji lepsi chut. Podobné vysledky Vv porovnani se
znackou BIO vsak vysly u otazky, zda si respondenti mysli, ze je znacka KLASA pouze
reklama a modni trend. ,,Urcité ano* odpovédélo pouze 5,7 % respondentt a ,,spise ano*
odpovédeélo 18,4 % respondentd. ,,Nevim* odpovédélo 19,1 % respondentii. Za reklamu
znacku KLASA spiSe nepovazuje 41,7 % respondenti a 15,2 % respondentii urcité
nepovazuje znacku za reklamu a moddni trend. Je tedy vidét, Ze znacce zde vice jak
polovina dotazovanych véfi. Co se tyka ceny, respondenti zde jiz nebyli tak piesvédceni
0 vysoké ceng, jako tomu bylo u znacky BIO. Pouze 15,2 % respondentii odpovédélo
na otazku vyssi ceny ,urCit¢ ano“ a 27,6 % respondentli odpovédélo ,.SpiSe ano*. Dale
na otazku odpovédélo 14,1 % respondentl ,,nevim* a ,,spiSe ne* pak odpovéd€lo nejvice
respondentti a to 40,6 %. ,,Urcité ne* oznacilo pouhych 2,5 % respondentt.

Nasledovala filtracni otazka, kde respondenti odpovidali, zda nakupuji potraviny
oznacené znaCkou KLASA. Jak lze vidét na Grafu 21 v pfiloze 1, v této otazce 73,9 %
respondentli odpovédélo, ze nakupuje potraviny oznacené znackou kvality KLASA a 26,1
% dotazovanych odpovédélo, Ze tyto potraviny nenakupuje. Poté kazdy respondent dostal

otazky podle toho, zda tyto potraviny nakupuje nebo nenakupuje.

3.3.2.1 Respondenti nakupujici potraviny oznacené znackou kvality KLASA

Potraviny oznacené znackou kvality KLASA nakupuje 209 dotazovanych. Prvni
otazka pro tyto respondenty byla, jaké faktory patfi mezi jejich divody nakupu. Jak je
vidét na Grafu 7, mezi nejéastéjsi diivod, pro¢ respondenti nakupuji potraviny se znackou
KLASA patii ten, Ze jim chutnaji. Respondenti nejvice oznacovali odpoveéd’ ,,spisSe ano®,
celkem ji oznacilo 64,1 % respondentd. ,,Ur¢ité ano* oznacilo 30,1 % respondentii a 5,7 %
dotazovanych odpovédélo ,,nevim“. Respondenti maji také velkou duveéru ke znacce.
Divéru mé urcit€¢ 24,9 % respondentii a 59,3 % respondenti odpovédélo ,,spiSe ano®.
Zadiavod nakupu této znacky respondenti povazuji i znalost znacky (,,urCité ano“
opovédeélo 30,1 % respondenti a ,,spise ano* odpoveédélo 54,1 % respondentli) a také to,
ze KLASU povazuji za kvalitngjsi a zdravéjsi potravinu (,,urcité¢ ano* opovédélo 20,1 %
respondentt a ,,Spise ano* odpovédeélo 62,2 % respondenttl). Mezi divody nékupu vsak

urcité nepatii fakt, ze by pro né byla znacka Klasa modnim trendem. Odpovéd’ ,,urcité ne*
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oznacilo 38,8 % respondentd a ,,spiSe ne“ oznacilo 46,9 % respondentii. Pro vétSinu
respondentti neni dvodem nakupu ani pozitivni reklama. ,,Urcité ne* oznacilo 23,9 %
respondentti a ,,SpiSe ne“ oznacilo 39,7 % respondenti. Je zde jiz vétsi podil téch,
pro které pozitivni reklama né&jakou roli hraje a to pro 22,5 % respondentd, ktetfi oznadili
odpoveéd’ ,,spise ano“. Ani pozitivni ohlasy urodiny a pratel nehraji u respondentt pfi
nakupu prili§ velkou roli. ,,Spise ne“ odpovédélo 42,6 % respondentd a ,urCité ne*
odpovédélo 17,7 % respondentd. Pro 7,7 % respondentd vSak ur€ité pii nakupu pozitivni
ohlasy u rodiny a pratel hraji roli, stejn¢ jako pro 18,2 % respondentt, ktefi odpovédéli
,»Spise ano*.
Graf 7 Pokud nakupujete potraviny oznacené znackou kvality KLLASA, patii mezi
diivody nakupu nasledujici faktory?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Cenou si zde respondenti opét nejsou pfrilis jisti. Pro 40,7 % respondenti cena neni
divodem nakupu, pro 31,1 % respondentti vSak spiSe divodem nakupu je a 15,8 %
respondentli pak odpovédélo ,,nevim®. Otazka, zda je pro respondenty faktorem nakupu
vyrok, ze je vyrobek KLASA ekologicky, bez chemickych piipravka byl spise takovou
zkouskou, zda si respondenti mysli, Ze jsou vyrobky KLASA ekologické, piestoze to tak
neni. Odpovédi také nejsou pfilis jednoznacné, nejvice respondentti odpovedélo ,,spise ne*
(42,6 %) a ,,spise ano* (25,4 %). Dale pak 16,3 % nevi a 14,8 % respondentti odpovedélo,
ze urcité ano. NejcastéjSimi divody nakupu této znacky je tedy jejich chut’ a divéra spolu
se znalosti této znacky. Jak jiz bylo zminéno, znacka KLASA patii mezi nejznaméjsi

znacky, jelikoz nejvétsi pocet respondentt (87,6 %) odpoveédel, ze zna pravé tuto znacku.

56



Lze tedy predpokladat, ze respondenti, ktefi potraviny oznacené touto znackou kupuji ji
I znaji a duveruji ji. Dale ji také povazuji za kvalitnéjsi a zdravéjsi. Naopak divodem
nakupu pro respondenty neni vyrok, ze by znacka byla modnim trendem. Ani pozitivni
reklama ¢i pozitivni ohlasy u rodiny nebo pratel nejsou hlavnimi divody nakupu.

Druha otazka pro respondenty nakupujici potraviny oznacené znackou kvality
KLASA byla zaméfena na to, jak Casto tyto potraviny nakupuji. Na vybér bylo ze tii
moznosti. Prvni moznosti byla odpovéd ,,n¢kolikrat tydné“, druhou moznosti byla
odpovéd’ ,,1x tydné* a posledni moznosti byla odpovéd’ ,,méné Casto®. Jak je mozné vidét
na Grafu 22 v ptiloze 1, nejvice respondentu (47,8 %) odpovédélo, ze potraviny oznacené
zna¢kou Klasa nakupuji 1x tydnég, 35,4 % respondentti nakupuje tyto potraviny nékolikrat

tydné a 16,7 % respondentii nakupuje tyto potraviny méné casto.

3.3.2.2 Respondenti nenakupujici potraviny oznac¢ené zna¢kou kvality KLASA

Potraviny ozna¢ené znac¢kou kvality KLASA nenakupuje 74 dotazovanych. Pro tyto
respondenty byly piipraveny dvé otazky. Prvni otazkou bylo, zjakych divodi tyto

potraviny nenakupuji.

Graf 8 Pokud nenakupujete potraviny oznacené znackou kvality KLLASA, patii mezi
duvody nasledujici faktory?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Jak je mozné vidét na Grafu 8, nejcastéjSim divodem je nedtivéra v tuto znacku.
Urcité ji nevéti 14,9 % respondentli, spiSe ji neveéri 37,8 % respondentd a 28,4 %

respondenti nevi. Dale tuto znacku lidé nenakupuji, jelikoz si mysli, ze potravina neni
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pro 12,2 % respondentia, 37,8 % respondentd odpovédélo ,spise ano“ a 28,4 %
respondentii nevi. Z diivodu ceny tyto potraviny urcité¢ nenakupuje 14,9 % respondentd,
spiSe je z téchto divodu nenakupuje 35,1 % respondentti a 20,3 % respondenti nevi.
Na otazku, zda tuto znaCku nenakupuji, jelikoz ji neznaji odpovédélo 18,9 % respondent
,urcité ano®, 24,3 % respondentd odpovédélo ,,spise ano“ a 10,8 % respondentii nevi.
Pro 27 % respondentii tento faktor spiSe neni diivodem pro¢ tuto znacku nenakupuji a pro
18,9 % respondentll to neni divod urcité. Nejmensim divodem, pro¢ tuto znacku
respondenti nenakupuji je, Ze by na n¢ pusobila negativni reklama (54,1 % respondentd
odpovédélo ,,spise ne* a 28,4 % respondentti odpovédélo ,,urcité ne®), ¢i negativni ohlas
urodiny apratel (55,4 % respondenti odpovédélo ,.spiSe ne“ a 21,6 % respondentl
odpovédélo ,uréité ne”). Duvodem, pro¢ tuto znaku nenakupuji se nezda byt ani $patna
dostupnost, jelikoz 48,6 % respondenti odpovédélo ,,spiSe ne“, 8,1 % respondentt
odpovédélo ,,urCité ne“ a 25,7 % respondentit odpovédélo ,,nevim“. Co se tyka chuti,
nejvice respondentii odpovédélo ,,nevim®, coz mize byt zplsobeno tim, ze potraviny
KLASA nejen nekupuji, ale ani je nikdy neochutnali, nemohou tedy védét, zda jim
chutnaji. Pro respondenty, ktefi tyto potraviny nékdy ochutnali to vSak nejspiSe divodem
neni, jelikoz 24,3 % respondent odpovédélo ,,spiSe ne” a 5,4 % respondentt odpovédélo
,,urcité ne®.

Druhou otazkou pro respondenty nenakupujici potraviny oznac¢ené znackou kvality
Klasa bylo, co by je vedlo k nakupu téchto potravin. Jak je vidét na Grafu 22 v ptiloze 1,
nejvice respondentd odpovédélo, ze by je knakupu vedlo vice informaci (56,8 %
respondentti odpovédélo ,urcité ano“ a 37,8 % respondenti odpovédélo ,,spise ano*)
a vyssi davéryhodnost (52,7 % respondentl odpovédelo ,,urcité ano* a 32,4 % respondentl
odpovédélo ,,spisSe ano). K nakupu by je také vedla niz$i cena (35,1 % respondentt
odpovédélo ,,uréité ano“ a 36,5 % respondenti odpovédélo ,,spise ano®). Sirsi sortiment by
k nakupu urcité vedl 20,3 % respondenti a spiSe by k tomu vedl 37,8 % respondentd.
Nevedl by k tomu vsak 24,3 % respondentt a 16,2 % respondenti nevi. Lepsi dostupnost
vysla nejrozporuplnéji, kdy 14,9 % respondentti odpovédélo ,urcité ano“, 33,8 %
respondentti odpovédélo ,,spise ano®, 12,2 % respondentd nevi a 36,5 % respondenti

odpovédélo ,,spise ne®.

58



Dale nasleduje dalsi filtracni otazka, kterda méla rozdélit dotazované na ty,
ktefi nakupuji potraviny oznacené znackou kvality BIO a ty, ktefi tuto znacku nenakupuji.
Jak je mozné vidét na Grafu 24 v piiloze 1, potraviny oznafené znaCkou kvality BIO
nakupuje 45,6 % dotazovanych a 54,4 % dotazovanych tyto potraviny nenakupuje. Kazdy
z téchto respondentt poté odpovidal na dvé otazky podle toho, zda tyto potraviny nakupuje
nebo nenakupuje.

3.3.2.3 Respondenti nakupujici potraviny ozna¢ené znackou kvality BIO

Celkem potraviny BIO nakupuje 129 respondenti. Jak je vidét na Grafu 9,
respondenti nakupujici potraviny ozna¢ené znackou kvality BIO této znacce velmi véfi.
Na otazku, zda tyto potraviny nakupuji z divodu toho, ze je povazuji za kvalitné;si
a zdrav¢jsi, odpovédelo 69 % respondentt ,,urcité ano* a 28,7 % respondent odpoveédélo
,,Spise an0®. Z duvodu ekologie tyto vyrobky urc¢ité nakupuje 71,3 % respondentt a spise je
z tohoto davodu nakupuje 26,4 % respondentd.

Graf 9 Pokud nakupujete potraviny ozna¢ené zna¢kou kvality BIO, patii mezi
diivody nakupu nasledujici faktory?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dalsim divodem, pro¢ tyto potraviny lidé nakupuji je ten, ze jim chutnaji. V tomto
ohledu 51,2 % respondenti odpovédélo, ze je urcité z tohoto divodu nakupuje a 44,2 %
respondentti odpovédélo ,,spiSe ano®. Znacce urcité duveéiuje 40,3 % respondentti a 51,2 %
odpovédélo ,,spise ano“ a urCit¢ je divodem nakupu znalost znacky pro 36,4 %

respondentt a 47,3 % respondentii pak odpovédelo ,,spisSe ano“. Naopak divodem nakupu
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pro vétsinu respondenti neni cena, coz se dalo ocekavat vzhledem k faktu, ze znacku BIO
povazuji respondenti za drahou. Na tuto otazku tedy odpovédélo 35,7 % respondenti
,urCité ne“ a 45 % respondentd odpovédelo ,,spise ne”. Stejné tak pro respondenty neni
divodem nakupu fakt, Ze by to byl moédni trend, 36,4 % respondent odpovédélo ,,urcité
ne* a 43,4 % respondentti odpovédélo ,,spise ne“. V otazce pozitivni reklamy také spise
prevazuji negativni odpovédi, kdy 20,9 % respondentti odpovédélo ,,urcité ne“, 38 %
respondenti odpovédélo ,,spiSe ne” a 16,3 % respondentli nevi. Pozitivni ohlasy u rodiny
a pratel jsou urcit¢ dtvodem nakupu pro 7 % respondenti, spiSe je ztohoto davodu
nakupuje 36,4 % respondentt, 10,1 % respondentd odpovédélo ,nevim®, 36,4 %
respondentt je z tohoto divodu spise nenakupuje a 10,1 % respondenti je z tohoto duvodu
urcité nenakupuje.

Druhou otazkou, pro respondenty nakupujici potraviny se znackou kvality BIO
bylo, jak Casto tyto potraviny nakupuji. Jak je vidét na Grafu 25 v pfiloze 1, nejvice lidi
(44,2 %) odpovédelo, ze tyto potraviny nakupuji 1x tydné, nékolikrat tydné tyto potraviny

nakupuje 28,7 % respondenti a 27,1 % respondentti tyto potraviny nakupuje méné Casto.

3.3.2.4 Respondenti nenakupujici potraviny oznac¢ené znackou kvality BIO

Respondentt, ktefi nenakupuji potraviny oznacené znackou kvality BIO je celkem
154. Jak je vidét na Grafu 10, nejcast&jsim duvodem, proc tyto potraviny nekupuji je jejich
cena. Pro 70,8 % respondentt je to ur¢ité divod, pro¢ tyto potraviny nekupuji a 20,1 %
respondentti odpovédélo ,,Spise ano*. Opét se tedy ukazalo, Ze cena je hlavnim divodem,
pro¢ tyto potraviny lidé nekupuji. Dal§im velkym divodem je to, Ze této znacce nevéti.
Urcité ji neveéti 19,5 % respondentli a spiSe ji nevéii 42,2 % respondentli. Pro mnohé je
také duvodem fakt, ze potravinu nepokladaji za kvalitnéjsi nebo zdravéjsi. Na to
odpovédélo 14,3 % respondentt ,,uréité ano*, 35,7 % respondentd ,,spiSe ano* a 22,7 %
respondenti pak odpovédélo ,,nevim®. Nezanedbatelnou cast tvori i lidé, ktefi potraviny
B10O nekupuji z divodu toho, ze tuto znacku neznaji. ,,Uréité ano* zde odpoveédelo 11,7 %
respondentt a ,,SpiSe ano® odpovédelo 24 % respondentti. Ukazalo se, ze neni moc lidi,
ktefi by tuto znacku nekupovali z divodu toho, ze by je ovlivnila negativni reklama,
¢i negativni ohlas u rodiny a ptatel. Stejné tak lidé nepokladaji za hlavni faktor to, Ze by

tyto potraviny byly Spatn¢ dostupné nebo by jim nechutnali. Na otazku ohledné chuti
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odpovédélo 11 % respondentd, Ze to pro né ur€ité neni diivod, pro¢ tyto potraviny nekupuji

a pro 32,5 % respondentii to spiSe diivod neni.

Graf 10 Pokud nenakupujte potraviny oznac¢ené znackou kvality BIO, pati'i mezi
diivody nakupu nasledujici faktory?

Proc nenakupujete potraviny BIO?

Potravina neni kvalitnéjsi, zdravéjsi I |
Cena I ——
Negativni ohlas u rodiny, pfatel |0 ]
Negativni reklama NN |
Neznam tuto znacku NN ]
Nevéfim této znatce I .
Spatna dostupnost I |
Nechutnajimi N |
0% 20%  40%  60%  80%  100%

W Urcité ano mSpise ano  m Nevim Spise ne  mUrcité ne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

,Nevim®“ odpovédélo 44,8 % respondentl, coz muze byt zplisobeno stejné jako
u potravin KLASA tim, ze tyto potraviny nejen nekupuji, ale nikdy je ani nejedli,
proto nemohou urcit, zda jim viibec chutnaji.
Graf 11 Co by Vas vedlo k nakupu potravin oznac¢enych znackou kvality BIO?

Co by Vas vedlo k nakupu potravin BIO?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Dalsi otazkou pro respondenty nenakupujici potraviny BIO je, co by tyto osoby
vedlo k nakupu téchto potravin. Jak lze vidét na Grafu 11, nejvice lidi odpovidalo, ze by je
k nadkupu vedla niz$i cena, ¢imz se potvrdilo, Ze praveé cena je hlavni bariérou pro nakup
téchto potravin a jeji snizeni by vyrazné ovlivnilo ndkupni chovani spotiebiteld. SniZeni
ceny by uréité¢ vedlo k nakupu 64,9 % respondentii a spiSe by ktomu vedlo 24 %
respondentti. K nakupu by dale respondenty vedla vyssi davéryhodnost, kdy 64,3 %
respondentti odpovédélo ,,urcit¢ ano a 22,7 % respondentii odpovedeélo ,,spisSe ano*. Vice
informaci by k nakupu ur¢ité vedlo 50,6 % respondentt a spise by k nakupu vedlo 25,3 %
respondentdl. Sirsi sortiment by k nakupu uréité vedl 23,4 % respondenti a spise by k tomu
vedl 31,8 % respondentii. Nejméné by je k nakupu vedla lepsi dostupnost, z ¢ehoz lze
usoudit, Ze respondenti nepokladaji potraviny BIO za tézce dostupné, €0z mulze byt
zpusobeno tim, ze je v Praze mnoho obchodi, kde tyto potraviny Ize zakoupit. Pfesto by
vSak lepsi dostupnost urcité vedla k nakupu 22,7 % respondentt a spise by vedla k nakupu
26 % respondenti.

Dalsi otazka se tykala pouze ceny potravin oznacenych znackami kvality KLASA
aBIO, aby mohli vsichni respondenti ptimo odpovédét, zda tyto potraviny pokladaji
za drazs$i a bylo mozné porovnat, jak tyto dvé znacky z hlediska ceny respondenti vnimaji.

Graf 12 Myslite si, Ze jsou potraviny oznacené znackami kvality KLASA a BIO
draZzsi, neZ neoznacené potraviny?

Jsou potraviny KLASA a BIO drazsi, nez
neoznacené potraviny?

KLASA

I
|
BIO
.|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
m Urcité ne Spise ne Nevim Spise ano m Urcité ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Jak je vidét na Grafu 12, znacku BIO respondenti jasné¢ vnimaji jako drahou.

Z celkovych 283 respondentu si 62,9 % respondentti mysli, ze je znacka Bio urcité¢ drazsi
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nez neoznacCené potraviny. SpiSe za drazs$i je poklada 33,9 % respondenti, 2,5 %
respondentti nevi a 0,7 % respondentil je za draz$i nepoklada. Zajimavosti je, Ze ani jeden
z 283 dotazovanych neodpovédél, Zze znacku BIO za drahou urcité nepoklada.

Ohledn¢ znacky KLASA respondenti odpovidali nejednoznacné. Z celkovych 283
respondentti jich znacku KLASA urcit¢ povazuje za drahou 17 %, spise za drazsi ji
povazuje 29,7 % dotazovanych, 14,1 % odpovédélo ,,nevim®, 32,5 % ji spiSe za drazsi
nepovazuje a 6,7 % ji urCité povazuje za drazsi. Je tedy vidét, Ze respondenti nemaji jasnou
predstavu o tom, jak drahé potraviny oznacené znackou kvality KLASA oproti ostatnim
potravinam jsou.

Piedposledni otazka méla za tkol zjistit, zda respondenti davaji pii nakupu pozor
na to, jestli nakupuji potraviny oznacené znackou kvality KLASA ¢i BIO nebo si teprve
pozd¢ji v§imnou, Ze nakoupili potravinu takto oznacenou, aniz by to méli v imyslu.

Graf 13 Stalo se Vam nékdy, Ze jste koupili potravinu oznacenou znackou kvality
KLASA ¢&i BIO, aniz by to byl Vas zamér?

Koupili jste nékdy potravinu KLASA ¢i BIO
nezamérne?

® Ano, mnohokrat = Méné casto Ne Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Respondenti méli na vybér odpovédi - ,,ano, mnohokrat®, ,,méné casto®, ,,ne“ nebo
,hevim®, Jak je vidét na Grafu 13, 45,9 % respondenti jiz mnohokrat koupilo oznacenou
potravinu a pozd¢ji si toho vsimlo. Méné Casto koupi tyto potraviny nezameérné 34,3 %
respondentit a 10,6 % respondentti odpovédélo ,,nevim®, coz je vsak velmi nizké cislo.
Je tedy vidét, ze prestoze si v obchodé mnohokrat lidé nevsimnou, co nakupuji, mohou si
toho pozdéji vSimnout doma. Oznacenou potravinu bez zaméru nikdy nekoupilo pouze

9,2 % dotazovanych.
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Posledni otazka méla za ukol zjistit, zda si lidé mysli, Ze je na ¢eském trhu dostatek
potravin oznacenych znackou pivodu nebo kvality. Jak je vidét na Grafu 14, ,,ur¢ité ano*
odpovédélo pouze 6,4 % respondentt a 33,9 % respondentt odpovédélo ,,spiSe ano®.
,»Spise ne* odpovédelo 32,9 % respondentd a ,,uréité ne* odpovédelo 5,3 % respondenti.
Je tedy vidét, ze jasné ,,an0* ¢i ,,ne“ respondenti neodpovidaji, spise se naklané&ji K témto
odpovédim tim, ze oznacuji moznosti ,,spiSe ano* a ,,spiSe ne*.

Graf 14 Je podle Vas na ¢eském trhu dostatek potravin ozna¢enych zna¢kou kvality
nebo pivodu?

Je na Ceském trhu dostatek potravin oznacenych
znackami plvodu nebo kvality?

53% 6,4%

32,9%

m Urcité ano = Spise ano Nevim Spise ne  m Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Tyto odpovédi pak maji témét stejny vysledek, nelze tedy ptesné fici, jaky nazor na
tuto otazku respondenti maji. Muze to byt ovlivnéno tim, Vv jaké ¢asti Prahy respondenti Ziji
a v jakych obchodech nakupuji. V tom piipadé mize mit kazdy jinou zkuSenost s vybérem

jednotlivych potravin a jejich znac¢enim.
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4 Vysledky a diskuse

Tato kapitola se vénuje shrnuti vysledkt dotaznikového Setfeni, porovnani vysledka
u znatek KLASA a BIO, komparaci vysledkt s dalsimi vyzkumy a navrhnuti moznosti

zlepseni u takto oznacenych produkti.

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly ziskany nasledujici vysledky. Na dotaznik
odpovidalo vétsi mnozstvi zen, a to celkem o 18 p. b. vice. Neni to vSak pfili§ zasadni
rozdil, coz muze byt zpisobeno tim, Ze je v hl. m. Praha pfiblizné stejny pocet zastupci
obou pohlavi. Nejvice odpovidali respondenti ve stfednich vékovych kategoriich,
tedy ve véku 26-40 let a 41-64 let, kdy vtomto zastoupeni je v hl. m. Praha nejvice
obyvatel, proto je mozné, ze jich na dotaznik odpovidalo nejvice. Co se tyka otazky
vzdélani, nejvice dotazovanych mélo stfedoskolské vzdélani s maturitou a vysokoskolské
vzdélani, coz odpovida rozlozeni obyvatel v hl. m. Praha dle vzdélani, kdy tyto dvé
kategorie jsou nejvice zastoupené. Dotaznik byl také umistén na socidlni sité, kam chodi
studenti Ceské zemédélské univerzity, proto je mozné, e odpovidalo vétsi mnozstvi
respondentil s vysokoskolskym vzdélanim. Ptijem respondentli byl nejcastéji v rozmezi
25001 — 50 000 K¢. Pokud by se vsak mél definovat pramérny respondent odpovidajici
na dotaznikové Setfeni, byla by jim zena ve véku 26-40 let se stfedoSkolskym vzdélanim
s maturitou a piijmem domacnosti v rozmezi 25 001 — 50 000 K¢.

Pojem znacka puvodu nebo kvality zna 93,3 % dotazovanych. Lze tedy fici,
ze valna vétSina védéla, ¢eho se dotaznik tyka a jiz se s timto pojmem setkala. Na otazku,
zda si spotiebitelé v§imaji znacek ptivodu a kvality na potravinach lze odpoveédét kladné,
neni to vSak pravidelné, ale vétSinou pouze nahodné. Mezi nejznaméjsi znacky kvality
patii KLASA a BIO, kterymi se tato prace zabyva. Lze tedy predpokladat, Ze na otdzky
tykajici se téchto znacek respondenti odpovidali s ur¢itou znalosti a nebylo to pro né nic
zcela nového. Nejméné znamé jsou znacky pod zastitou Evropského systému kvality,
kterou znalo pouze 10,2 % respondentii. Loga znacek, kterymi se tato prace zabyva jsou
pomérné znama, vice jak polovina respondentd zna loga BIO a 91,9 % respondentt zna
logo KLASA.

Pti ndkupu spotiebitele nejvice zajima cena a sloZeni a pro vétsi Cast spotiebitelt je

dilezita i zemé ptvodu a znaCka vyrobce. Obal a reklama naopak patéi mezi faktory,
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na které spotiebitel pfi nakupu piili§ nehledi. Nepfili§ jednoznacny vysledek pak vysel
U otazky, zda je pro spotiebitele pti nakupu dilezitd znacka kvality, jelikoz pro polovinu
respondentl tento faktor n¢jakym zptisobem dulezity je, pro zbyvajici ¢ast dotazovanych
vSak dulezity neni nebo si nejsou jisti.

Pod pojmem BIO potravina si spotiebitelé predstavuji kvalitngj$i a zdravejsi
potravinu, ktera je kontrolovana a registrovana. Podle spotiebiteli by také méla mit lepsi
chut’, je vSak rozhodn¢ drazs§i nez ostatni potraviny. Jako reklamu a modni trend tuto
znacku spotiebitelé¢ spiSe nevnimaji. Obdobné vysly i vysledky ohledné znacky kvality
KLASA. Podle spotfebitelll je tato znaCka také kvalitn¢jsi a zdravéjsi a patfi mezi
kontrolované a registrované potraviny. Chut’ je podle spotiebiteli také lepsi, uz ale méng,
nez je tomu u znacky BIO. Jako reklamu a modni trend spotiebitelé tuto znacku spise
nevnimaji a co se tyka ceny, znacku KLASA spotiebitelé nepokladaji za tak drahou jako
znacku BIO.

Potraviny KLASA nakupuje 73,9 % dotazovanych. Nejvétsim divodem, pro¢ lidé
nakupuji potraviny znacky KLASA je ten, ze jim tyto potraviny chutnaji, v&fi této znacce
a znaji ji. Jak jiz bylo zminéno, pokladaji tuto znacku za kvalitngjsi. Tyto potraviny pak
nejcastéji nakupuji 1x tydné. Spotiebitelé, ktefi potraviny s touto zna¢kou nenakupuji jim
nevéri, nepovazuji je za kvalitngjsi a zdravéjsi a najdou se i taci, ktefi pokladaji potraviny
s touto znackou za drazSi. Aby tuto znaCku spotiebitelé zacali nakupovat, vedlo by je
k tomu vice informaci, vy$si davéryhodnost a nizsi cena.

Potraviny se znackou BIO jiz nakupuje méné dotazovanych a to pouze 45,6 %.
Spotiebitelé nakupujici potraviny stouto znaCkou ji vSak V& mnohem vice
nez spotiebitelé nakupujici potraviny KLASA. Vice jak 90 % spotiebiteld poklada tyto
potraviny za kvalitngjsi, zdravéjsi a ekologické. Tyto potraviny jim také chutnaji
a ke znacce BIO maji vysokou divéru a znacku znaji. Stejné jako u znacky KLASA
spotiebitelé tyto potraviny nejCastéji nakupuji 1x tydn€. Nejvétsi pirekazkou
pro spotiebitele, ktefi potraviny BIO nenakupuji je jejich cena, nedtvéra ke znacce a také
tyto potraviny nepokladaji za kvalitngjsi a zdravéjsi. K nakupu by pak tyto spotiebitele
vedla niz§i cena, vyssi diveéryhodnost a vice informaci.

Potraviny BIO spotiebitelé vnimaji opravdu jako velmi drahé, jelikoz i v otazce
tykajici se pouze ceny potravin oznacenych znackami kvality KLASA a BIO jsou pro né

jednoznacéné potraviny BIO drazsi nez neoznacené potraviny. Znacku KLASA spotiebitelé

66



vnimaji z hlediska ceny rozporuplné a vétsi ¢ast spotiebitell také nevi, jak na tuto otazku
odpovédét, coz mize byt zpusobeno tim, ze spotiebitelé presné nevédi, jaké vyrobky
spadaji pod znaCku KLASA a neumi tedy na tuto otazku jednozna¢né odpovédét nebo se
jejich nazory ohledné potravin s touto znackou lisi.

Spotiebitelim se také velmi Casto stava, ze nakoupi potravinu oznacenou znackou
kvality KLASA ¢i BIO, aniz by to byl jejich zamér. Lze tedy fici, ze v obchodech si piilis
téchto znacek nevsimaji a mnohokrat si znacek na potravinach vSimnou az doma. Témér
na presnou polovinu jsou rozdé€leni spotiebitelé v otazce tykajici se toho, zda si mysli, ze je
na ¢eském trhu dostatek potravin oznacenych znackou kvality nebo pivodu, kdy polovina
si mysli, Ze je téchto znacek dostatek a druha polovina si mysli, Ze je jich nedostatek. Tato
rozporuplnost muze byt zptisobena rozdilnymi misty nakupu spotiebitelt,, kdy naptiklad
spotiebitelé nakupujici pouze ve velkych nakupnich fetézcich vnimaji potraviny a jejich
znaCeni jinak nez spotiebitelé nakupujici ve specializovanych prodejnach. Touto otazkou

se vSak diplomova prace nezabyva, proto je mozné o tomto problému pouze spekulovat.

4.2 Komparace s dalSimi vyzkumy

Vroce 2016 wuskutecnila agentura STEM/MARK kvantitativni  vyzkum,
ktery se tykal kvality potravin a jejich znaCeni a vnimani. V oblasti znalosti znacek
potravin, se na prvnim misté umistila znacka kvality KLASA, stejné jako v této diplomové
praci, dale vsak podle tohoto vyzkumu lidé znaji piedeviim znacky Cesky vyrobek
a Regionalni potravinu. Teprve poté se v zebficku objevuje znacka BIO, ktera je v této
praci na druhém misté. Ve vyzkumu agentury STEM/MARK méli respondenti na vybér
preferenci kvality a ceny. Na prvnim misté je u nich Cerstvost, poté kvalita a na poslednim
mist¢ cena, coz jak sama agentura naznaCuje je Vrozporu Srealnym chovanim,
kdy spotiebitel neni ochoten fici, ze se pii nakupu fidi predevsim cenou, jak bylo
z vysledku této diplomové prace zjisténo. (STEM/MARK, 2016)

Znackami kvality KLASA a BIO se také ve své praci zabyvala Ing. Kristyna
Kugerova, ktera prizkum provadéla v Usteckém kraji na vzorku 278 respondentd,
vysledky jsou tedy porovnatelné. Logo KLASA zna v Usteckém kraji také vice jak 90 %
respondentt, zatimco logo BIO je jiz méné znamé. Co se tyka znacky KLASA, vnimaji ji
respondenti piiblizné stejné jako v Praze. V Usteckém kraji potraviny oznadené touto

znackou nakupuje 69 % dotazovanych, podobné jako v hl. m. Praha, kde je nakupuje
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73,9 % dotazovanych. Pro spotiebitele, kteti potraviny se znackou KLASA nenakupuji je
také nejvetSim divodem fakt, Ze potraviny nevnimaji jako kvalitnéj$i. Nejvetsi rozdily
viak vysly u znagky BIO, jelikoz v Usteckém kraji respondenti vnimaji znadku BIO jako
modni trend, coZ se v hl. m. Praha nepotvrdilo. Lidé v Usteckém kraji také potraviny BIO
ptili§ nenakupuji, jelikoz celkem 73 % respondenti odpovédélo zaporné na rozdil
od Prahy, kde tyto potraviny nenakupuje 54,4 % dotazovanych. Dtvod vSak zistava
v obou krajich stejny, a to je pfedev§im vysoka cena. Rozdil je také v Cetnosti nakupd,
1x tydné. V Usteckém kraji spotiebitelé nakupuji potraviny KLASA nejéastéji nékolikrat

tydné a potraviny BIO méné Casto. (Kucerova, 2018)

4.3 Doporuceni pro znacky KLLASA a BIO

Znacku KLASA zna vice jak 90 % spotiebitelt hl. m. Prahy a 73,9 % spotiebitelt
potraviny oznacené touto znaCkou nakupuje, je tedy zjevné, Ze je mezi spotiebiteli vysoké
povédomi o této znaCce. Lidé, ktefi tyto potraviny nenakupuji si vSak mysli, ze tyto
potraviny nejsou kvalitngjsi a této znacce moc nevéii. Zaroven také odpoveédéli, ze by je
k ndkupu vedlo vice informaci a vy$si davéryhodnost. Ztohoto hlediska lze znacce
KLASA doporucit prezentaci vyrobku s diirazem na kvalitativni vlastnosti vyrobku tak,
aby se tento pojem vice vzil mezi vefejnost nejen svym nazvem, ale také svymi
vlastnostmi. Jak je z vysledkd dotazniku patrné, mezi divody nakupu této znacky nepatii
pozitivni ohlasy u rodiny nebo pfatel ani pozitivni reklama, bylo by tedy vhodné zaméfit
propagaci znacky tak, aby se o ni lidé zacali vice bavit a ziskavali védomosti o této znacce
I od svych znamych, jejichz nazor byva pro hodné lidi dilezity. Toho by mohlo byt
docileno riznymi propagacnimi akcemi na mistech, kde lidé nejvice nakupuji i s rodinou.
Na téchto mistech by mohli byt také ukazky jednotlivych produkti takto oznacenych
spole¢né s ochutnavkou, aby lidé védéli, na kterych produktech mohou tuto znacku
vyhledavat. M¢lo by jim také byt ukazano, jak logo vypada a kde byva umisténo.

Jelikoz se potraviny se znackou KLASA neumistuji do zvlastnich regalt
a spotiebitel si musi takto oznacené produkty sam najit, urcit¢ by bylo vhodné pouzit
napt. letdky ¢i vytvofit Casopis, ktery by bylo moZzné dostat v jakémkoliv obchodé
s potravinami, a ve kterém by byly uvedeny zakladni informace o znaéce, produkty,

na kterych je mozné znacku najit a novinky tykajici se potravin stouto znackou.
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V mladsich vékovych kategoriich by bylo mozné povédomi rozsifit i formou zébavné
soutéze, kde by spotiebitel mohl naptf. urCovat, na kterém produktu je umisténo logo
KLASA azaspravné odpovédi ziskal slevové kupony na ndkup potravin se znackou
kvality KLASA. Opomenuty by nemély byt ani socialni sité, kde ma znatka KLASA
zalozené ucty jak na Facebooku, tak Instagramu a potfada zde mimo jiné ruzné soutéze.
Ma také svou aplikaci Statkar, kterd slouzi jako védomostni test piedevSim pro déti.
V tomto ohledu tedy znacka KLLASA nezustava pozadu.

Znacku BIO zna 83,7 % dotazovanych, nakupuje ji vsak pouze 45,6 %
dotazovanych. Lidé, kteti BIO potraviny nenakupuji této znacce spiSe neveéti a mysli si,
ze potravina neni kvalitnéjsi a zdravéjsi. Tim nejvétsim divodem je vSak vysoka cena,
ktera je od nakupu odrazuje. K nakupu by je pak vedla pravé nizsi cena, vice informaci
a vyssi davéryhodnost. Vzhledem k tomu, Ze potraviny se znackou BIO byvaji umisténé
ve zvlastnich sekcich v obchodech ¢i jsou pro né urceny specializované prodejny, nemusi
byt hlavnim doporucenim spotiebiteli ukdzat, na jakych vyrobcich znacku mohou najit.
Zde by bylo vhodné zaméfit se pfedevsim na vyzdvizeni ptidanych hodnot téchto potravin,
aby spotiebitelé do téchto sekci a obchod vibec pfisli a ziskali o téchto potravinach
zakladni informace. Znacka KLASA se jiz do podvédomi spotiebiteld dostala, znacka BIO
vSak stale neni pro mnoho lidi ptili§ znama, ackoliv uz o této znacce teba slyseli. Proto je
hlavnim doporuc¢enim pro znacku BIO zajisténi velké marketingové kampané, kde by méli
lidé moznost ziskat vice informaci o této znacce.

Je velmi tézké naucit Ceského spotiebitele hledét i na jiné vlastnosti vyrobku, jako
je napriklad Setrnost K Zivotnimu prostfedi a ke zvifatim. Prestoze se lidé zacinaji vice
0 tuto problematiku zajimat, stale jesté¢ uptfednostiiuji levnéjsi vyrobky pred kvalitngjSimi
a ekologictéjsimi. Z tohoto divodu by také bylo vhodné vyuzit propagacnich akci BIO
produktii spole¢né s ochutnavkami, coz by mohl byt dobry zacatek pro rozsifeni povédomi
o této znacce. Spotiebiteli by také méelo byt vysvétleno, pro¢ byvaji potraviny se znackou
BIO drazsi nez ostatni potraviny. Mnoho lidi nevi, ze je to pfedev§im na tkor vyssich
nakladd pti vyrobé, které u ,,mén¢ kvalitnich* vyrobkt nejsou tak vysoké. Farmarské trhy
jiz existuji, pro osloveni §ir§i vefejnosti by vS§ak mohlo byt zajimavé usporadat festivaly
zdravého jidla po celé Ceské republice, kde by bylo mozné ochutnat riizné BIO produkty,
zajistit zabavny program pro navstévniky avyzvat ke Spolupraci farmate,

kteti by vypravéli vlastni zkusenosti S vyrobou téchto produktd.
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Pro mladsi generace by mohly byt uspotadiny prednasky na Skolach o téchto
potravinach a jejich vyhodach. Moznosti by bylo i osloveni znamych osobnosti figurujicich
na socialnich sitich, zajimajicich se o zdravy Zivotni styl a vytvoifeni spoluprace v oblasti
téchto potravin. V soucasné dob¢ existuje jiz mnoho ,,food blogera®, ktefi se zajimaji
0 zdravou stravu a navazuji spolupraci se znackami, které pak na svych sitich propaguji
a predavaji ostatnim nové znalosti a zkuSenosti. Oproti znacce KLASA nemaji potraviny
BIO Zadné zastoupeni na socialnich sitich, proto by bylo vhodné zaméfit se na propagaci

znacky i v internetovém prostiedi.
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S5 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni spotiebitelského chovani
v hl. m. Praha ve vztahu ke znackam kvality KLASA a BIO a takto ozna¢enym produktiim,
vlastni zhodnoceni ziskanych poznatkli a vytvoieni piipadnych doporuceni. Z tohoto
divodu bylo pomoci dotaznikového Setfeni zjistovano, zda znaCky puvodu a kvality
spotiebitelé v hl. m. Praha znaji, co si pod znackami kvality KLASA a BIO predstavuji
a zda potraviny takto oznacené nakupuji.

Teoreticka cast prace, ktera slouzila jako podklad pro vypracovani vlastni prace,
je zpracovana pomoci odborné literatury a internetovych zdroji. Jsou zde vysvétleny
pojmy, které je vhodné znat pro komplexni pochopeni daného tématu. Tato Cast se tedy
zabyva zakladnimi podnikatelskymi koncepty, z nichz je pak dale rozebiran predev§im
marketing, a dale produktem, kvalitou, znackou a spotfebnim chovanim.

V empirické Casti prace je charakterizovano hl. m. Praha, ve kterém vyzkum
probihal a dale rozebrana metoda dotaznikového Setieni, jelikoz tato metoda byla pouzita
pro ziskani nezbytnych dat k vypracovani této prace. Nasledné jsou ziskané odpovédi
od respondentt analyzovany a vyhodnoceny.

Pojem znacka ptivodu nebo kvality zna 93,3 % dotazovanych, je to tedy pojem
velmi znamy a dotazovani se s nim jiz setkali, na potravinach si vSak téchto znacek
nev§imaji pravidelné, ale pouze n€kdy. Spotiebitelé v hl. m. Praha nejvice znaji znacky
KLASA (87,6 %) a BIO (83,7 %), nejméné respondentd naopak zna Evropsky systém
kvality (10,2 %). Loga znacek KLASA a BIO jsou také znama, jelikoz loga BIO (Ceské
i Evropské) zna 74,9 % respondentt a logo KLASA dokonce 91,9 % respondent.

Pti nakupu spotiebitelé hledi predevsim na slozeni a cenu, diilezita je pro n¢ vSak
I zemé& puvodu a znacka vyrobce. V otazce znacky kvality jiz nevychazi tak jednoznacna
odpovéd,, spotiebitelé se vSak k priklanéji ke kladné odpovédi. Obal je pti nakupu spise
neovliviuje a reklama je pak ovlivituje ze vseho nejméné.

Znacku BIO spotiebitelé vnimaji jako velmi drahou, pifedstavuji si vsak,
7e potraviny oznacené touto znaCkou by mély byt kvalitn€jsi, zdravéjsi a kontrolované.
Znacce BIO spotiebitelé, ktefi potraviny takto oznacené kupuji, veéfi, znaji ji a povazuji
tyto potraviny za kvalitni, ekologické a chutné. BIO potraviny pak spotiebitelé nejcastéji
kupuji 1x tydné. Pro osoby, které BIO potraviny nenakupuji je nejvétsi piekazkou cena.

Nekteti také nevéEii této znacce a tomu, ze by potravina byla kvalitnéjsi a zdravéjsi.
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Znacku KLASA spotiebitelé vnimaji podobné jako znacku BIO, tedy jako
kvalitnéj$i potravinu, kterd je kontrolovéna, uz vSak tyto potraviny nepovazuji za tak
drahé, jako je tomu u znacky BIO. Pro spotiebitele, ktefi potraviny se znackou KLASA
nakupuji je pak divodem piedevsim jejich chut’, kvalita, znalost znac¢ky a diavéra v tuto
znacku. Tyto potraviny nakupuji také nejcastéji 1xtydné. Mezi divody, pro¢ tyto potraviny
lidé nenakupuji patii nedivéra ve znacku, nepovazuji je za kvalitngjsi a najdou se 1 taci,
ktefi je nekupuji z davodu jejich ceny.

Casto se stava, e potravinu oznatenou znackou pivodu nebo kvality koupi lidé
nezamérné a vS§imnou si toho az pozd¢ji, v obchodé tedy mnoho lidi nedava ptilis velky
pozor na to, zda je na potravinach, které kupuji néjaka znacka ptvodu nebo kvality.
V otazce tykajici se mnozstvi potravin oznaCenych znackou pivodu nebo kvality
na ¢eském trhu jsou respondenti rozdéleni na dvé poloviny, kdy jedna se pfiklani k nazoru,
ze oznacenych potravin je spiSe dostatek a druha si mysli, ze spiSe nedostatek.

Spotiebitelé, ktefi nenakupuji potraviny se znackou KLASA by k nakupu vedlo
vice informaci a vy$$i divéryhodnost, proto je znacce doporuena prezentace vyrobku
s dirazem na kvalitativni vlastnosti téchto vyrobku, aby nebyla tato znacka znama pouze
jménem, ale také svymi vyjime¢nymi vlastnostmi. Doporuceny jsou i propagacni akce
na mistech castého nakupu celych rodin, spojené s ochutnavkou a ukazkou potravin
oznacenych touto znackou. Propagaci je také mozno zajistit naptiklad tist€énou formou
(napf. Casopis), ve kterém by bylo mozné zjistit veskeré informace a novinky o produktech
oznacenych touto znackou.

Od nakupu potravin se znackou BIO spoticbitele nejvice odrazuje jejich cena
a fakt, 7e maji spotiebitelé o této znacce malo informaci a tim klesé 1 jejich divéra k této
znacce. Proto je vhodnym doporucenim zajisténi velké marketingové kampané, kterd by
spotfebitelim dala moznost zjistit zakladni informace o této znacce a predevsim ukazala,
ze tyto potraviny jsou kvalitni a ekologické, pfestoze to je na tkor vyssi ceny. Zajistit vEtsi
informovanost by mohly i festivaly zdravého jidla, kde by se lidé mohli s témito
potravinami seznamit, ochutnat je a tfeba si promluvit i s farmari, kteti tyto potraviny
prodavaji. Dal§i moznosti je prezentace na socidlnich sitich a spoluprace s osobnostmi,

které maji na socialnich sitich vliv a mohou tak pomoci informace o této znaéce dale Sifit.
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6 Prilohy
6.1 Priloha 1 - Grafy

Graf 15 Jaky je ¢isty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?
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Graf 16 Rika Vam néco pojem znacka pivodu nebo kvality?
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Graf 17 VSimate si znac¢ek ptuvodu a kvality na potravinach?
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Graf 18 Které z uvedenych znacek pivodu a kvality znate?
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Graf 19 Setkal/a jste se pii nakupu nékdy s nékterym z téchto log?
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0% 20% 40 % 60% 80% 100 %

B Ano HNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Graf 20 Setkal/a jste se pri nakupu nékdy s timto logem?

Setkal/a jste se pfi nakupu nékdy s timto logem?

(logo KLASA)
260(91,9 %)
23(8,1%)
0% 20% 40% 60% 80% 100 %
HAno ENe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Graf 21 Nakupujete potraviny oznacené znackou kvality KLASA?

Nakupujete potraviny oznacené znackou kvality
KLASA?

209(73,9%)

74(26,1%)

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

B Ano HNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Graf 22 Jak ¢asto potraviny oznacené znackou kvality KLASA nakupujete?

Jak casto nakupujete potraviny KLASA?

74(35,4%)
100 (47,8 %)

35(16,7 %)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
m Nékolikrat tydné  m1xtydné m Méné casto

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Graf 23 Co by Vas vedlo k nakupu potravin oznacenych znac¢kou kvality KLASA?
Co by Vas vedlo k nakupu potravin KLASA?

60%
50%

40 %

30%

20%

- i thi. 1

0 — I- — [ | I_

Nif& cena  Lep& dostupnost Sirdisortiment Vice informaci Vy&si
ddvéryhodnost

=

W Urcité ano mSpise ano  m Nevim Spise ne  mUrcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Graf 24 Nakupujete potraviny oznacené znackou kvality BIO?

Nakupujete potraviny BIO?

129 (45,6 %)

154 (54,4 %)

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

B Ano HNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Graf 25 Jak ¢asto potraviny oznacené znackou kvality BIO nakupujete?

Jak ¢asto nakupujete potraviny BIO?

37(28,7%)
57 (44,2 %)

35(27,1%)

0% 20% 40% 60% 80% 100 %
m Nékolikrat tydné  mixtydné mMéné casto

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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6.2 Priloha 2 — Dotaznik

Znacky kvality KLASA a BIO pohledem spotfebitele

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého tasu vyplnénim nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméfen na Vasi znalost znatek plivodu a kvality potravin.

1. Jste muz nebo zena?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz
O Zena

2. Kde se nachazi misto Vaseho bydliSté?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Praha

O Stredocesky kraj
(O Pardubicky kraj
O Ustecky kraj

O Plzefisky kraj

O Liberecky kraj

O Kraj Vysotina

O Kralovénhradecky kraj
O Karlovarsky kraj
(O Jihotesky kraj

O Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj
O Moravskoslezsky kraj
O Zlinsky kraj
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3. Kolik je Vam let?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 1825
O 2640
O 41-64
O 65 avice

vy

4. )aké je Vase nejvyssi ukonCené vzdélani?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O zakladni

O Stredoskolské bez maturity
O Stredoskolské s maturitou
O Vysokoskolské

5. Jaky je Cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Do 25 000 K¢ veetné

(O 25001 - 50 000 K¢
(O 50001 K¢ a vice

6. Rika Vam néco pojem znatka plivodu nebo kvality?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

7.VSimate si znacek plvodu a kvality na potravinach?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno

O Pouze nékdy

ONe
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8. Které z uvedenych znaCek plivodu a kvality znate?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéd!

|:| Regionalni potravina

|:| Klasa

[] Cesky vyrobek

L] 8io

|:| Evropsky systém kvality

[ Zsdnou

9. Setkal/a jste se pfi nakupu nékdy s nékterym z téchto log?
Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

LB

PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Oﬁno
O Ne
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10. Setkal/a jste se pfi nakupu nékdy s timto logem?

Napovéda k otazce: Vyterte jednu odpovéd

KLASQ)

OAno
ONe

11.Jsou pro Vas pfi vybéru potravin dilezité nasledujici faktory?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém rddku

Uréité ano Spite ano Nevim Spite ne Ureité ne
Slozeni O O O O O
Cena O O O O O
opal O O O O O
Zemé pivodu O O O O O
Znatia virobce @) O O O O
Znatia kvality O O O O O
Reklama O O O O O
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12. Co si predstavujete pod pojmem BIO potravina?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém rddku

Urdité ano Spise ano Nevim Spise ne Urtité ne
Kvalitné, zdravéj3 potravina @) O O O O
Kontrolovan a registrovan potravina O O @) O Q
Lepsi chut O O O O O
Je to pouze reklama a médni trend O € O O O
Vy&i cena O O O O O

13. Co si predstavujete pod pojmem narodni znacka kvality KLASA?

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd v kaZdém rddku

Uttittano  Spileano  Nevim  Spitene  Urtiténe
Kvalitnj3, zdravéj& potravina O O O O O
Kontrolovans a registrovand potravina O O O O O
Lepsi chut @) O O O O
Je to pouze reklama a médni trend O O O O O
Vy&i cena O & O ) O

14. Nakupuijete potraviny oznacené znackou kvality KLASA?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OMO
ONe
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15. Pokud nakupujete potraviny oznacené znackou kvality KLASA, patfi mezi diivody nakupu nasleduijici
faktory?

Napovéda k otazce: Vyerte jednu odpovéd v kazdém radku

Ur¢ité ano Spise ano Nevim Spise ne Urtité Ne
Kvalitn&jé, zdravéjé potraviny O O O O O
Ekologie, bez chemickych pripravkd O O ) O @)
Cena O O O O O
Pozitivni ohlasy u rodiny, pFitel O O O O O
Pozitivni reklama O O O O O
Mddni trend O O O O O
Znalost matky O O O O O
Ditvéra ke matce O O O O O
Chutnaji mi O &) O O O

16. Jak Casto potraviny oznaCené znackou kvality KLASA nakupujete?
Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

(O Nekolikrat tydné
O 1xtydng
O Mené easto
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17. Pokud NEkupuijete potraviny oznacené znackou kvality KLASA, patii mezi divody nasleduijici faktory?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kazdém rddku

Urgité ano Spide ano Nevim Spise Ne Urtité ne
Potravina neni kvalitnéjsi, zdravéjsi O O O O O
Cena O ) O O O
Negativni ohlas u rodiny, pFatel O @) O @) O
Negativni reklama O O O O O
Neznam tuto znatku O O O O O
Nevéfim této znatce O O O O O
Spatna dostupnost O O O O O
Nechutnaji mi O @) O O O

18. Co by Vas vedlo k nakupu potravin oznaCenych znatkou kvality KLASA?
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém rddku

Urité ano Spise ano Nevim Spise ne Urtité ne
N cena O O O O O
Lepsi dostupnost O O O O O
Siré sortiment O O O O O
Vice informaci O O O O O
Vysi divéryhodnost O O O O O
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19. Nakupuijete potraviny oznatené znackou kvality BIO?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

20. Pokud nakupujete potraviny oznacené znackou kvality BIO, patfi mezi divody nakupu nasledujici
faktory?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém rddku

Ur¢ité ano Spise ano Nevim Spise ne Urtité Ne

Kvalitngjsi, zdravéjsi potraviny O O O O O

Ekologie, bez chemickych pfipravkl

Cena

Pozitivni ohlasy u rodiny, pratel

Pozitivni reklama

Modni trend

Znalost znatky

Gl a|a]|alo

Davéra ke znatce

OlO(O|0O|O|0C|O]| O
O|lO|O| 0| |00
SINSIRCARSERCIRERRE SRS
OlO|O|0O|O10O0]|0O]|0O

O

Chutnaji mi

21. Jak Casto potraviny oznacené znackou kvality BIO nakupujete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
(O Nékolikrt tydné

O 1xtydne
(O Mené tasto
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22. Pokud NEkupuijete potraviny oznacené znatkou kvality BIO, patfi mezi divody nasledujici faktory?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém radku

Urtité ano Speano Nevim  SpieNe  Urkiténe
Potravina neni kvalitnj§, draviié O O O O Q
Cena O O O O O
Negativni ohlas u rodiny, pFitel O O O O O
Negativni reklama O O O O O
Nezném tuto zatky O O O O O
Nevéfim této znacce O O O O O
Spatna dostupnost O O O O O
Nechutnaji mi O O O O O

23. Co by Vas vedlo k nakupu potravin oznaCenych znackou kvality BIO?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém iddku

Urtité ano Spike ano Nevim Spite ne Urtité ne
Niz cena O O O O O
Lepéi dostupnost O O O O O
Sirdi sortiment O O O O O
Vice informaci O O O O O
Vy&i divéryhodnost 0 O O £ O
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24. Myslite si, Ze jsou potraviny oznacené znackami kvality KLASA a BIO draZsi, neZ neoznacené
potraviny?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém radku

Ur¢ité ano Spide ano Nevim Spide ne Urtité ne
KLASA O O O O O
BI0 O O O O O

25. Stalo se Vam nekdy, Ze jste koupili vyrobek oznaceny znackou kvality KLASA ¢i BIO, aniz by to byl
Vas zamér?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, mnohokrat

O Méné ¢asto

O Ne

O Nevim

26.Je podle Vas na Ceském trhu dostatek potravin oznacenych znackou kvality nebo plvodu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Urtité ano
O Spie ano
O Nevim
O Spie ne
O Urtité ne
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