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Znacka kvality BIO potravin pohledem spotiebitelu
v Pardubickém kraji

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na BIO znaCku potravin pohledem spotiebitelt
v Pardubickém kraji. Prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast
vymezuje pojmy a teoreticka vychodiska v oblasti marketingu, spotfebitelského chovani a
obchodniho znaceni vyrobkt s diirazem na znacky kvality a ptivodu. V praktické ¢asti jsou
dotaznikovym Setfenim analyzovany faktory ovliviiujici chovani spotiebitelt béhem
nakupovani potravin s ohledem na znacku BIO. Na zaklad¢ zjisténych informaci jsou
vysledky porovnany S jinymi Setfenimi a je zde uvedeno také vlastni doporuceni pro

znacku BIO v tomto kraji.

Klicova slova: BIO, potravina, spotiebitel, spottebitelské chovani, marketing, obchodni

znacka, znacka kvality, znacka ptivodu, ekologické zemé&délstvi



BIO brand image from the point of view of consumers in
the region of Pardubice

Abstract

The Diploma thesis is aimed on the BIO brand from the perspective of consumers in the
region of Pardubice. The thesis involves a theoretical and a practical part. The theoretical
part delimits basic terminology and theoretical bases of marketing, consumer’s behaviour
and commercial labelling of products with emphasis on the quality and origin labels. In the
practical part factors, having an impact on consumer shopping behaviour considering
organic label, are analysed by a questionnaire. On the basis of the information provided,
results are compared with other surveys, and there is also author’s recommendation for

organic label in the region of Pardubice.

Keywords: Organic, food, consumer, consumer behaviour, marketing, commercial label,

quality label, origin label, ecological agriculture
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1 Uvod

Pojem BIO potravina neni novym terminem, avSak teprve v soucasné dobé¢ se této
znacce dostava vice pozornosti, nez jak tomu bylo dfive. Kazdé obdobi je charakteristické
pro svuj specificky trend, v soucasnosti je moderni byt fit, sportovat a stravovat se zdravé.
Lidé také vice dbaji na to, aby recyklovali odpad a neskodili Zivotnimu prostiedi, coz ma
na prodej BIO vyrobkt pozitivni vliv.

Diplomova prace nese nazev ,, Znacka kvality BIO potravin pohledem spotrebitelii
V Pardubickém kraji“. Prace je zaloZena na dotaznikovém Setfeni, které je realizovano
pouze v pardubickém regionu a zaméiuje se kromé& BIO znacky i na marketing, obchodni
znaceni a na spotiebitele.

Cilem této prace je zhodnoceni postoji a preferenci spotiebitelti Pardubického kraje
ke znaéce BIO. CoZ podrobnéji zahrnuje, zda ma zakaznik povédomi o této znacce a vi, co
si pod timto pojmem piedstavit. V prizkumu nés také zajima, jestli zakaznici vyrobky
s timto oznacenim kupuji ¢i nikoliv a jaké duvody je k danému chovani ¢i rozhodnuti
vedou. Dale zkoumame, S jakou nejcastéjsi formou propagace BIO znacky se nasi
respondenti setkavaji.

Prace obsahuje teoreticka vychodiska z danych oblasti, kde se zamétujeme zejména
na marketing, spotiebitele a jeho chovani, obchodni znaceni, kde definujeme piedevsim
nékteré znacky kvality a ptvodu. Nasleduje prakticka cast, ve které se vénujeme
samotnému vyzkumu, ktery je provadén na zakladé dotaznikového Sefeni. V zavérecné
¢asti prace se zabyvadme zhodnocenim vysledkl na jejichz zdklad¢é se snazime vyvodit

vlastni doporuceni pro znacku BIO v dané oblasti.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole je popsén hlavni cil prace a v rdmci metodiky jsou zde také uvedeny

vSechny metody, které byly vyuZzity béhem vypracovavani diplomové prace.

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni spotiebitelského chovani ve vztahu ke znacce BIO
v Pardubickém kraji. Hlavni vyzkumna otazka je definovana nasledovné: ,,Jaké jsou
postoje a preference spoti‘ebiteli Pardubického kraje ke znac¢ce BIO?“

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, prace zkoumd faktory ovlivilujici chovani
spotiebitelt ve vztahu k BIO potravindm a na zakladé vysledkl se snazi navrhnout mozné

doporuceni a zmény.

2.2 Metodika

V ¢asti, ktera vychazi z teoretickych vychodisek je Cerpano ze zdroji odbornych
publikaci, pfevazné kniznich a s dirazem na aktudlnost tématu jsou vybrany pievazné
knihy a odborné c¢lanky, které jsou vydavany po roce 2010. Prakticka cast vymezuje
znaceni potravinafskych produkti a definuje znaceni BIO potravin. Struéné je zde pak i
charakterizovan Pardubicky kraj. Dale navazuje jiz vlastni dotaznikové Setfeni, které
zkouma predevSim faktory, které ovliviiuji spotiebitele pifi nakupovani potravin, BIO
potravin a také divody, které vedou zakazniky k tomu, ze potraviny v BIO kvalité
nenakupuji. V Setfeni je dale zjistovano, zda respondenti vibec znaji oficidlni Ceské a
evropské znaceni a zda ve svém okoli vnimaji jakoukoli formu propagace znacky BIO.
Nasledné je provedeno vyhodnoceni Setfeni a porovnani vysledkd s jinymi vyzkumy
stejného nebo podobného tématu. V zaveérecné cCasti je pak ndvrh vlastnich doporuceni

znacky.

Metodologie Setieni

Dotaznik je vytvofen na zakladé podkladii poskytnutych vedoucim diplomové prace
Ing. Stanislavem Rojikem, PhD., které¢ jsou také zaméfeny na vyzkum v oblasti znaceni
potravin, ale pfedevs§im na znacku Regionalni potravina. Jelikoz jak znacka BIO, tak
Regionalni potravina maji stejného koordinatora, kterym je v obou piipadech Statni

zem&délsky intervenéni fond (SZIF), je dotaznik sestaven tak, aby splnoval cile prace
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sohledlem na znacku BIO. Modifikace dotazniku je zameéfena na spotiebitele
v Pardubickém kraji, proto jsou vybirani respondenti s mistem bydli§t¢ pouze v tomto
regionu. Dotazovani je provadéno formou kvantitativniho Setfeni pfevazné osobni formou,
tak aby se dostalo i k respondentiim, ktefi nedisponuji po¢itacovym vybavenim.

Sbéru dat predchézela pilotni verze predlozena cca 12 respondentim v blizkém
okoli, ktera vedla kupravé nékterych otdzek z divodu nesrozumitelnosti nebo
nejednoznacnosti. Po té€chto finalnich Gpravach zacalo samostatné Setieni.

Samotny dotaznik obsahuje 20 otazek, které jsou uzavieného typu. Otazky jsou na
zaSkrtnuti jedné nebo vice odpovédi S ohledem na typ otdzky. Ve druhé ¢asti dotazniku
dochazi k vétveni respondentii na zakladé toho, zda BIO potraviny nakupuji, ¢i nikoliv.
Uvodni &ast obsahuje predevsim ttidici otazky, které rozdéluji respondenty do segmenti
Z hlediska pohlavi, v€ku, vyse pifijml a dosazené¢ho vzdélani. Navazuji meritorni otazky
tykajici se obecného ndkupu potravin a zdroji, které spotiebitelé vyuzivaji pfi Cerpani
informaci pfi nakupu potravin. Od otazky ¢.10 se dotaznik jiz plné zaméfuje na znacku
BIO, a to ptedevs§im na faktory, které vedou k nédkupu i na faktory, které naopak vedou
zékazniky k rozhodnuti BIO potraviny nekupovat. V obou ptipadech, pomoci druhotnych
otazek, zjistujeme hlavni faktory vedouci k danému rozhodnuti. Dotaznik dale zjistuje
povédomi a znalost znaceni produktd oficidlnimi ceskymi a evropskymi znackami.
Zavereéné otazky zkoumaji, zda spotiebitelé vnimaji ve svém okoli jakoukoli formu
propagace této znacky, po ptipadé, kde ji postiehli.

Po sbéru dat prob&hlo vyhodnoceni vysledkt, které probihalo ru¢nim zpracovanim
veskerych dotaznikll s vyuzitim programu Excel, kde byly vytvofeny potfebné grafy a

tabulky vedouci k podrobnym vysledkiim vyzkumu.

Vyuzité metody
Pro vyhodnocovani byla vyuzita metoda analyzy a syntézy, dale pak zakladni
statistické metody jako modus, median, aritmeticky primér a rozdéleni absolutnich a
relativnich Cetnosti po kterych nasledovalo tfidéni a komparace vyslednych kvantitativnich
hodnot.
Analyza a syntéza jsou nejCastéji pouzivané védecké metody. Analyza je proces
rozkladu zkoumaného souboru na dil¢i ¢asti, které se ndsledné stavaji predméetem dalSiho

zkoumani, které jsou soucasti tohoto celku. Pii syntéze dochdzi ke sjednocovani dil¢ich
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poznatkli ziskanych analytickymi metodami do jednoho celku a zkoumani jejich
souvislosti.

Modus vyjadiuje hodnotu, ktera se v daném souboru vyskytuje nejcastéji. Median je
také nazyvan jako prostiedni hodnota a rozdéluje soubor na poloviny. Pfi sudém poctu je
median aritmetickym primérem prostiednich dvou hodnot.

Cetnost miizeme vyjadiit vice zpaisoby. Nejéast&jsi vyjadieni byva skuteénym poétem
vyskytujicich se jednotek tzv. absolutni ¢etnosti, kterd tedy udava pocet, kolikrat se
hodnota znaku v souboru vyskytuje. DalSim vyjadfenim muze byt tzv. relativni ¢etnosti,
které se vétSinou nasledné¢ uvadi v procentech. Relativni Cetnosti, je vhodné&jSi pro
porovnavani riiznych Cetnosti, které se 1isi svym rozsahem. (Kaba 2012)

Komparace je metodou srovnani. Jedna se o komparaci udajii na zakladé ziskanych
poznatkil. Diky této metodé se daji zjistit souvislosti a spole¢né vlastnosti zkoumanych
jevi. Této srovnavaci metody se vyuziva pii zpracovani zjisténych poznatkli a mize byt

pouzita pii porovnavani vysledkl a nasledné vyvozeni zavéri daného vyzkumu.

14



3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zamé¢tfuje na definici zakladnich pojmi, které s tématem souvisi a
je rozdélena do tii podkapitol. V prvni ¢asti se zabyvame riznymi definicemi marketingu,
marketingovym prostiedim, strategiemi a plany. Druha ¢éast je zaméfena na spotiebitele
obecné, kdy rozliSujeme zakaznika na zaklad¢ spotiebitelského chovani, osobnosti a
potieb. V zavéru druhé podkapitoly je také rozbor procesu rozhodovani zakaznika béhem
nakupu. V posledni podkapitole teoretickych vychodisek se zabyvame obchodnim

znacenim, hodnotou znacky, jeji definici a roli ve spolecnosti.

3.1 Marketing

Marketing obecné se zaméfuje na to, jak poznat a uspokojit potieby zakaznika,
jelikoz predev§im spokojeny zakaznik vede k nakupu a tim také k zisku spolecnosti.
Marketing se neustale vyviji, na trhu se vyskytuji nové metody a zplsoby, které se méni na

zaklad¢ inovaci, ale obecny princip zistava stejny (Rosicky, 2010).

3.1.1 Definice a vyvoj marketingu

Existuje cela fada definic marketingu. Spousta lidi si pod timto pojmem piedstavi
reklamu a s ni spojené rtizné reklamni ¢i prodejni triky, diky kterym se firmy zakaznikiim
snazi podbizet své produkty (Bloudek, 2013).

Americka marketingova asociace (In Moudry, 2015, s. 9) definuje marketing jako:
,,Proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a
organizaci.

Miroslav Foret (In Moudry, 2015, s. 9) oproti tomu nahlizi na marketing jako na:
., Komunikaci se zdkaznikem, kterd z nabidky a spotreby produktu udéla mimoradny,
nezapomenutelny zazitek.

Kotler a Keller (2013, s. 35) davaji ptednost stru¢né&jsi charakteristice tohoto pojmu:
,, Uspokojovani potreb ziskove “

., Pojem marketing neni v soucasné dobé pro podnikajici subjekty ani pro studujici
nicim novym. Nékdy se spise zda, Ze jde o uplnou inflaci tohoto pojmu, Ze bez marketingu
neni mozné vitbec nic délat, podnikat, poskytovat sluzby, ba dokonce ani ucit, nebot’ zname

i pojmy marketing Skolstvi, kultury, zdravotnictvi atd. (Zlamal, 2013, s. 2).
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Podle Karlicka (2013, s. 18) mizeme marketing definovat jako: ,, Podnikatelskou
funkci, kterd vyvazuje zajmy firmy a jejich zdakaznikii.

Marketing tedy zahrnuje mnoho procest, které souviseji S uspokojenim potieb firmy.
Mezi tyto procesy patii zejména prizkum trhu a vliv na potieby zakaznikli, seznameni se
s konkurenci, vyvoj produktu, podpora prodeje a boj o zdkazniky, propagace a distribuce
produktti. Marketing proto neni pouze o prodeji, tak jak se o ném n¢kdy mylné hovoii, ale
prodej je jeho neodmyslitelnou soucéasti (Moudry, 2015).

Marketing jako takovy se objevil ptfiblizné pied 50 lety, ale tato koncepce ma své
koteny jiz v pocatku 20. stoleti, kdy se hovoti o vyrobni koncepci, ktera ma podstatu ve
velikosti objemu firmy a s tim spojené obsazeni co nejvétsiho podilu na trhu. ,,V té dobé se
tedy témér kazda organizace snazila rist, aby se zaradila mezi uspésné. Role zakaznika je
V této koncepci velmi nevyrazna az pasivni.* (Bloudek, 2013, s. 25) Dle Karlicka (2013)
zakaznici davaji prednost produktim, které jsou pro n¢ levné a dostupné. Toto tvrzeni je
platné pouze v ptipadé, Ze poptavka prevysuje nabidku.

Na vyrobni koncepci navazuje ve 30. letech koncepce vyrobkova, kterd naopak
nedbd pouze na velikost spolecnosti, ale také na kvalitu vyrobku, ktery musi zaujmout
zékaznika na prvni pohled. Rozhodovani a role zdkaznika je zde podstatné vyssi, ale stale
se soustfedi pfedevSim na vnitini organizaci, tak jak je tomu u vyrobni koncepce
(Bloudek, 2013).

»Masova produkce vyrobkii vyplyvajici z koncepce vyrobnmi, ale i produkce
specifickych vyrobkii koncepce vyrobkové, znamenala ndsledné nutnost zajistit, aby se tyto
vyrobky optimalni cestou k potencidlnim zdakaznikiim. Jelikoz se hlavni pozornost z oblasti
vyroby presunula do oblasti prodeje zacinaji se objevovat nové prodejni metody. Tento
koncept se nazyva prodejni koncepce* (Zlamal, 2013, s. 4). V této dob¢ uz kazdy umél
vyrobit kvalitni produkt, ale bylo slozité jej prodat. Hlavnim cilem bylo tedy vymyslet
takovou strategii, kterd by pomohla ptilakat zdkaznika. Rozhodnuti spotiebitele je tedy
klicové pro existenci a vyznam organizace (Bloudek, 2013).

Marketingové koncepce je zaloZena na tom, Ze firma rozpozna potieby zakaznikd, a
co nejrychlej§im zpisobem vymysli, jak tyto potifeby uspokojit. Klicové je byt v této
oblasti rychlejsi nez konkurence. Oproti koncepci prodejni jde zde o vytvareni produkti
dle ptani zakaznika nikoliv 0 hledani zékaznikd pro produkty, které jiz na trhu existuji

(Karlicek, 2013).
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3.1.2 Marketingové prostiedi

Kazdy podnik se pohybuje v urCitém prostiedi, které ho obklopuje. Pro spravné
fungovani je dulezité toto prostfedi vnimat a orientovat se vném co nejlépe a také
prognézovat mozny budouci vyvoj. Je tfeba reagovat na mozné zmeény a trendy, které maji
vliv na rozhodovani zdkaznika. Marketingové prostiedi se obecné rozd€luje na vnéjsi a
vnitini. Vné&jsi prostiedi se dale ¢leni na mikroprostiedi a makroprostiedi (Karlicek, 2013).

Vnitini prostiedi je zaloZzeno na zéklad¢ slabych a silnych stranek, kterymi se mysli
napfiiklad uroven pracovni sily, spoluprace kolektivu, marketingova uroven, vystupovani a
organizace podniku (Zlamal, 2013).

Zlamal (2013) vnitini prostfedi déli na: Organizaci a fizeni, vybavenost, finan¢ni situaci,
vnitini konkurenci, technicky rozvoj, lidské zdroje, umisténi a image firmy. Oproti tomu
vné&jsi mikroprostiedi ¢leni na: partnery, zakazniky, konkurenci a vefejnost.

Partneri jsou lidé, ktefi pomahaji spolec¢nosti z hlediska finan¢niho zabezpeceni,
poskytuji podporu béhem prodeje, tak aby se produkt dostal az ke spottebiteli. Zvoleni
partnera je tedy pro firmu klicové. Muze se jednat o distributory, kteti nakupuji za ticelem
svého vlastniho vydélku, jelikoz vyrobek prodavaji dal, ale i to je dilezité, proto, aby firma
nasSla své stalé¢ zakazniky. Banky jsou také partnery, ktefi podporuji firmu finan¢né, a
nakonec musime zminit rtizné marketingové agentury, které se zabyvaji propagaci,
reklamou a také se staraji o komunikaci se zakazniky (Moudry, 2015).

Konkurence na trhu je pro spotiebitele pozitivem, ale naopak hrozbou pro podnik.
»Aby firmy dokazaly tuto hrozbu odvratit, musi neustadle sledovat vsechny subjekty trhu —
zdkazniky a firmy vyrabéjici podobné vyrobky. Jednim z pravidel je ziskavani co nejvétsiho
mnozstvi objektivnich informaci o konkurenci Firma miiZe zvolit spravnou strategii, kterd
co nejvice vytézi ze slabych stranek konkurence* (Moudry, 2015, s. 39).

Vefejnosti se rozumi ruzné skupiny obyvatelstva, na které ma firma urcity vliv.
Naptiklad dotace nekterych spoleenskych udalosti, sponzoring, a v dnesni dob¢ je také
velmi populdrni poukazovat na to, Ze ma podnik zdjem o Zivotni prostfedi, podporou
ruznych ekologickych sdruzeni. Vefejné minéni je pro existenci firmy klicové
(Moudry, 2015).

Zakaznik je ClovEék, organizace, nebo jiné subjekty, které reaguji na produkt a
svymi nazory ovliviiuji i minéni okoli, spokojenost zakaznika hraje tedy v propagaci

produktu velkou roli (Moudry 2015).

17



Makroprostiedi ~ zahrnuje  oblasti  demografické, ekonomické, pfirodni,
technologické, politické a spolecensko-kulturni. Demograficky vyvoj se vétSinou
pohybuje predvidatelnym zptisobem. Hlavnimi ukazateli jsou pfedevSim pocet a riist
populace, vék, etnicka struktura a dosazené vzd¢lani (Kotler, 2013).

Ekonomické prostiedi souvisi S fungovanim ekonomiky a hospodarskou situaci,
stavem inflace a nezaméstnanosti dan¢ho statu v némz podnik ptsobi. Pokud se jedna o
nadnarodni organizaci, pak hovofime o tzv. svétovém ekonomickém prostiedi.
Ekonomické prostfedi definuji pfedevsim faktory, jako jsou aktudlni pfijmy a uspory
domacnosti, ceny produktl a sluzeb, zadluzenost, dostupnost uvért a vyse urokové sazby
(Zlamal, 2013).

Piirodnim prostifedim jsou chapany aspekty stavu a ochrany ptirody, ekologické
pozadavky v dané oblasti ¢i statu, snizujici se zasoby piirodnich zdroji a devastace krajiny
¢i ovzdusi. Organizace, které nerespektuji prirodu a chovaji se neekologicky mohou byt
vefejnosti zavrhovany. Tento vliv je nejsilngjsi ve vyspélych statech svéta a v Ceské
republice jeho vyznam stoupa (Zlamal, 2013).

Politické prostiedi rovnéZ pisobi na marketing firmy, a to zejména proto, ze firma
musi respektovat zakony, statni nafizeni a rozhodnuti politickych stran. Jedna se naptiklad
o zakony, které chrani spotiebitele, jako je zaru¢ni doba, ve které musi firma projednat
piipadnou reklamaci, ale i dal$i pravidla v podnikani (Moudry, 2015).

»Osvojeni  kultury je zdkladni podminkou pro zarazeni se do wrcité lidské
spolecnosti. Kulturu Si 0SVOjujeme tzv. socializacnim procesem* (Bartova, 2007, s. 39).
Socialni a kulturni prostfedi se nékdy rozliSuje samostatng, av§ak obecné jsou ob¢ Casti
propojené a zavislé jedna na druhé, proto je souhrnné nazyvame jako Spolecensko-
kulturni prostifedi. Kulturni oblasti se mysli tradice, hodnoty a zvyky obyvatel a s tim 1
spojena socialni odezva obyvatel a chovani spotiebitele ve vztahu k vyrobku
(Moudry, 2015).

Technologické prostiedi je zavislé na technologickém vyvoji, protoze firma by
méla stale sledovat rozvoj a pokrok technologii a tim i pfizpisobovat svou nabidku a
zdokonalovat wvnitini strukturu podniku. Neustdlé obménovani mulzZe byt financné

nakladné, coz je jeden z negativnich dopadt technologického pokroku (Moudry, 2015).
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3.1.3 Marketingovy mix

Kazda firma ma své vyty€ené cile, k dosazeni téchto cilli ji pomahaji marketingové
prvky, nazyvajici se jako 4P marketingu. Jedna se o misto (Place), produkt (Product), cenu
(Price) a propagaci (Promotion). ,,Vyraz marketingovy mix pouzil jako prvni James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Marketingovy mix tehdy zahrnoval produkt (Product),
cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). Casem se distribuce

nahradila mistem (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix*“ (Moudry, 2015, s. 10).

Product (produkt)

»Vyrobek je prostiedkem ke splnéni potieb. Nekupujeme véci, ale pomoci véci
uspokojujeme své potreby. Je dilezité védét, Ze zdkaznik miize produkt vnimat zcela
odlisnym zpusobem, nez jak jej vnima vyrobce* (Zlamal, 2013, s. 123).

Produkt se déli na dva zakladni druhy, a to na vyrobky a sluzby. U vyrobku také
rozliSujeme dvé zdkladni skupiny. Prvni skupinou jsou lidé, ktefi si vyrobek kupuji pro
vlastni a kone¢nou spotiebu, tyto vyrobky nazyvame jako spoti‘ebni zboZi. Spotiebni
zbozi ¢lenime dle ¢etnosti nakupt. Napiiklad bézné zbozi, jako pecivo, nebo jiné produkty,
které kupujeme téméf denné a jsou nam K dispozici na mnoha mistech. Zvlastni zbozi
naopak nekupujeme zas tak casto, jelikoZz je to vice financné€ ndro¢né, a s tim také souvisi
délka naseho rozhodovani, kdy peclivé studujeme rtizné katalogy, ¢i prohledavame jiné
zdroje scilem, najit produkt co mozna nejlevnéjsi a zaroven nejkvalitnéj$i. Druhou
skupinou jsou tzv. kapitalové statky, které spotiebitel nakupuje proto, aby je vyuzil ve své
firmé, nebo jiné organizaci, az uZz jako produkt pro dal$i prodej, nebo k jinym
podnikatelskym ucelim. Jedna se napiiklad o stavebni material, souc¢astky do pocitact atd.
(Zlamal, 2013).

V soucasné dob¢ je na trhu velké mnozstvi vyrobkd, zdkaznik ma tedy moznost si
vybirat, a proto aby ho dany produkt zaujal, musi se od ostatnich odliSit a pokud
spotiebitele nezaujme, neni zde velka Sance, Ze by se vyrobek stal uspésnym. ,,Soucdsti
produktu, kterou se firma odlisi od konkurence, miize byt i benefit, ktery s produktem
zdanlive primo nesouvisi, napriklad bezplatné poradenstvi, delsi zarucni doba, ale také
laskavé a profesiondlni vystupovani prodejcii* (Trucka, 2013, s. 39).

Vsechny vyrobky maji sviij Zivetni cyklus, ktery se skladad ze 4 fazi. Prvni fazi je

uvedeni na trh, tato faze je slozitd zejména financné, jelikoz firma musi vynalozit velké
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usili proto, aby byl vyrobek dostate¢né propagovany a aby se zacal prodavat. Ve druhé fazi
dochazi k ristu informovanosti o vyrobku, zvysuje se prodej a naklady se snizuji. Tteti
faze je nejptinosnéjsi, jelikoz produkt firmé vydélava a naklady se nijak vyrazné nezvysuji,
kdyz ale produkt dosahne bodu saturace, nastava zlom a spotiebitelé o vyrobek ztraceji
svlj zajem, a v tuto dobu dochdazi k fazi upadku. V této posledni fazi spousta organizaci uz
prechazi Kk novému, modernéj§imu vyrobku, ktery plné nahradi produkt piedchozi
(Zlamal, 2013).

Ve spojitosti s produktem je nutné zminit také obal (Package). Obal byval diive

soucasti vyrobku, dnes uz ho ale néktefi vydéluji jako samostatné paté P (Zlamal, 2013).

Place (misto)

Place neboli mistem ¢i dostupnosti se rozumi zpusob jakym se produkty dostavaji
k zakaznikam. ,, Realizace produktu by nebyla mozna bez mista, kde ke smené produktii (a
penize jsou téz produktem) dochazi, bez existence trhu. Stejné tak jako nelze hrdt Sachy jen
S figurami bez Sachovnice, je treba definovat urcity prostor, kde budeme vyvijet své
marketingové a obchodni aktivity, tedy segment trhu, kde budeme produkt prodavat ci
zajistovat jeho odbyt* (Trucka, 2013, s. 40).

Rychlost a pohodli, jak mize zdkaznik produkt ziskat, jsou zahrnuty do celkové
hodnoty, ktera je zdkaznikovi firmou nabizena. Vyznam dostupnosti je nejvice patrny u
maloobchodnich prodejen a poskytovatell sluzeb, u nichZ pfedstavuje umisténi prodejny ¢i
provozovny kli¢ovou konkuren¢ni vyhodu. U zdkaznikii byva dostupnost totiz Casto 1
hlavnim dtivodem, pro¢ je dany produkt poptavan (Karli¢ek, 2013).

KdyZ firma jedna v pfimém kontaktu se zakaznikem, tudiZ nevyuziva zadné dalsi
distribu¢ni meziclanky, hovofime o piFimé distribucni cesté. Vyhodou je, ze firma
neztraci kontrolu nad produkty, které prodava. Piimy prodej probiha nejcastéji
prostiednictvim prodejcti, katalogového prodeje, e-shopli, prodejnich automatii, nebo
dokonce skrze vlastni maloobchodni prodejny. V piipadé vyuziti distribu¢nich mezi¢lanka
pro uskute¢néni prodeje, se vyuziva nepiimé distribucni cesty. Existuje mnoho podob
nepiimych cest. Firmy vyuZivaji napfiklad sit¢ maloobchodnich prodejen, franSizanty,
velkoobchodniky, agenty, piekupniky a dalSi. Pro organizace, vyrdbéjici produkty, ma
vyuziti mezi¢lanki mnoho vyhod ale také rizik. Mezi nejcastéjsi vyhody patii absence
nakladli na budovani vlastni distribucni sité, budovani skladi apod. NejvétSimi riziky

spojenymi s vyuzitim distribu¢nich mezi¢lanka je bezpochyby ztrata pfimého kontaktu se
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zakaznikem, ztrita kontroly nad marketingem a firma je vice ¢i méné€ zavisld na

marketingové strategii distributord (Karlicek, 2013).

Price (cena)

., Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj
prijmii. VSechny ostatni tvori naopak nadklady ** (RoSicky, 2010).

Zpusob stanoveni ceny by mél odpovidat marketingové strategii podniku. Pro
fungovani firmy je otdzka pfijeti €i nepfijeti ceny zakaznikem zcela zasadni. Faktory, které
ovlivituji vysi ceny mizeme rozdélit na faktory vnitini, vnéjsi a ostatni. Vnitinimi faktory
rozumime zejména cile firmy jako jsou napt. vySe zisku, prodejni obrat, udrzeni statusu
quo. Déle organizace cenové politiky podniku, marketingového mixu, diferenciaci
vyrobki, ndkladl na vyrobu a vyvoj produktii a celkovy marketingovy pfistup vyrobce.
Mezi faktory vnéjsi, plisobici na cenu, patii trzni poptavka, ceny konkuren¢nich podnikd,
distribu¢ni sit¢ a ekonomické podminky v dané oblasti. Ostatnimi faktory se rozumi
psychologické vlivy spotiebiteld a vlivy ostatnich prvkt marketingového mixu na cenu
(Rosicky, 2010).

Zakaznici vnimaji ceny rizn¢, nékteti vnimaji ceny jako indikator kvality produktu.
Obecné se rozlisuji tii zakladni cenové strategie. Jsou jimi strategie vysoké ceny, strategie
dobré hodnoty a ekonomicka strategie. Pii strategii vysoké ceny je osloven segment
zakaznikt, ktefi vyzaduji nejvys$§i moznou kvalitu bez ohledu na vysi ceny. Strategie
dobré hodnoty znamena, ze vyrobce nabizi kvalitni produkt, ale za niz§i cenu, nez tomu je
u predchozi strategie. Zakaznici pozaduji vysokou Kkvalitu, ale zaroven pozaduji
,rozumnou* cenu produktu. Pokud firma zvoli strategii ekonomickou, cili na zakazniky,
kteti se spokoji za niz8i cenu i s niz8i kvalitou vyrobku. Musi se pfitom spoléhat na nizsi
naklady na vyrobu produktl, napiiklad pouzitim levnéjSich materidlli nebo Usporami

Z rozsahu masové vyroby produktd (Karlicek, 2013).

Promotion (marketingova komunikace)

Promotion, Vv soucasnosti nazyvana také jako marketingova komunikace je
zaméiena piredevsim na piesvédCovani zakaznika o tom, pro¢ je pro né¢ho dany produkt tou
nejlepsi volbou. S tim souvisi marketingova kampan. ,,Marketéri musi presné védet, jak ma

cilova skupina jejich kampan pochopit, jaké argumenty si ma zapamatovat a jako asociace
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u ni ma kampan ma kampan vyvolat. Podle toho voli slova, grafiku, obrazy, hudbu, zvuky a
dalsi vyznamové prvky, které utvareji marketingové sdeleni (Karlicek, 2013, s. 190).

Préace prodavace probihd ve dvou fazich. Nejprve musi zajistit, aby zakaznik jeho
produkt viibec objevil, tedy vyuzit rtizné strategie proto, aby néjak ziskal pozornost
Spotiebitele. Poté se musi zaméfit na potieby zdkaznika, které jsou v dobé koupé
jiného k narozeninam, ¢i zda kupuje darek pro ucitelku, kterou nema rad. Ve vsech téchto
situacich se potteby spotiebitele vyrazné lisi. Proto, aby prodejce zakaznika poznal, miize
vyuzit napiiklad vérnostni nebo zakaznické karty, coz je v soucasné dobé velmi moderni
zpusob mapovani potieb spotiebiteli. Zakaznik si kartu zafidi z divoda ruznych slev a
vyhod, na zéklad€ produktt, které spotiebitel nakupuje, pak prodejce zasila specidlni slevy
pfimo pro zakaznika a pokud do obchodu zavita, aby koupil napiiklad praci prasek s 50%
slevou, je zde velka pravdépodobnost, ze nakoupi i jiné zbozi (Trucka, 2013).

Soucasti propagace je také komunikac¢ni mix, kterému se podrobnéji vénujeme
Vv nésledujici podkapitole.

Nektefi autofi nerozliSuji pouze 4P marketingu, ale rozeznavaji i dal$i. Kromé
zakladnich vySe zminénych se tedy muzeme setkat i s lidskym cinitelem (People),
vzhledem (Physical evidence), programovou specifikaci (Programming), procesem
(Process), vefejnym minénim (Public opinion), politikou (Politics) a kooperaci
(Partnership) (Rosicky, 2010).

Podle Moudrého (2015) se v souCasné¢ dobé marketing od modelu 4P nepatrné
vzdaluje, jelikoZ se zaméfuje zejména na firmu jako takovou. Z tohoto davodu vznikl
model 4C, ktery se soustiedi pfedev§im na pozici, ze které je produkt vniman zakaznikem.
~Produkt, je nahrazen zdakaznickou hodnotou (Customer Value). Cena, zdkaznikovymi
vydanimi (Cost to the Customer), distribuci nahradilo pohodli zakaznika (Convenience) a
Propagace, jak uz bylo zminéno, je dnes pretransformovina na komunikaci se zakaznikem

(Communication)“ (Moudry, 2015, s. 11).

3.1.4 Komunikaéni mix

Komunikace obecné se rok od roku méni, velky vliv maji 1 rizné vynalezy, jako
jsou napt. kino, televize, nebo rozhlas. ,,Diky vytvoreni internetu se dnes meéni veskerd

pravidla komunikace. Podobné jako tomu bylo u vyndlezu knihtisku, internet radikalné
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Zmenil zpusob, jakym reagujeme na informace a jak je sirime. Stejné jako byl knihtisk prvni
formou komunikace jednoho viici mnoha, internet je prvnim médiem umozZiujicim
komunikaci, do niz se miiZe zapojit v podstaté kdokoli** (Leboff, 2011, s. 23).

»polecnost musi sviij rozpocet na marketingovou komunikaci alokovat mezi osm
hlavnich komunikacnich prostredkii — reklamu, podporu prodeje, public relations a
publicitu, udalosti a zazitky, primy marketing, interaktivni marketing, ustni Sireni a osobni
prodej“ (Kotler, 2013, s. 530). Dalsi autofi naopak rozliSuji pouze pét hlavnich prvki
komunikace, a to je reklama, podpora prodeje, public relations neboli PR, osobni prodej a
primy marketing. Kazda z téchto kategorii pouziva pro svou realizaci jiné nastroje.

Reklama s cilem S$ifeni informaci existovala uz v davnych dobach a puvodni
latinské slovo ,,réclame* znamenalo kficCet, nebo opétovné hlasit. V soucasné dobé se
reklama povazuje za nastroj propagace a je pouzivana k tomu, aby pfitahla pozornost co
mozna nejvice lidi. Dulezité je rozliSovat pojem propagace a reklama, jelikoz tyto terminy
jsou si velmi blizké, avSak zdaleka nejsou identické. Propagace je pojem mnohem Sirsi a
reklama je pouze jeji soucasti. Propagaci jsme se jiz zabyvali v ramci marketingového
mixu Vv piedchozi kapitole, zaméfime se tedy zejména na reklamu a jeji druhy. Pod
reklamou tedy chapeme tvorbu a Sifeni informaci, diky kterym zékaznik koupi nas produkt,
nebo vyzkousi nasi sluzbu (Hornak, 2018).
proto, ze u lidi zvySuje povédomi o dané znacce. Karli¢ek (2013) uvadi n¢kolik druhii
reklamy. Za¢neme reklamou televizni, ktera ndm pomaha oslovit velké mnozstvi lidi
naraz, jednou z nevyhod je ale piesycenost televiznich kanali, kde se reklamy objevuji tak
Casto, ze lidé hledaji moznosti, jakym zptisobem reklamu ,,pfeskocit”. Nékteré televizni
stanice dokonce zvySuji svou sledovanost tim, ze reklamu vysilaji minimalné. Rozhlasova
reklama je druhy oblibeny zdroj, malokdo ale pouze sedi a posloucha rozhlas. Radio
vetSinou pouzivame pii préci jako kulisu, reklama tedy musi upoutat, néjakou zajimavou
znélkou, tak aby zistala v podvédomi poslucha¢t. Noviny se v dnesni dob¢ internetu a
online Casopisii prodavaji podstatné méné, stdle ale maji své misto ve spolecnosti.
Billboardy a jiné plochy jsou nazyvany jako venkovni reklama. Velmi oblibeny je dnes
tzv. product placement, coz je reklama na produkt, ktery muzeme zahlédnout tieba ve
filmu, nebo v serialu. Dalsim typem je online reklama, se kterou se setkame b&hem

brouzdani po internetu (Karli¢ek, 2013).
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Nejefektivnéjsi reklama, ktera funguje je tzv. reklama, kterd u zékaznika vyvola

ptimou odezvu. ,,Reklama pro primou odezvu podnécuje potencialni zakazniky k reakci a
dovoluje nam tuto reakci sledovat. Reklama pro primou odezvu ma obvykle dva prvky, a
to: obsahuje nabidku néceho zdarma a dovoluje sledovat odezvu* (Kuchat, 2012, s. 100-
101).
Podpora prodeje jsou nastroje, které reklamu dopliuji, v USA dokonce podpora prodeje
pirevazuje nad reklamou. “Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor cinnosti
pusobicich jako primy podnet, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo
V ramci distribucni cesty pusobi jako podpiirny stimul na prostiedniky a prodejce*
(Rosicky, 2010, s.169).

V této oblasti je vétSina ¢innosti provadéna s cilem okamzitého efektu jako je napf.
zvySeni obratu prodeje. Mezi charakteristické vlastnosti podpory prodeje patii pouziti
ptimych stimuli a upozornéni na nabizené vyhody. Pouzity stimul musi na rozhodovani
spotiebitele pusobit velmi intenzivné. Jeden z nejsilnéjsich apelil je apel na moznou usporu
penéz, na vyhru ¢i ziskani darku, nebo néceho hodnotného zdarma. Efekt naléhavosti a
kratkodobosti zvySuje intenzitu piisobeni pfedevSim Casovym omezenim platnosti. Pii
nevhodném pouZiti podpory prodeje vSak vznikaji i nevyhody ¢i rizika s tim spojena. Pii
Castych slevach mtze dojit k poskozeni image firmy, jelikoz to u zakazniki vyvola dojem
nizké kvality vyrobku. Spotifebitelé se pti Castém vyuziti slev a kuponi mohou rozhodnout,
Ze prestanou kupovat za bézné ceny a vyckaji pouze na obdobi poskytovani vyhod
(Rosicky, 2010).

Pro podporu prodeje zaméfenou na zdkazniky se nejcastéji pouzivaji: Kupony a
certifikaty, vzorky zdarma, refundace, rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni,
spotiebitelské soutéze, predvadeéni vyrobkil, darky, referencni darky, vystavni zafizeni,
vystavy a veletrhy a dalsi (Rosicky, 2010).

Pro podporu prodeje zaméfenou na firmy nebo na prodejce se pouzivaji: obchodni
vystavky a mitinky, Skoleni, obchodni pfispévky, specidlni nabidky, vystavni zafizeni
vV mist¢ prodeje, penézit¢ odmeény, prodejni soutéze, zbozi zdarma, piispévky na
predvadéni vyrobku, darky, a dalsi (Rosicky, 2010).

Public relations neboli vztahy s vetejnosti, zkratkou bézné oznacované jako PR. Jedna se

o snahu o vytvofeni pozitivnich vazeb ¢i vztahll vetejnosti k dané firmé. Budovani dobré
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image spolecnosti a snahu o neutralizaci a odstranéni nasledkli nepiiznivych udalosti,
popftipadé pomluv, které se o spolecnosti §ifi (Rosicky, 2010).

Podle Kotlera (2013) marketéfi PR Casto nedocenu;ji, ptesto vsak muze byt dobie
zkombinovany PR program s dalsimi prvky marketingového mixu velice uc¢inny,
predevs§im pokud se firma zaméfuje na objevujici se mylné predstavy zdkaznikl. Potom je
apel PR zalozen na piednostech, mezi které patii vysoka divéryhodnost. Clanky
V novinach a ptispévky jsou z hlediska spotiebitelti diivéryhodnéjsi nez reklamy. Jako dalsi
apel se uvadi schopnost oslovit obtizné dosazitelné zakazniky, nebot’ PR mohou oslovit i
zakazniky, ktefi se vyhybaji cilené propagaci a hromadnym médiim. Jako posledni apel
Kotler (2013) uvadi dramatizaci u které fika, ze PR mohou vypravét piib&éhy v pozadi
spole¢nosti, znacek nebo vyrobki.

Osobni prodej je zaloZen na osobnim kontaktu mezi prodejcem a zékaznikem.
Prodejce by mél zajistit nejen poradenskou sluzbu a ziskat dilezité informace pro zpétnou
vazbu, ale také pomoci vytvofit image produktu, ktery propaguje. Zakladnim ukolem
prodavajiciho je tedy zajistit podporu prodeje tim, Ze si zakaznik dany produkt objedna
(Hornak, 2018).

Béhem osobniho prodeje se mize prodejce podiidit zakaznikovi a jeho potfebam a
také si s nim vytvofit silny a dlouhodoby vztah. Kdyz pak takovy vztah vznikne, stava se
jednim z nejefektivnéjsSich komunikac¢nich nastrojii. Osobni prodej ale neni pouhé uzavieni
obchodu a dle Kotlera (2013) se déli na nékolik ¢&asti. V prvnim kroku prodejce
identifikuje vhodné zakazniky, poté si o svych zakaznicich zjiStuje co mozna nejvice
informaci, jelikoZ pravé individualni potieby zdkaznika maji v prodeji velkou roli. Tretim
krokem je navazani kontaktu, které je kliCcové pro vytvoteni silného vztahu. Nasleduje
vyjasnéni namitek zakaznika, tady musi byt prodejce pfipraven na velké mnoZzstvi otazek a
umét na n¢ spravné reagovat, proto, aby se mu podatilo produkt prodat. Tim se dostdvame
k patému kroku, coz je samotny prodej produktu, nebo poskytnuti sluzby. Posledni a
dilezitou ¢asti je poprodejni péce, jelikoz proto aby vznikla mezi prodejcem a kupujicim
dlouhodoba spoluprace, je dulezité, aby byl zakaznik spokojen (Karlic¢ek, 2013).

Piimy marketing neboli direct marketing se lisi od reklamy, ktera se snazi oslovit
co nejvetsi masové segmenty predevsim tim, Ze se zaméfuje na jednotlivce nebo na velice
uzké cilové skupiny. PfedevS§im cili na nejperspektivnéjsi potencidlni zdkazniky a na

nejziskovejsi stavajici klienty. Tento zplsob komunikace umoznuje pfizpisobeni
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individualni nabidky kazdému z oslovovanych. Potencialni zékaznici jsou Stimulovani
k reakci, ktera vede k bezprostiednimu zakoupeni ¢i zvySeni pravdépodobnosti budouciho
nakupu produktu. Stavajici klienti byvaji prostfednictvim directmarketingové kampané
stimulovani k navySeni objednavek napf. nabidnutim dopliikového nebo souvisejiciho
zbozi k jiz zakoupenému. V tomto piipadé hovofime o tzv. cross-sellingu. Pokud je
zakaznik stimulovan k zakoupeni novéjsi nebo vysSi verze produktu ¢&i rozSifeni
objednavky jedna se o tzv. up-selling. Nejvyznamnéjsi nastroj pfimého marketingu je vSak
tzv. direct mail a v poslednich dobach také e-mailing, tedy zasilani nabidek pomoci posty,
kuryrnich sluzeb ¢i internetu. Nevyhodou e-mailingu se v moderni dob¢ stava existence
nevyzadané posty neboli spamu, kterym se lidé naucili odstranovat marketingové e-maily.

Poslednim vyznamnym nastrojem piimého marketingu je telemarketing, tedy komunikace

prostiednictvim telefonu (Karli¢ek, 2013).

3.1.5 Marketingovy plan a strategie

Na pocatku kazdého projektu nebo planu je urcitd vize, jak by mél vysledny
produkt vypadat a jaké pozadavky by mél spliiovat, a pravé proto je dulezité si peclivé
naplanovat kazdy krok a vytygit si vhodnou marketingovou strategii. ,,Zddny podnikatel
ani marketingovy pracovnik by nemél podcenit fazi projektovani a ekonomickych rozvah.
Veétsina neuspesnych projektii, byt vsak nadejnych, ztroskotala a troskotat bude na

nedostatecné zpracovaném podnikatelském zaméru* (Trucka, 2013, s.22).

Marketingové planovani

. Marketingovy plan je psanym dokumentem shrnujicim informace zjisténé o trhu a
indikujicim, jakym zpiisobem chce firma splnit své marketingové cile. Obsahuje takticka
voditka pro marketingové programy a alokaci financnich prostredkii pro planované
Poskytuje znacce, vyrobku nebo spolecnosti smér a konkretizuje jejich zaméreni*
(Kotler, 2013, s. 87).

Marketingovy plan vytyCuje cestu k realizaci daného cile marketingu a poskytuje
pfedbéZné informace o tom, kolik bude tato realizace stat. Plan muizZe koordinovat
marketingové ¢innosti. V procesu planovani dochazi postupem ¢asu k aktualizacim, které

jsou zdrojem uceni se a zlepSeni vykonu marketingu (Bloudek, 2013).
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Tradi¢nim zplsobem marketingovy plan vychdzi zposldni organizace a z
konkuren¢ni vyhody vyplyvajici ze strategie. Dle tradi¢niho zptsobu planovani vychazi
nejprve z analyzy makroprostiedi, dale se zkoumaji moznosti trhu z hlediska
ekonomického vyvoje, potencialnich zakaznikli a konkurence. V posledni ¢asti situacni
analyzy je tieba zhodnotit vnitini potencial firmy. Co organizace dnes umi, jaké ma
finan¢ni, hmotné a informacni zdroje a co se mize v budoucnu naucit. Vnitini potencial
pak porovnava s vnéjsimi vlivy. Dalsi ¢ast planu tvoii marketingovy proces, ktery zahrnuje
segmentaci, cileni, pozici, dale zaméfeni na produkt, cenu, distribuci a misto a komunikaci.
V zavéru se zamétuje jiz na rozpocet, plan realizace a zpusoby vyhodnocovani planu.
Vsechny ¢asti planu by méli byt rozpracovany do konkrétnich krokl a vystupti potiebnych
k realizaci. Tento tradi¢ni zpusob planovani by mél ve vysledné podobé zahrnovat
dokument o rozsahu 30-100 stran. M¢l by byt ptehledny, nebot’ v piili§ detailnim planu
nemusi vzdy manazer srozumitelné¢ vSe uchopit a pokud plan nezpracovaval, hloubka
detailu znesnadni vidéni celku a vnitinich souvislosti. Pro tento typ tradi¢niho planu klade
duraz na sehnani mnoha informaci z prostiedi, které organizaci obklopuje (Bloudek, 2013).

DalSim ptistupem k marketingovému planovani je vysoce efektivni marketingovy
plan, autor této struktury se snazil navrhnout jednodussi pojeti, které je pro manazZery
piijateln€jsi a uchopitelngjsi nez tradicni piistup vyse uvedeny. Cely postup planovéni
obsahuje 5 oblasti — cile, cilové skupiny, piibéh, komunikaci, kontrolu a hodnoceni. Tento

plan obsahuje jednoduchou metodiku sestaveni marketingového planu (Bloudek, 2013).

Marketingova strategie

,Marketingovy pristup k podnikani stal vidy na ctyrech pilirich: soustredéni se na
trzni prostiedi, orientace na zakaznika, koordinovany trzné orientovany management a
vykonnost podniku** (Lostakova, 2009, s. 14). Trzni prostiedi se ale neustale méni a s touto
zménou je nutné ménit i marketingovou strategii. Zpocatku, kdy se marketéii tolik
nesoustiedili na individualni potfeby svych zakazniku se uplatiovala strategie masového
marketingu, ktera byla zalozena na urcité vSeobecné hodnoté. Nékteré spolecnosti tuto
tou je nizkd cena. S ristem konkurence je ale dilezité zajimat se o spotiebitele vice a
snazit se odhalit jeho potfeby. Individudlni potieba zédkaznika je pro firmu dulezita, jelikoz

zijeme Vv dobé¢, kdy je zakaznik mnohem vice naro¢ny, vybiravy a s internetem a dalSimi
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druhy informacnich zdroja se také sam dokaze 1épe orientovat v nabidce trhu (Lostakova,
2009).

Porter (In Karlicek, 2013) uvadi tfi obecné strategie, které¢ mize firma vyuzit. Tyto
strategic se také nazyvaji jako generické strategie. Prvni ze tfi obecnych je strategie
viid¢iho postaveni v nakladech. Pokud ma firma nizsi néklady nez jeji konkurence, miize
si dovolit nabizet produkty za mnohem nizs§i ceny, coz piedstavuje velkou konkurencni
vyhodu. Marketér vSak musi védét v jaké oblasti je vhodné Setfit, zda snizit naklady na
propagaci, nebo distribuci, ¢i servis. DalSim typem je strategie diferenciace, ktera je
zalozena na tom, ze produkt dané firmy je v néem jedine¢ny a nema tak na trhu velkou
konkurenci. Jedinecnost mize byt riznoroda, at’ uz dalsi benefit, ktery souvisi s nakupem
daného produktu, jako jsou naptiklad dopliujici sluzby, nebo prodlouzeni zarucni doby.
Poslednim typem déleni strategii dle Portera je strategie koncentrace, kdy se prodejce
snazi zaujmout urcitou skupinu lidi a koncentruje se na uzky kruh spotiebitelli se
specifickou potiebou (Karli¢ek, 2013).

Pokud chce moderni podnik na trhu dlouhodobé prosperovat, strategické planovani
musi byt soucasti fidiciho procesu. ,, Strategické planovani se pochopitelné tyka vsech sfér
¢innosti podniku. Zabyva se jim vrcholovy management, ktery vytycuje dlouhodobé cile a
urcuje smery vyvoje. Tyto strategické cile by vSak mély byt stanoveny tak, aby pretrvaly i
V obdobi pripadnych zmén, a vsichni manaZeri podniku musi byt s temito cili naprosto
ztotoznéni** (Rosicky, 2010, s. 44). Strategické planovani se sklada z nékolika cykla, které
se opakuji. Jedna se o planovani, realizaci a kontrolu. Béhem pldnovani se firma snazi
poznat konkurenci na trhu a pfipravit si jak strategicky, tak marketingovy ¢i jiny plan. Ve
druhé realiza¢ni etapé se firma pokousi plnit cile, které si zadala v ramci prvni planovaci
etapy. Posledni a dilezitou ¢asti je kontrolni proces. B€hem tohoto procesu firma zjist'uje,
zda byly dané plany uspesné a zda se s jejich pomoci povedlo dosdhnout predpokladanych

cili (Rogicky, 2010).
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3.2 Spotiebitel

Spotiebitelem se mysli kone¢ny zakaznik, ktery objednava produkty pro svou vlastni

spotfebu. Cilem marketingu je navrhnout spravné postupy, které pomohou spotiebitele

pozitivné ovlivnit a nasméerovat ho ke koupi produktu.

3.2.1 Segmentace spoti‘ebitelii

Segmentace spottebitelli nam pomaha rozd¢lit zdkazniky na trhu do riznych skupin

na zékladé jejich potieb. ,,Pri segmentaci je dulezZité udrzet si pohled zvenci, nejlépe je

uplné zapomenout na produkty, které organizace nabizi. Potrebujete totiz co nejlépe

pochopit riznorodost zdkaznickych potreb, protoze pozdéji budete cinit rozhodnuti, na

které skupiny zdkaznikii se cheete zamerit“ (Bloudek, 2013, s. 79).

Segmentace na spotiebitelskych trzich je zavisla na ctytech kritériich:

Geograficka kritéria

Zde jsou potieby spotiebitele ovlivnéné tim, odkud pochazi. Bloudek (2013)
uvedl piiklad na détské plasténce. U nas ji dit pouZije obdas, ale ve Svédsku, nebo
v Londyné¢, kde pr§i mnohem vice, je plasténka jednou ze zakladnich véci, které u
sebe dit¢ nosi, naopak v mistech, kde je dést’ vzacny, dité ani netusi, Ze plasténka
existuje. Geograficka kritéria se nesousttedi jen na klimatické podminky v rtiznych
Demograficka kritéria

Mezi demograficka kritéria patii vek, pohlavi, vzdé€lani, ndrodnost,
povolani, nabozenstvi a velikost rodiny spotiebitele. Mobilni telefon méa v dneSni
dob¢ prakticky kazdy c¢lovék. Firma ale musi uvazovat nad raznymi potiebami
spotiebitele a dle toho produkt vyrobit a nabizet. Podnikatel naptiklad upfednostni
mobilni telefon, ktery umoziuje vlozit dvé SIM karty, aby nemusel nosit vlastni a
firemni telefon zvlast. Senior naopak potiebuje vétsi tlacitka, jednoduché ovladani

a obrazovku s dobie ¢itelnymi znaky (Bloudek, 2013).

29



e Psychograficka kritéria
Toto kritérium se prolina s kritérii demografickymi. Jako piiklad si uvedeme
koupi drahého znackového obleceni, coz rozdéluje spolecnost na dvé skupiny, na
zakladé¢ toho, zda uvedena cena odpovida vysi a moznostem jejich rozpoctu nebo
ne. Rozhodovani pak zavisi na riznych psychologickych piesvédceni zakaznika.
,Potrebuji ukazat, Zze jsem UspésSny? Zalezi mi na kvalité a prestizi vyrobku, nebo

preferuji funkénost?* (Bloudek, 2013)

¢ Behavioralni kritéria
Behavioralni kritéria jsou zavisla na vztahu spottebitele k ur¢itému produktu
nebo znacce. Vztah si tvofime na zdkladé naSich zkuSenosti nebo na zakladé
doporuceni, klicovymi jsou zde tedy iniciatofi kolem nas (Bloudek, 2013).
Rozhodujici roli zacina hrat otazka, kdy nakupuje. Segmentace zdikaznikii je

zalozena spise na chovani zdkaznikii nez na demografickych charakteristikach*

(Leboff, 2011, s. 166-167).

3.2.2 Zakaznické potieby

., Pri analyze zdkaznikii se vidy po zjisteni rozsahu daného segmentu definuji v prvé rade
jeho potieby. Slovo ,,potieba“ je zdkladnim stavebnim kamenem ekonomie. Zijeme diky
uspokojovani potreb, uvédomovani si téchto potieb a casto nutnosti a nezbytnosti jejich
uspokojeni (Zlamal, 2013, s. 61).

Potieby jsou ovSem rozli¢né, n¢které jsou aktualni a nékteré méné. Potieby se méni
V ramci Casu, postaveni, situace i v rdmci véku. Nékteré vznikaji a rychle zanikaji. Je tfeba
se zaméfit na potieby, které jsou nejvice aktudlni a néjakym hodnotovym zpisobem je

uspotadat. Proto se potieby Cleni na:

Tabulka 1: Clenéni potieb

Biologické Nezbytné Hmotné Individualni Aktualni

Kulturni Zbytné Nehmotné Spolecné (verejné) Budouci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zlamal, 2013, s. 62
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Kazdy ekonomicky subjekt at’ uz stat, firma, domécnost ¢i jedinec se vzdy v prvé
fadé zameéfuje na uspokojeni potieb uvedené v prvnim tadku tabulky. Teprve po
uspokojeni téchto potfeb se snazi uspokojit potieby fadku druhého. Dale se snazi
uspokojovat nejdiive cile kratkodobé pred dlouhodobymi, které teprve nasleduji (Zlamal,
2013).

Abraham Harold Maslow, americky psycholog a filosof definoval hierarchii lidskych
potieb jako pyramidu:

Obrazek 1: Maslowova pyramida poti‘eb

potfeba seberealizace
potreba uznani, cty
potreba lasky, prijeti, soundlezitosti
potieby jistoty a bezpeci
fyziologické potreby
Zdroj: Trucka, 2013, s.15

Zakladnu pyramidy tvoii uspokojeni fyziologickych potieb jako jsou napt. voda,
jidlo, spéanek a dalsi. Pokud nedojde k uspokojeni téchto potieb, potieby vyssi Grovné se
potieby jistoty a bezpeci, kde prikladem mulze byt bezpeci vlastni ale také zabezpeceni
rodiny, pracovniho mista, zdravi a dalsi. Pokud je jiz clovék uspokojen dostatecné v téchto
dvou trovnich piichazi potieba lasky, piijeti a sounaleZitosti. Ctvrtou Grovni je potieba
uznani a ucty. Clovék sam sebe ocefiuje, a navic o¢ekava ocenéni ostatnich. Nenaplnéni
potieby dlouhodobé miize vést k pocitim marnosti a frustraci. Jako posledni nejvyssi
urovenn Maslow uvadi potiebu seberealizace. Zdravé se realizovat znamena byt §tastny a
rozvijet svou osobnost. Do této tirovné ale také patii potieba mit moc (Trucka, 2013).

Ve strucnosti se da fici, ze zakaznické potfeby jsou zakladnim Zzivotnim smyslem,

jelikoZ naprosta vétsina lidi touzi po tom mit se dobie. Chtéji byt $t’astni, mit jistoty, pocit

vvvvvv
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zamétuji pravé na tyto potieby a snazi se svymi produkty a sluzbami tyto potieby co

nejlépe uspokojovat (Kuchat, 2012).

3.2.3 Spotiebitelské chovani

,,Pro marketingoveé strategie stejné jako pro operativni marketingovd rozhodnuti
Jsou zapotiebi informace o chovani spotiebitele v urcitych situacich a informace proc se
tak chovd. Jsou zapotiebi informace o ocekavaném chovani pri zménénych podminkach —
konkrétne jaké jsou moznosti ovlivnéni chovani spotrebitele marketingovymi ndstroji*
(Bartova, 2007, s.7).

Spotiebitelské chovani predstavuje chovani jedinci ¢i skupiny spotiebitelll
spojenych se spotiebou hmotnych i nehmotnych produktt. Zahrnuje duvody, které vedou
zakaznika k vybéru, ndkupu a uzivani zbozi a suzeb, které uspokojuji jejich potieby a
prani. Do tohoto chovani zahrnujeme také kdy a jak spotiebitelé prestavaji produkty uzivat
(Koudelka, 2010).

Dle Kotlera (2013) ovliviiuji kupni chovani spotiebitelli kulturni, spolecenské a
osobni faktory. Rika, Ze nejvétsi vliv maji faktory kulturni.

Kultura je jednim ze zakladnich faktoru, které ovliviiuji pfani a chovani jedince.
Proto se musi marketéfi snazit kulturni hodnoty co nejlépe zanalyzovat a pochopit, jak
nejlépe uvést na dany trh vyrobky a najit ptilezitosti pro vyrobky nové (Kotler, 2013).

Do spolecenskych faktoru zahrnujeme vliv referencnich skupin, vlivy rodiny a
spotiebniho chovani je rodina, ktera tvoti zaroven nejvlivnéjsi referencni skupinu. Jedinec
prebira velké mnozstvi postoji a ndzort ke vSem oblastem zivota piedevsim od rodicu.
V pozdgjsi fazi prebira hlavni vliv prokreacni rodina — konkrétn¢ partner a déti, kde je do
velké miry ovlivnéno kupni chovani jedince (Kotler, 2013).

Mezi osobni faktory ovliviiujici chovani jedince pak patii pfedev§im vek, stadium
zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama,

zivotni styl a hodnoty (Kotler, 2013).

3.2.4 Osobnost spotiebitele

Pod pojmem spotiebitel, nebo zdkaznik si spousta lidi piedstavi jednoho kone¢ného
zdkaznika, ale mlze se jednat i o domacnost, rizné organizace, ¢i vladni spolky jako

napiiklad ministerstvo Skolstvi, ¢i zdravotnictvi. At uz se jedna o jednotlivce, ¢i néjakou
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maloobchodni organizaci, kterou se firma snazi oslovit a skrz ni své vyrobky nabizet, vzdy
je vSe zavislé na individudlnich osobnostnich rysech jedinci. ,.Kulturni a socialni
predispozice vytvareji ramcovy prostor, ve kterém se rozviji viastni individualni sklony
jedince K urcitému spotrebnimu chovani. Jsou podminény takovymi okolnostmi, jako jsou
demografickeé rysy spotrebitele, jeho ekonomické zazemi. Shodné demografické rysy casto
neznamenaji podobné spotrebni chovani prave diky odlisnym psychickym rysiim jedince.
Poznani psychiky spotrebitele je proto pro marketingovou orientaci dalsim zasadnim
pozadavkem *“ (Koudelka, 2010, s. 89).

Marketér tedy musi byt tak trochu psycholog, jeho ukolem je odhalit, co se
odehrava v mysli zédkaznika béhem nakupovani a rozhodovani. Kotler (2013) uvadi, ze
reakce spotiebitele jsou ovliviiovany ¢tyfmi psychologickymi procesy, a to jsou motivace,
vnimani, poznavani a zapamatovani. Motivace souvisi s jiz zminénymi potfebami, pokud
je potieba intenzivni stane se z ni motiv a ukdze smér, zakaznik je tedy v urCitou chvili
motivovan jednat. Diky vnimani si osoba produktu v§imne, vytvaii si k nému urcity vztah
a na zaklad¢ vztahl a svych pocitl si pak zdkaznik vybird. Zde se nejednd jen o samotny
produkt, ale i to, jak dobfe plisobni prodejce na zakaznika, zda byl ochotny, vlidny, nebo
naopak protivny. Poznavani souvisi s informacemi, které spottebitel ma, zda je jich
dostatek a jsou pravdivé. Posledni psychicky proces je zapamatovani. ,,Informace mohou
byt v paméti k dispozici, ale nikoliv pristupné bez spravnych podnétii nebo pripominek.
Efektivita podneétu k vybaveni je jednim z duvodii, proc je tak diileZity marketing uvniti
supermarketu nebo jiné maloobchodni prodejny — VvV podobé baleni vyrobkii, vystavenych
minibillboardii a podobné* (Kotler, 2013, s. 204).

Zivotni styl hraje v souasnosti také velkou roli, neni ale mozné trefit se do stylu
vSech zakaznikil, a proto zaleZi zejména na svobodné vuli spotiebitele, zda dany vyrobek
so svého stylu zatfadi, ¢i ne. Spousta znacek je uz V ramci propagace spojena s Zivotnim
stylem, jako naptiklad v reklamé na sprite, kdy byla image ve stylu hip-hopu, propojena
s mladou generaci. ,,Kultovni znacky jsou mimo jiné tolik uspésné také proto, zZe vypadaji,
jako by vytvdrely viastni zZivotni styl. Apple definuje digitalni Zivotni styl, Harley-Davidson
Zivotni styl ,,Svobodného jezdce* (easy rider), Sturbucks liberdlni Zivotni styl atd.*
(Healey, 2008, s. 80).

Zkoumani zivotniho stylu je mozné skrz riizné ptistupy. Prvnim je analyza typu

AlIO (activities, interests, opinions), neboli aktivity, zdjmy a nazory. Jednd se o velmi
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rozsahlé dotazovani, poté, co firma dotaznik vyhodnoti, Se snazi zacilit na ur¢itou skupinu
lidi. Druhou variantou je ptistup VALS (Values and Lifestyles), coZ jsou hodnoty a zivotni
styly. Témto dvéma typim se fikd komplexni metody sledovani Zivotniho stylu, jelikoz
zahrnuji vice oblasti zkoumani. Pak také existuji soustfedéné metody, které se cilené
zamétuji naptiklad na populaci, hodnoty, volny ¢as, nebo na casto uzivané produkty.
Sledovani zivotniho stylu je dilezité z n¢kolika divodl: vysledky jsou uzitecné pro tvorbu
novych vyrobku, nebo pro tpravu jiz stavajicich produkti a také z divodu vybéru vhodné
komunikace s cilovymi zakazniky, tim se mysli reklama a oslovovani (Bartova, 2007).

WZivotni styl do jisté miry predstavuje na jedné strané krok k individudlnim predispozicim
spotrebitele, na druhé strané lze vidét spriznénost se subkulturnimi pohledy, s , kmeny
spotrebitelii . Nicméné na jeho utvareni se Ve Velké mire podili socialni prostredi jedince.

(Koudelka, 2010, s. 82).

3.2.5 Strategie ziskavani zakazniki

Proto abychom byli schopni zdkaznika ziskat, musime v&dét, co presné potiebuje.
Pro kazdého ¢lovéka je ptirozené, soustiedit se na vlastni spokojenost a blaho a nejméné ze
vSeho si zakaznik preje byt k ndkupu nucen. ,,Je diilezité si uvédomit, Ze naprostou veétsinu
zdkazniku vaSe firma ani produkty nezajimaji. Zajima je jen jedna véc: Jak mi mohou
pomoci, abych vyresil sviij problém? Jak mi mohou pomoci, abych dostal to, co chci?“
(Kuchat, 2012, s, 40).

Tony Cram (2012) ve své knize charakterizoval n€kolik uspéSnych strategii, které
firmé¢ pomohou zikazniky ziskat a udrzet. Jednou ze strategii je neztracet zdjem o
zakaznika a neustale obnovovat informace o spotiebiteli. Stim souvisi segmentace
zakaznik na zékladé¢ rtznych individudlnich potfeb. Druhym bodem je uspokojovani
standardu, ktery se od vyrobku ocekava. Tady musi prodejce davat pozor, aby standard
neptevySoval, protoze zakaznik to vétSinou neoceni a firma si tak zbyte¢né zvySuje
naklady. Tfetim poznatkem je zaméfeni se na faktory, které jsou pro zdkaznika
vykonové parametry, jelikoz spotiebitel velmi oceni rychlé, lepsi a profesiondlni jednani.
Poslednim dileZitym bodem pro ziskavani zakaznikl je najit néjaké pozitivni piekvapeni.

To znamend, Ze zakaznik si koupi produkt na zdkladé¢ své soucasné potieby, nebo
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doporuceni a dostane k tomu jesté néco navic, co ho piekvapi a necekal to. Bonusovou
véci mize byt prodlouzend zaruka, nebo i sleva na dalsi nakup.

Existuji ale 1 dalsi strategie, které¢ prodejci pomohou produkt prodat. Jednou ze
strategii, kterou Cram pfimo nezminil, je proces, pii kterém si firma urci, jaka bude jejich
cilova skupina. Dulezitou soucasti je také definice obchodnich cild, a to jak prvotnich, tak i
druhotnych. Spolecnost se také musi snazit vyuzit své misto na trhu a sestavit si n¢jaky
takticky plan. V ramci zpétné vazby je tedy klicové sledovat pokrok a snazit se o

okamzitou zpétnou vazbu, ktera nam poskytne cenné informace (Fox, 2011).

3.2.6 Spokojenost zakaznika a vliv na zisk podniku

wZakladnim diisledkem vyssi hodnoty pro zdkazniky a méritkem vykonnosti podniku
orientovaného na trh by méla byt spokojenost zakazniki. *“ (Lostakova, 2009, s. 94).

Spokojenost zékaznika se d4 méfit hned nckolika zpusoby, jeden z obvyklych
zpusobu je pouziti CSI neboli Customer Satisfaction Index. Firma potiebuje porozumét
spokojenosti zakaznika do hloubky, je pro ni dulezité védét, kdo ze zakazniki byl
spokojeny, nebo naopak nespokojeny. Lostakova (2009) na zaklad¢é vysledkti rtiznych
vyzkumt uvedla, Ze zisky vzdy zavisi na spokojenosti zakaznikd. Spokojeni zakaznici jsou
pro spole¢nost ziskovi, ale i nespokojeny zakaznik je pro firmu dulezity, protoze finanéni
naklady, které musi podnik vynaloZzit, proto aby ziskal uplné¢ nového zékaznika, znacné
prevySuji naklady, které by musela firma vynalozit na udrzeni stavajicich zakazniku.
,.Nespokojeni zakaznici si na vyrobce stézuji a své minéni si nenechdvaji pro sebe. Rada
studii ukazala, Ze ze 100 nespokojenych zakaznikii si jdou primo stézovat podniku pouze
Ctyri. Ze zbylych 96 zakazniku, kteri si nestéZuji, jich 91 prestane nakupovat vyrobky
podniku. “ (Lostakova, 2009, s. 95). Z toho vypliva, ze kazdy nespokojeny zakaznik, ktery
vyjadii svou nespokojenost a stézuje si je pro udrzeni stavajicich zdkazniki klicovym
bodem a podnik by jej nemél ignorovat. Firma pak mize na zakladé stiznosti upravit

nabidku, nebo produkt vylepsit a tim i zvysit prodej (Lost’akova, 2009).

3.2.7 Proces rozhodovani zakaznika

,, Chceme-li pochopit, rozhodovani pro znacku, musime chdpat, proces
rozhodovani, a také to, ceho se snazi dosahnout. Cilem procesu rozhodovani je motivovat

nas neco udelat. Ono ,,néco *“ nam md pomoci citit se méné spatné nebo naopak dobre.*

(Plessis, 2011, s. 24).
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Karlicek (2013) ve své knize rozliSuje rozhodovaci proces zakaznika u
vyznamnéjSich nakupti, tedy naptiklad vybéru automobilu, kde byva proces Casto dlouhy a
slozity. Oproti tomu kratsi rozhodovani vnimé zédkaznik u nakupu, ktery predstavuje bézny
az rutinni chovani spotiebitele, kde rozhodovani trva i pouze nékolik sekund. V piipadé

vyznamnéjSich nakupt prochazi zékaznik péti zakladnimi fazemi.

Obrazek 2: Rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovaci

Rozpoznani
problému

!
A
I :

Hledani
informaci

Hodnoceni
alternativ

Kupni
rozhodnuti

Ponakupni
chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2013, s.37

Spotiebitelé vSak neprochazeji vzdy vSemi péti stadii. Néktera mohou vynechat, jak
je tomu napiiklad i u jiz zminéného rutinniho nakupu, kde spotiebitel uplné vynecha stadia
hledani informaci a hodnoceni alternativ, jelikoz vétSinou sdhne v regalu po znamém
produktu, ktery ma vyzkouseny a pouzivd ho denné. Proces je tak mnohem kratsi a
jednodussi (Karlicek, 2013).

Obecné vsak nakupni proces zacina pravé tehdy, kdyz kupujici zjisti problém ¢i
potifebu. Z toho vyplyva, Ze tento proces vétSinou vznika mnohem dfive, nez dojde
k samotnému nakupu. Potfeby mohou byt vyvolany zakladnimi vnitfnimi podnéty, jako
jsou tfeba hlad nebo zizen, ale také mohou byt vyvolany n€jakymi vnéj$§imi podnéty jako
napiiklad nazorem pfitele, reklamou v televizi, obdivovanim sousedova auta, a mnoha
dalsimi (Kotler, 2013).

Rozpoznavani problému vede zédkaznika k hledani relevantni informace k nakupu.
VyuZziva u toho vnitini a vnéjsi hledani. Vnitinim hleddnim se rozumi oZiveni odpovidajici
informace v paméti. Vnéjsi hledani znamena ziskavani informaci z vnéjsiho okoli. Dle

urovné zajmu 0 produkt rozliSujeme hledani v podobé zvySené pozornosti, kdy se
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spotiebitel stavd vnimavejSim  k urcitému  vyrobku. VysSsi stddium je jiz aktivni
vyhledavani informaci z riznych zdroju, at’ uz z referen¢niho okoli nebo internetu ¢i
pfimo v prodejné (Bartova, 2007).

Béhem vyhodnocovani alternativ, kazdy zdkaznik pouziva odliSny proces.
Vyhodnocovani se odviji od aktudlnich potieb a dle toho se nahlizi na individualni pfinosy
vyrobku. Kazdy vyrobek je vniman jako souhrn atributli, které¢ jsou pro dany produkt
specifické. Naptiklad atribut lyzatské ptilby je bezpecnost, Zivotnost, cena a dalsi plusové
vlastnosti. Vzhledem k tomu, Ze se na trhu objevuje velka nabidka, spotiebitel se béhem
vybéru zajima piedev§im o dalsi pozitiva, které dany vyrobek ma. Velkou roli zde hraji
presvédCeni a postoje, které si lidé osvojuji béhem Zzivota skrz své ndkupni zkuSenosti.
Kdyz se zamé&fime piimo na tématiku BIO potravin, spousta lidi, ktefi tyto potraviny
kupuji, maji riiznd piesvédceni, ktera je ke koupi vedou. Stejné tak je to i u zakaznikd, ktefi
maji presvédCeni o zbytecnosti utracet za BIO potraviny, jelikoz v nich nevidi nic, co by
pro né€ bylo pfinosem, naopak na n¢ nahlizi negativné z hlediska vysoké ceny. Postojem se
mysli vztah k produktu, vSichni médme rGzné postoje k riznym vécem, jako je napiiklad
naboZenstvi, politika, ¢i hudba. Pokud mame ke zdravému a ekologickému zZivotnimu stylu
kladny postoj, je zde vétsi pravdépodobnost, ze BIO potraviny kupujeme (Kotler, 2013).

Zhodnocenim alternativ se dospéje ke kupnimu zaméru, ktery predchazi vlastnimu
nakupu nebo jeho odmitnuti. Tato ¢tvrta faze ptindsi promitnuti predchozich krokt. Nékdy
se vSechny faze dohromady oznacuji jako jedna ptednakupni faze. Nakupni zamér neni
identicky s ndkupem. Plsobi jesté okolnosti, které mohou a nemusi do ndkupu zasahnout.
Jsou to vétSinou postoje ostatnich pritomnych ndkupni situaci, situac¢ni vlivy a vnimana
rizika. Dosavadni faze mohou vést k vyslednému nékupnimu rozhodnuti, které muze
znamenat odmitnuti nakupu, odlozeni, nebo samotny nakup ur¢itého produktu
(Bartova, 2007).

Posledni faze, ktera nasleduje ihned po nakupu vyplyva jiz s uzitim vyrobku.
Jedna se o porovnani ofekavaného a skutecného uzitku. Vyjadiuje, zda je spotiebitel s
vyrobkem spokojen ¢i nikoliv. V pfipadé spokojenosti mize posilit divéru znacce ¢i
obchodu, kde vyrobek koupil. Mize produkt chvalit pfed ostatnimi potencidlnimi
zékazniky, ¢imz napoméha dobrymi referencemi. V opacném piipadé nespokojenosti
vétSinou dochdzi ke zméné znacky v budoucim nakupu, a naslednym Spatnym referencim

na dany produkt (Koudelka, 2010).
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3.3 Obchodni znaceni (Branding)

V soucasné dob¢ prevySuje nabidka poptavku, tudiz prezentace znacky a jeji kladné
vstipeni do paméti zakaznika je pro prodej velmi dulezité. Kazdy den se mezi obchodniky
objevi nova konkurence, velké znacky jsou ¢im dal vétsi a soucasné s nimi vzniké spousta
menSich, méné znamych znacek (Olins, 2014). ,Navzdory obrovskym rozpoctim,
vyzkumnym programum, reklamé a budovani znacky nemaji lidé z marketingu Zivot znacky
tak docela v rukou. Znacku ridi zakaznik. Je-li znacka opravdu uspésna, uchyti se takovou
rychlosti a takovym zpiisobem, jez vyvede z miry vSechny. Pokud se znacka dostane do

potizi, nastava opacny proces.” (Olins, 2003, s. 17-18).

3.3.1 Definice znacky

V soucasné dobé ma znacka jinou hodnotu, neZz mivala diive. V minulosti byla
znacka symbol urcité stalosti a v obdobi, kdy dochdzelo k velkému padé€lani vyrobkii
znamenala znacka standard kvality. Image znacky byla dulezita, jelikoz podporovala
vyrobek v prodeji a udrzovala ho v mysli zdkaznika, dnes nezaleZi pouze na tom, jakou
image znacka ma4, ale 1 nase vlastni postoje vii¢i znacce jsou diileZité, dnes si totiZ miizeme
vybirat z velkého mnozstvi nabidek na trhu. Existuje nékolik zpiisobt, jak lze znacku
charakterizovat, zaméfili jsme se na par odborniki a jejich odlisné definice (Olins, 2009).

wZnacky vytvorili marketingovi odbornici ve velkych firmdch s cilem svadet
zdkazniky. Zas a znovu vytvareji a predkladaji verejnosti barvité, ale prosté ideje, a tim
prodavaji zbozi. Mechanismus brandingu byl vytvoren pro moderni komunikacni metody, a
praveé jimi je utvaren. “ (Olins, 2009, s. 16).

»Znacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako nepsana smlouva
mezi vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divdakem,
prostiedim a temi kdo jej obyvaji, udalosti a témi kdo ji prozivaji. Branding je proces
neustdlého zdapasu mezi vyrobci a spotrebiteli a definici tohoto prislibu a smyslu. *“ (Healey,
2008, s. 6).

Podle Americké marketingové asociace (In Karlicek, 2013, s. 125) je znacka
LHhazev, znak symbol, design nebo kombinace téchto elementu, jejichz ucelem je

I3

identifikace produktit od urcité firmy a jejich odliseni od produktit konkurencnich firem.
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Pan profesor Keller (In Starchon, 2015) napiiklad charakterizuje znacku jako néco,
co maji lidé ve svém podvédomi, néco, co méa své jméno a také urcité postaveni na trhu.
wAAker se pri definovani znacky zaméruje na samotného spotiebitele. Domniva se, Ze
znacku je mozné chapat v souvislosti se znalosti znacky u spotrebitelii. Jednoduseji Ize Fici,
Ze pokud se spotrebitel v minulosti se znackou setkal, ma o ni urcité podvedomi, které
nemusi primdrné znamenat samotnou blizsi znalost znacky (sortiment, produkty).”
(Starchon, 2015, s. 10).

V souvislosti s brandingem se také muzeme setkat S pojmem co-branding. Tento
pojem znamena spolecné propagovani dvou znacek, jejich spolupraci a alianci. Tento typ
propagace je velmi oblibeny z hlediska ceny, jelikoz naklady na reklamu jsou u co-
brandingu mnohem niz$i. Se spolecnou propagaci se setkavame témét denné, aniZ bychom
si to ve skute¢nosti uvédomovali. V dob¢, kdy byla velmi oblibend pohadka ,,Ledové
kralovstvi, chtély vSechny divky co nejvice vyrobka s postavou Elzy, firmy se tedy
rozhodli nabizet Cokolady, obleCeni, ale dokonce i kola nebo pfilby stimto motivem.
wpoluprdce pri umisteni na trh umoznuje jedné znacce vyuzivat prodejni sit' druhé s cilem

zasdahnout velky pocet potencidalnich novych zdakazniki. “* (Healey, 2008, s. 41).

3.3.2 Role znacky

Znacky jsou identifikatory ptivodu ¢i vyrobct a ¢astecné pfisuzuji zodpovédnost za
kvalitu produktl. Zakaznici mohou hledét na vyrobky odlisné podle toho, jakou znacku
maji. Spotfebitelé poznavaji znacky z minulé zkuSenosti a dokazi usoudit, které znacky
jejich potieby dokazi uspokojit, a které nikoliv. Pro firmy znacky usnadfiuji manipulaci a
sledovani vyrobki, poméhaji v tfidéni zasob a ucetnich zdznamul. Znacky také poskytuji
pravni ochranu vlastnosti a vzhledu produkti. Znacku lze chranit jako registrovanou
ochranou znamku, stejné¢ jako vyrobni procesy lze chranit patenty nebo obal chranit
autorskymi pravy. Tyto prava zaru€uji firmadm bezpecnost investic do své znacky, které

pozd¢ji zuzitkuji hodnotné aktivum. Divéryhodnost a vérnost znace mize prestavovat

velice zasadni konkurenéni vyhodu v pozici na trhu (Kotler, 2013).

3.3.3 Hodnota znac¢ky

,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a
symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi

firmé nebo zdkaznikovi. *“ (Aaker, 2003, s.8).
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,,Hodnota znacky je hodnotou, kterou znacka pridava vyrobkiim a sluzbam. Miize
spocivat ve zpusobu, jakym spotrebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné

jako v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinasi.* (Kotler, 2013, s.281).

Hlavni kategorie hodnoty znacky jsou:
1) Znalost jména znacky
2) Vérnost znacce
3) Vnimana kvalita

4) Asociace spojené se znackou

Znalost predstavuje silu dané znacky v myslich zdkaznik(. Znalost 1ze méfit riznymi
zpusoby. PoloZenim otazek spotiebitelim tykajici se otazek typu: zda nékdy znacku vidéli,
na které znacky si vzpomenou v kategorii vyrobku, nebo kterd znacka se jim prvni vybavi.
Znalost, identifikace ¢i jakékoli proniknuti do zdkaznikovi mysli je primarni cil kazdé
znacky (Aaker, 2003).

Vnimana kvalita je pro mnoho firem ze strategického hlediska klicova a mnoho
spole€nosti vnima kvalitu za jednu z primarnich hodnot existence firmy. Vnimani kvality
je také obvykle zédkladem toho, co zadkaznici kupuji a v tomto smyslu je 1 zakladnim
meéfitkem vlivu znacky. OvSem vytvofenim kvalitniho vyrobku nebo sluzby neznamena
nutné také vytvoreni vnimané kvality. Zakaznik, ktery je ovlivnén ptfedchozi pfedstavou
nebo zkuSenosti s niz$i kvalitou, ¢asto nevéti a nehodld vénovat dalsi cas k ovéfeni této
skutecné kvality. Proto je zde povést znaCky a jeji minulé i1 dosavadni plisobeni velice

Vérnost znacce je ¢asto z mnoha koncepci hodnoty vyjmuta, avSak vérnost je klicovym
aspektem k ocenéni znacky, kterd se prodava nebo je nabidnuta na firemni trh. Vliv
vérnych zakaznikli je neopominutelny a predstavuje Ccasto zéasadni zasah do
marketingovych nékladu, jelikoz je podstatné levnéj$i si udrzet stavajici zdkazniky nez
ziskat nové. Vérnost stavajicich zdkaznikl také predstavuje predvidatelny objem vynost a

prodejt. VSechny organizace by méli odhadnout hodnotu svych zakaznikl (Aaker, 2003).
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3.3.4 Budoucnost znacek a brandingu

Globalizace mé sva pozitiva 1 negativa. Diilezité je ale pfedevsim to, co si pieje
spotiebitel, pokud si pfejeme nakupovat levné a nezalezi ndm na puvodu produktu, dojde
nejspise k postupné homogenizaci svéta, kdy si budou zem¢ podobné a nepozname, zda
jsme doma nebo za hranicemi, jelikoz nabidka bude vSude stejnd. V soucasnosti je tomu
tak naptiklad na letistich, kdy neni mozné najit n¢jakou osobitost pro danou zem a
identické obchody a nékteré sluzby s rychlym obcerstvenim miizeme najit v kazdém state.
Zalezi také na mysleni spotiebitele, jak vnima okolni svét a zdali je ovlivnén hrozbou
globalniho oteplovani a také jestli se zajima o zivotni prostiedi. Spousta zdkaznik se zlobi
za velké mnoZzstvi plastli v obchodech a snaZi se proti tomu bojovat, stale je tu ale vétsi
populace lidi, kteti prodej podporuji a firmy tak nemaji ditvod néco menit. Je dilezité mit
na paméti, ze se vzdy vSe odviji od spottebitele, hodnota i role znacky jsou zavislé na
postoji zakaznika (Olins, 2016).

,Brand manager bude muset nepochybné oviadat alternativni techniky brandingu,
Jjako napriklad sitovy marketing ¢i zapojeni znacky do oblasti zabavy a her. S poklesem
vlivu tradicnich forem propagace a PR budou znacky, které se zoufale snazi prosadit do

Zivota zakaznikii, sahat po téchto nastrojich stale castéji.* (Healey, 2008, s. 66).

3.3.5 Vytvareni znacky

Bloudek (2013) vysvétlil budovani znacky na ¢tyfech krocich. Prvnim krokem je
znamost znacky, coZ znamend, jak dobte ji zdkaznik znd a zda mé vSeobecny piehled o
jejich kvalitach. Druhy krok souvisi s asociacemi a postoji spotiebitele. Kdyz tedy
zakaznik znacku poznd, musi firma pozitivn€ zaplisobit pro vytvofeni kladnych asociaci
s produktem. Ve tfeti fazi si zdkaznik buduje urcity nahled na znacku a je také schopen ji
ohodnotit ze své vlastni zkuSenosti, a to nejlépe opét pozitivné. Poslednim krokem
Vv budovani silné znacky je vérnost zakaznika, néktefi maji dokonce pocit spojeni se
zna¢kou a sami ji propaguji, jelikoz diky pfedchozim krokiim véii v jeji kvalitu a znacka
jednoduse plné uspokojuje jejich potieby, coz vede k vérnosti pti ndkupu.

,Prace se znackou vypada pri pohledu zveénci jednoduse. Zda se, Ze jeji soucdsti je
protivné casté a nekdy az vtiravé opakovani sloganu, nekolika barev a charakteristického
loga, to vse prilipnuté vice méné nahodné na vsechno, co jev dohledu. Ve skutecnosti je to

ale velmi slozité.* (Olins, 2003, s. 166).
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Healey (2008, s. 16) také rozd¢lil proces vyvoje znacky do Ctyf kroki, nebo spiSe

doporuceni pro marketéry:

1. Zkoumejte soucasnou situaci
2. Predstavte si idedlni budoucnost
3. Kombinujte strategii a kreativitu

4. Cekejte, az se to uchyti, pak zopakujte

Prvnim krokem je pfedevSim objevovani a zkoumdani postaveni produktii na trhu.
Marketér si klade otazky, zda vyrobky, které byli popularni pted deseti lety, jsou popularni
1 dnes. Pokud ano, méla by se firma zajimat o marketingovou strategii dané¢ spolecnosti a
také o hodnoty a potfeby zakaznika, ktefi zlistdvaji znacce vérni. Umét si piedstavit
budoucnost je dilezité z hlediska stanoveni cilii. Kombinace strategie a kreativity je slozity
proces. ,,Strategie nebude uspesna sama o sobe, musi ji doprovazet tviurci identita, ktera
vhodnym zpiisobem zapojuje smysly, a dostatek publicity a reklamy, aby po znacce vznikla
poptavka.” (Healey, 2008, s. 16). Posledni krok je zejména zpétna vazba. Pokud se
produkt uchyti, strategie marketér byla uspéSna a cely proces se mulze opakovat
(Healey, 2008).

3.3.6 Systémy znaceni potravin

Systém znaeni potravin je rozdélen do tii kategorii, a to na regionalni znaceni,
narodni a nadndrodni. Regionalni znaceni je zalozeno na specifikach individudlnich krajt,
kdy zalezi na lokalnim potravinovém prumyslu. Pokud tedy napiiklad v Pardubicich
potkate obchod se znackou regionalni potraviny, mizZete si byt jisti, Ze nakupujete zbozi
ptimo z Pardubického regionu (Rojik, 2016).

Nadnérodni systém znaceni nebo znafeni EU se déale sklada ze tii urovni
(Chranéného zemépisného oznaceni, Chranéného oznaceni piivodu a Tradi¢niho zarucené
speciality), které jsou dulezité z hlediska garance kvality a puvodu a také z duvodu
ochrany spotiebitele pied klamavou reklamou. Z pohledu ¢eského zdkaznika je nadndrodni
znaCeni mén¢ znamé (Rojik, 2016).

Tfetim systémem znaCeni je narodni systém, ktery se orientuje na produkty

vyrobené v Ceské Republice. ,,Zarazeny do néj byly i systémy Regiondlni potravina a Vina
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Z Moravy, vina z Cech, které jsou Fizeny centrdlni instituci podle jednotnych podminek.
Vyber byl proveden pomoci Katalogu spotiebitelskych znacek, které uvadi neziskova
organizace dTest, za ucelem pomoci spotiebiteliim v orientaci mezi znackami a symboly na

obalech vyrobkii. “ (Dtest in Rojik, 2016, s. 24).
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4 Prakticka cast

V praktické casti pokracujeme Vv tématu tykajici se znacky, avSak se zamétenim na
jednotlivé znacky kvality a ptivodu. Déle je zde podkapitola vénovana BIO potravindm a
jelikoz je diplomova prace zameétfena na spotiebitele Pardubického kraje, je zde také
strutna charakteristika daného regionu. Dalsi podkapitola praktické casti se tyka
dotaznikového Setfeni, kde jsou na zakladé¢ odpovédi respondentli vypracované grafy

s komentafem.

4.1 Znacky kvality a pivodu

V soucasnosti se na trhu objevuje velké mnozstvi znacek kvality a pro nezkusené¢ho
Spotiebitele je celkem slozit¢ se v nich orientovat, avSak vramci riznych ocenéni
kvalitnich vyrobkil uréita osvéta populace probihd. V roce 1993 dostali nékteré vyrobky
znacku Czech made, ale spousta lidi ji hanlivé pfejmenovala na ,,¢ek Smejd*, proto se od
roku 2000 vlada snazila vytvofit prostiedi, kde by spole¢nost uznavala a respektovala
kvalitu uréitych znacek jako narodni standard. Program, ktery byl v tu dobu vytvofen se
nazyval NPK, neboli Narodni politika kvality, se kterou spolupracovali i jiné nevladni
organizace, které se podileli na Sifeni informaci a nabizeli bezplatnou informacni sluzbu.
V roce 2002 se soudasti Narodni politiky stal program Ceska kvalita, coZ je ,,program
podpory prodeje kvalitnich vyrobkui a poskytovani kvalitnich sluzeb, jehoz cilem je zajistit
informovanost spotiebitelii o nabidce kvalitnich produktii a sluzeb na nasem trhu a vytvorit

verohodny systém znacek. * (Novotna, 2014, s.26).

4.1.1 Regionalni potravina

Na jatfe roku 2010 spustilo Ministerstvo zemédélstvi novy program, pro podporu
lokalnich a domadcich producenti. Cilem bylo vyvolat zijem spotiebiteld o lokalni
potraviny z jednotlivych kraji. V ramci tohoto programu vznikla znacka Regionalni
potravina. Tuto znacku mohou vyrobci ziskat po splnéni urcitych podminek. Primarni
podminkou ziskéni oznaceni je pfedevSim plvod surovin z daného kraje a jeho nasledné
zpracovani na tzemi daného regionu, pfi¢emz podil surovin pochézejici z regionu musi byt
alespoil 70 % a pokud se jedna o hlavni surovinu, tak ta musi byt ze 100 % z tuzemského
puvodu. Kazdy kraj se pak zacastnil soutéze o nejlepsi regionalni produkt. Hodnoceny jsou

kategorie: mlécné produkty, pekaiské a cukraiské vyrobky, ovoce a zelenina, népoje,
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uzeniny a produkty z masa a ostatni potravinaiské produkty. Vyherci pak ziskéavaji
certifikat Ministerstva zemédé€lstvi a maji pravo vyuzivat oznaceni Regionalni potravina na
dalsi 4 roky. Vyrobky, ocenéné znackou Regiondlni potraviny by mély vykazovat znamky
nadmérné kvality a jedineCnosti V porovnani s béznou produkci na trhu. Ministerstvo
zemédélstvi se zajimavou propagaci snazi vyrobky takto oznacené podporovat, at’ uz
pofadanim rtznych prodejnich a zabavnych akci na riznych mistech republiky, nebo
Sifenim informaci o vyjimec¢nosti potravin s danym oznacenim (Spilkova, 2016).

Vroce 2018 Ministerstvo udélilo znatku po devaté a spotiebitelé mohou

Vv soucasné dob¢ vybirat z celkem 523 ocenénych produktt (Regionalni potravina, 2018).

Obrazek 3: Regionalni potravina

?&g’\onmni notrq,,%

Zdroj: Regionalni potravina [online], 2015

412 Klasa

Dal§i znackou kvality udélovanou ministrem zemé&délstvi Ceské republiky je
znacka v barvé trikolory KLASA. Tato znacka miiZe byt udélena opét po splnéni jasnych
pravidel pro udé€leni této narodni znacky. Potraviny, které jsou oznaceny touto znac¢kou se
vyznacuji vyjimecnou kvalitou, kterou zvySuje pfidanou hodnotou fakt, Ze tyto vyrobky
jsou zcela nebo z ¢asti z domacich surovin. Na regulérnost splnéni podminek dohlizi
posudkem ¢i rozborem akreditované laboratofe. Vyrobci téchto produktt dale musi
spliiovat certifikaci jakosti (ISO 9001) nebo bezpecnost potravin (HACCP, BRC apod.)
(Spilkova, 2016).

Vyroba certifikovanych vyrobkl musi byt kdykoli pfistupna kontrolnim inspekcim,
aby bylo prikkazné, ze kvalitativni vlastnosti vyrobku jsou stale na patficné Grovni, a Ze
nedoslo ve vyrobnim procesu ke zménam. Je tedy jasné, Ze produkty oznacené znackou
KLASA spliji piisngjsi bezpeénostni i kvalitativni kritéria a normy Ceské republiky i

Evropské unie nez bézné vyrobky, které nejsou oznacené (Spilkova, 2016).
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Tato znacka je udélovana odbornou radou slozenou z odbornikli v potravinarském
primyslu. Ud€luje se na dobu 3 let. Po uplynuti této doby mtize byt tato lhita prodlouzena,
ale pouze za ptedpokladu splnéni veskerych podminek. V piipadé zjisténi jakékoli zmény
kvality nebo vyrobniho procesu vedouci ke zhorSeni kvality, miize byt na zakladé kontroly
Statni zemédelské a potravinaiské inspekce nebo Statni veterinarni spravy znacka
odebrana. Logo KLLASA na obalech slouzi spotiebiteliim a odbérateliim k lepsi orientaci na
nasyceném trhu potravinaiskych vyrobkii (Babicka, 2012).

Narodni znackou kvality je oznaceno nyni 966 potravinarskych produkti od 221

¢eskych a moravskych vyrobcet (eKlasa, 2018).

Obrazek 4: Klasa

¢

KLASQ)
Zdroj: eKlasa [online], 2018

4.1.3 Ceské cechovni normy

Znateni ,CESKA CECHOVNI NORMA®“ nim u produktu zarucuje, e byl
vyrobek vyroben dle specifickych norem. Klicové je predev§im dodrzeni piedem
stanoveného technologického postupu a potraviny by pak mély mit v porovnani s jinymi
vyrobky na trhu nadstandartni charakteristiku. ,,Cechovni normy potravindrskda komora
zavadi podle vzoru Rakouska, kde se vztahuji na 30 000 produktii. V Cesku komora projekt
pripravovala dva roky. Jednotlivé normy se tvkaji napriklad nékolika druhii syru, parkaii,
mléka ¢i bramboraku. “ (Kucera, 2016).

Ministerstvo zemédélstvi oznaCovani vyrobkil zpiisnilo. V minulosti se za ceskou
potravinu dal povazovat i produkt, ktery byl u nas pouze zabalen, a proto tak pusobil
dojmem cCeského pivodu. Novela tykajici pfisnéjSiho hlidani znaceni plati od roku 2017.
Pokud je vyrobek oznaéen jako ,,&esky* tak, nejen Ze byl vyroben v Ceské Republice, ale
musi byt také slozen vyhradné z Ceskych surovin. V nékterych ptipadech je procento
¢eskych surovin snizeno ze 100 % na 75 % procent, a to pouze ve vyjimecnych situacich,
kdy je potravina vyrobena z vice surovin, které se v Ceské Republice ani nevyskytuji.

V soucasné dobé ma tento certifikat vice nez 200 produkti. Mezi nimi jsou napiiklad
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nasledujici spole¢nosti: Boneco, Ceska vejce, Zlata vejce, Velkopavlovické driibezaiské

zavody ¢i Podnik pro vyrob vajec v Kosic¢kach (Kucera, 2016).

Obrizek 5: Ceské cechovni normy

Zdroj: Cechovni normy [online], 2018

4.2 BIO potraviny

Kvyrobé BIO potravin jsou vyuzivany BIO produkty, povolené mnoZstvi
pomocnych latek, a také je zde mozny maly podil produktu, ktery neproSel procesem
ekologického zeméd¢lstvi. Proto, aby BIO potravina obdrzela ptislusnou znacku, musi byt
k dispozici osvédéeni o pivodu (Babicka, 2012).

e dulezité vedet, Ze BIO potraviny musi byt vyrabény pouze z co moznd
nejkvalitnejsich surovin, bez neprirodnich konzervantii, barviv, ¢i dochucovadel. Potraviny
musi byt peclivé zpracovavany, pokud mozno za pouziti biologickych, mechanickych a
Sfyzikadlnich postupii — tedy Vv zdsade tradicnim zpiisobem. *“ (eagri, B1O potraviny, 2009).

Sortiment je pomérné Siroky, lze nakupovat rizné produkty v BIO kvalité od
zeleniny a ovoce, mouky a masa az po vino. Spotiebitele, ktery neni dostate¢né
informovan o BIO potravinach odradi cena téchto potravin, jelikoz je kvili vétSim
nakladim na vyrobu o néco vyssi nez cena klasickych produktt. Naptiklad ekologické
chovy driibeze, kdy musi majitel investovat do specialnich kleci a vybéht, které umozni
pohodlné a nendsilné chovani zvifat. Cena BIO masa je tedy pak logicky vyssi, ale
zakaznik si neuvédomuje, Ze s vy$$i cenou zde v tomto piipadé prichazi i lepsi kvalita

(eagri, BIO potraviny, 2009).

4.2.1 Ekologické zemédélstvi

Ekologické zemédélstvi funguje v Ceské Republice jiz od roku 1990, kdy se
objevily prvni tfi farmy a od té doby se zde nachazi vice nez 4 000 ekofarem. K nartstu

prispéla statni finan¢ni podpora ekozemédélcii. Ekologické zeméd€lstvi je zaméieno na
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zivotni prostiedi a zpusob, jak Setrné¢ hospodafit bez chemickych ¢i jinych latek, které
nejsou piirodni, ¢i zvySuji riziko kontaminace. Ekologickym zeméd¢€lstvim jsme schopni
vypéstovat kvalitni produkty, pfesnéji BIO potraviny bez piidanych latek, bez toho, aniz
bychom znecistovali pidu, nebo Zivotni prostfedi. Ekologické zemédélstvi je zaméteno
také na chov hospodaiskych zvifat a na podminky ve kterych jsou tato zvifata drzena.
Podstatou je, aby zvifata m¢la dostatek Cerstvého vzduchu, moznost venkovni pastvy a
dostatek prostoru béhem ustajeni. Jednou z vyhod ekologického zeméd¢lstvi je 1 podpora
zaméstnanosti na venkové (Akéni plan CR pro rozvoj ekologického zemédélstvi v letech
2016-2020, 2016).

»vym komplexnim pristupem EZ pozitivné prispiva k reSeni rady soucasnych
problémii, jako je napr. sniZujici se kvalita piidy, nizkd retence vody v krajiné, zhorsena
kvalita vod, pokles druhové rozmanitosti a zhorSena kvalita ovzdusi az po rizika zmény
klimatu. Pritom potencial mozného rozsireni EZ jesté neni dostatecné vyuzit a poskytuje
velky prostor pro zvySovani pozitivnich dopadu EZ jak na slozky zZivotniho prostredi, tak
oblast socidlni i oblast produkce kvalitnich bioproduktii a biopotravin.“ (Akéni plan CR
pro rozvoj ekologického zeméd¢lstvi v letech 2016-2020, 2016, s.6).

4.2.2 Znaceni BIO potravin

Kazda BIO potravina, musi mit na obalu kromé& loga také kod organizace, kterd
vyrobek kontrolovala a schvdlila jeho vhodnost pro prodej pod pojmem BIO, coZ znamena,
ze provedla veskerou kontrolu toho, zda vyrobek neporusil podminky zpracovani.
Spotiebitel si tedy miiZze na zakladé kodu prislusnou organizaci dohledat a zjistit, zda byla
kontrola u dané potraviny provedena. Stranka bezpecnost potravin cituje tii soukromé

kontrolni organizace, kterym ministerstvo zemédélstvi ptidélilo kody, jsou to:

Tabulka 2: Kody organizaci bezpe¢nosti potravin

KEZ, o.p.s. Kod na obalu: CZ-B10-001
ABCert AG Ko6d na obalu: CZ-BI0O-002
BIOKONT CZ Ko6d na obalu: CZ-BI0O-003

Zdroj: Bezpecnost potravin, 2012

Kazda cCeska potravina, kterd je oznacena logem BIO, EKO, nebo ORGANIC je

povinna na obalu uvést zakladni informace, jako je evropské a narodni logo, kod
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organizace, kterd produkt kontrolovala, specifikovat ptivod surovin, a také vyjmenovat
vSechny suroviny ze kterych je vyrobek slozen. Neni mozné, aby se na trhu objevila
potravina, kterd nese logo a neni registrovana. Pokud chce spotiebitel znat od koho
naptiklad kupuje maso, je mozné si daného prodejce vyhledat v registru ekologickych
podnikateld, kde jsou také uvedeny opravnéni a certifikaty vyrobku (eagri, BIO potraviny,
2009).

Narodni znaceni

Narodni znafeni BIO potravin, které nese napis ,,Produkt ekologického
zemedelstvi®, je také nékdy oznacCovan jako BlOzebra. Toto logo se pouziva u BIO
potravin jako ochrannd znamka v celé Ceské republice. Vsechny BIO potraviny
vyprodukované v Ceské Republice musi nést narodni i evropské logo. ,.Logo je mozné
pouzit pouze v souladu s ustanovenim zdakona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi,
ve znéni pozdejsich predpisi, a vyhlasky ¢. 16/2006 Sb., ze dne 6.ledna 2006, kterou se

provadeéji nékterd ustanoveni zakona o ekologickém zemédélstvi. “ (Loga a Znaceni, 2009).

Obrazek 6: EU list, BIOzebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Eagri [online], 2009

Evropské znaceni

BIO potraviny, které nebyli v Ceské Republice vyrobeny, mohou byt oznadeny
BlOzebrou, ale neni to povinné, pokud byl produkt vyroben v Evropé, musi nést evropské
logo a BIO potraviny z dovozu ze tfetich zemi nemaji povinnost evropské, ¢i narodni logo
pouzivat, avSak, vzdy je nutné, aby kazd4d BIO potravina nesla informaci o tom, kde byl

dany produkt vyroben. ,,Graficky znak loga spolecenstvi oznacujici ekologickou produkci
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v

je definovan v narizeni Rady (ES) ¢. 864/2008 o ekologické produkci a oznacovani
ekologickych produktii a o zruseni narizeni (EHS) ¢. 2092/91.* (Loga a Znaceni, 2009).

4.2.3 Bio Vv souéasnosti

Ministerstvo zeméd¢lstvi ma snahu podporovat ekologické zemédé€lstvi a z toho
diavodu také probiha osvéta spotiebitelli, béhem které zdkaznici pochopi divody, proc je
prospésné BIO potraviny kupovat. V zafi 2018 probéhla kampan zaméfend na
informovanost zédkaznikii pod nazvem ,,Zari — Mésic BIO potravin®. V ramci této kampan¢
se v Ceské Republice konalo nékolik akei, jako napiiklad ,,Cejkovické bylinkové slavnosti,
Dozinky na Letné, BlOzemédeélsky den na farmé Sasov v Jihlave, nebo BIO Jarmark
v Praze® a mnoho dalSich. 3. zafi 2018, vramci zahajeni mésice BIO potravin, byl
vyhlasen i vitéz v soutézi Ceska BlOpotravina 2018. Do soutéze bylo pfihlageno 104
vyrobkl a zvitézil Hovézi tenderloin steak BIO farmy Mitrovsky dvir (Tampir, 2018).

Spotieba BIO potravin kazdy rok roste, v roce 2017 byvaly ministr zemédélstvi pan
Marian Jurecka oznamil: ,.Jsem rdd, zZe lidé stdle vice premysli nad tim, co jedi, a vice se
snazi nakupovat opravdu kvalitni zbozi. Cesky trh je z velké cdsti schopen reagovat na
stdale vetsi poptavku po BIO potravindach, a to i diky ruznym programiim, kterymi

Ministerstvo zemédeélstvi farmare podporuje. “ (Jezkova, 2017).
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4.3 Charakteristika Pardubického kraje

Pardubicky kraj se rozprostira na vychodé Cech, jeho rozloha je 4 519 km?, coz z ngj
déla paty nejmensi kraj v Ceské Republice. Co se ty&e piirodnich podminek, kraj je velmi
rozmanity, jelikoz osidleni, ani rozprostieni zemédélské vyroby neni rovnomémné a s tim
souvisi 1 rozdilnost v kvalité zivotniho prosttedi.

Pardubicky kraj se sklada ze &tyt okrest, jsou to Pardubice, Chrudim, Svitavy a Usti
nad Orlici a k 31.12.2016 je také evidovano 451 obci. Ke stejnému datu byl pocet obyvatel
v pardubickém kraji 517 087, coZ je necelych 5 % obyvatel celé Ceské Republiky.

Primérnd hrubd mzda se v roce 2016 vystoupala az k 24 707 K&. Nezaméstnanost
byla celkem nizkd, u 0sob od 15-64 let bylo nezaméstnanych pouze 4,04 % obyvatel, kdy

nejhorsi nezaméstnanost byla v okrese Svitavy. (Cesky statisticky Gfad, 2017).

Tabulka 3: Nékolik nej z oblasti Pardubického kraje z roku 2016

Nejvyse polozeny bod Kralicky snéznik (1424 m. n. m.)
Nejnize polozeny bod Hladina Labe u Kojic (201 m. n. m.)
Obec s nejvétsim poctem obyvatel Pardubice (90 044)
Obec s nejmensim poc¢tem obyvatel Vysoka, Zelivsko (32)
Nejvyssi objem na hektar obhospodatované
Zemedelska produkce
zemédelské pidy.
Nejniz$i podil dlouhodobé nezaméstnanych
Nezameéstnanost osob (12 mésicl a déle) na obyvatelstvu ve
véku 15-65 let.
o Nejnizsi pocet registrovanych trestnych ¢inti
Kriminalita

na 1000 obyvatel.
Zdroj: (Cesky statisticky ufad, 2017).
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4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Setieni bylo provadéno v oblasti potravinaiskych vyrobkt se zaméfenim na znacku
BIO. Celkem se priizkumu zucastnilo 423 respondentt s trvalym bydlistém v Pardubickém
Kraji.

V prvnich 4 otadzkach byli dotazani rozdéleni do segmentl z hlediska pohlavi, véku,
dosazeného vzdélani a vyse piijmu domécnosti ve které ziji.

Prizkumu se zucastnilo vice zen nez muzl konkrétné 266 respondentl Zzenského
pohlavi a 157 zastupcti muzského. Zeny obecné nakupuji potraviny v domacnostech vice
nez muzi, coz mize byt i divod, pro¢ se do prizkumu zapojily predevsim zeny. Z hlediska
celkového poctu dotazanych je to tedy ptiblizn€ 63 % zen a 37 % muzl. Coz zobrazuje

nasledujici tabulka (Tabulka 4).
Tabulka 4: Pohlavi

Pohlavi Pocet %
Muzi 157 37,12 %
Zeny 266 62,88 %
Celkem 423 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékoveé rozhrani dotazujicich bylo rozdé€leno do 3 kategorii. Jelikoz se dotazniki
mohli zic¢astnit pouze dospélé osoby nad 18 let, vékové kategorie byly rozdéleny na 18-35
let, 35-50 let a 51-65 let. Nejméné zastoupenou skupinou byla nejvyssi vékova kategorie
nad 51 let, ze které se prizkumu zucastnilo 65 respondenti. Ve véku 35-50 let odpovidalo
92 dotazovanych. Nejpocetnéjsi kategorii byla 18-35, ze které odpovidalo 266

respondentt. Piehledné jsou vékové kategorie rozd€leny v nasledujici tabulce (Tabulka 5).

Tabulka 5: Vékové kategorie

Vék Potet % ‘
18-35 let 266 62,88 %

36-50 let 92 21,75 %

51-65 let 65 15,37 %

Celkem 423 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti byli také rozdéleni do ¢tyfech kategorii z hlediska dosazeného vzdélani,
kde nejpocetnéjsi skupinu zastupovali lidé s dokonc¢enou stiedni $kolou s maturitou, coz
bylo piiblizn¢ 46 % dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinu v zastoupeni necelych 38
% tvorili absolventi z vysoké nebo vyssi odborné $koly. Dalsi typ vzdélani stiedni Skoly
bez maturity/vyuceni zastupovalo témét 11 % jedinct a lidé se zakladnim vzd€lanim tvorili

V prizkumu 6 % dotédzanych.

Tabulka 6: Vzdélani

Ukoncené vzdélani Pocet %

VA 25 5,91 %
SS bez maturity/vyuéeni 45 10,64 %
SS s maturitou 194 45,86 %
VS/VOS 159 37,59 %
Celkem 423 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni segmentaci bylo rozdéleni respondentti do piijmovych skupin z hlediska
Cistého piijmu domacnosti, ve které respondent zije. Skupiny byly rozdéleny do tii
kategorii, a to na Cisty pfijem do 25 000 K¢, ktery ma dle vyhodnoceni 32 % respondentli
tedy 136 vSech dotazujicich. Nejvice zastoupend skupina byla tvofena 240 respondenty,
coz tvoii nadpoloviéni vétSinu dotazujicich s Cistym mési€nim pfijmem domacnosti
v rozmezi 25 az 50 tisic korun. Nejmensi zastoupena skupina respondentti byla s pfijmem
nad 50 tisic korun, ktera pfedstavovala ptiblizné 11 % dotazovanych, cozZ 1ze ndzorné vidét

v tabulce (Tabulka 7).

Tabulka 7: Mési¢ni ¢isty piijem domacnosti

Cisty pFijem Pocet %

Do 25 000 K¢ 136 32,15%
25 001-50 000 K¢ 240 56,74 %
50 001 K¢ a vice 47 11,11 %
Celkem 423 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Predmétem naSeho zajmu jsou spotiebitelé Pardubického kraje a hlavni vyzkumna
otazka diplomové prace zni nasledovné: Jaky je postoj spotiebitelit Pardubického kraje
ke znacce BIO? Nasledujici grafy se zamétuji pfimo na oblast nakupu BIO potravin a
potravin obecn¢ a také na divody, diky kterym si spotiebitel BIO produkt koupi, nebo
nekoupi. Grafy dale zobrazuji, kde nejcastéji zakaznik nakupuje a jaké jsou jeho nejvétsi

priority béhem nakupu.
Graf 1: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Jak casto nakupujete potraviny?

300

269
250
200
150
92
100
18
50
N .
0 |
Nékolikrat tydné Denné 1x tydné Méné casto

(63,59%) (21,75%) (11,35%) (3,31%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se zaméfime na individudlni vysledky u muzl a Zen na zaklad¢ jejich veku,
tak u vSech vékovych kategorii vysla stejna odpovéd’. Zakaznik tedy nakupuje pramérné

nékolikrat v tydnu. Priblizné pétina respondentli dokonce nakupuje potraviny kazdy den.
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Co je pro Vas pri nakupu potravin
nejdulezité;si?

400
342
350
300
250 200
200
150
100
50 48 31 30
o I — —
Kvalita Cena Dostupnost Vzhled, obal Znacka
(80,85%) (47,28%) produktd vyrobku (7,09%)
(11,35%) (7,33%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka se tyka hlavnich priorit zdkaznika béhem nékupu, povazujeme ji za
podstatnou v ramci prodeje produktu, a proto se na ni zaméfime na zakladé nékolika
proménnych. Respondenti mohli vybrat vice neZz jednu zuvedenych moznosti, jak je
muzského pohlavi je na prvnim misté kvalita, poté cena, dostupnost produktu, znacka a
nejméné podstatnou je pro muze obal vyrobku. U Zen jsou vysledky podobné a prvni dvé
mista jsou stejna, na tietim misté se vSak objevuje dostupnost produktu, poté obal vyrobku
a posledni, tedy nejméné dillezitou vlastnosti u produktu je znacka. Zeny se z hlediska
veku nelisi, az na ty, které jsou starsi 51 let, protoze ty se napf. o obal vyrobku nezajima;ji
vibec. Zajem muzii o znacku a obal vyrobku se liSi v zavislosti na véku, kdy ndm na
zaklad¢ Setfeni vyslo, ze muzi ve v€ku 18-35 let maji pravé vzhled produktu a znacku na
ttetim misté, naopak muzi od 36 do 50 let se o obal nezajimaji vibec a panské pohlavi
starSi 50 let zase nevnima znacku jako dileZitou vlastnost vyrobku. V ramci této otazky
nas viak zajimala i mzda dotazovanych. Zeny i muzi sriznymi piijmy vsichni
uptfednostiiuji prave kvalitu, 1i8il se pouze ndzor muzi, kteti uvedli, Ze Cisty piijem jejich

domacnosti je do 25 000 K¢ a nejdilezitéjsi je pro né tedy cena vyrobku.
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Graf 3:Znacky u potravin podle Vas nejvice vyjadiuji

Znacky u potravin podle Vas nejvice vyjadruiji:
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud vyrobek nese urcitou znacku, pro zakaznika to znamend, Ze ma vyrobek
vy$§i cenu. Dalo by se tedy fict, Ze pokud spotiebitel produkt koupi, domniva se, Ze plati
predevsim za znacku, a ne za kvalitni nebo prestizni zbozi. Kdyz se zaméfime na odpovédi
respondenttl, nalezneme zde drobné odlisnosti z hlediska veéku i pohlavi. Muzi od 18 do 50

let maji znacku jako znameni prestiZze hned na druhém misté po vyssi cenég, u Zen a u muza

starSich 50 let je vSak prestiZ az po vys$si kvalitg, tedy na tfetim miste.
Graf 4: Ze kterych zdroju ¢erpate informace p¥i nakupu potravin?
Ze kterych zdroju ¢erpate informace pfri

nakupu potravin?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu (Graf 4) vyplyva, ze nejvétsim zdrojem informaci pro zakaznika je obal
vyrobku, kde by méli byt obsazeny, vSechny diilezité informace, jako naptiklad, z ¢eho je
vyrobek slozen, kde byl vyroben, pfipadné i loga, kterd nam zarucuji ur¢itou normu dané¢ho
produktu. Dal$imi cennymi zdroji jsou nazory, zvyky a vliv rodiny, poté letaky, internet,
média a na poslednim misté jsou prodavaci. Nejvice se odlisuje sbér informaci z internetu
a z letakd z hlediska véku zakaznika. Zeny i muZi do 35 let upfednostiiuji internet, naopak

pro osoby starsi 36 let je lepsi si precist informace z letdku.

Graf 5: Jak €asto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny?

Jak casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete

potraviny?
Piimo od wrobce 328 206 .......1%
Obchod se zdravymi potravinami S8 206 ..........1%
Farmérské trhy 120) 261 Lo....140
smisené zboZi (S 184 [FR——
iskert @187 114 151 14
ypermarket (N 1320
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

HDenné M Nékolikrat tydné  m 1xtydné Méné Casto M Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

O tom, jak Casto zakaznik nakupuje jsme se dozvédéli uz v prvnim grafu (Graf 1),
zajimd nas také jaké konkrétni obchody jsou nejcastéjSim mistem nakupli naSich
respondentli. NejcCastéji zakaznici navstévuji hypermarkety, diskonty a smiSené zbozi,
obchod se zdravymi potravinami a farmaiské trhy navstévuji dle odpovédi predevsim Zeny
a také nakupy od vyrobce jsou mnohem populdrnéjsi u Zen, jelikoz dle odpovédi, naptiklad
muzi nad 50 let u vyrobce nenakupuji a upiednostiuji si zajit n€kolikrat tydné do néjakého

diskontu.
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Graf 6: Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem? (BIOzebra)

Setkal/a jste se pfi nakupu potravin
s timto logem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 7: BlOzebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: eagri [online], 2009

Narodni logo je mezi spottebiteli zndméjsi nez logo Evropské. Z celkového poctu
dotazovanych se 72 % zakaznikl setkalo s vySe zobrazenym logem a 28 % ho nikdy
nevidélo. Pokud se zamétime na vysledky muzii a zen vSech vé€kovych kategorii, tak ve
vSech ptipadech vzdy vice, nez polovina lidi logo zna. Jelikoz se otazka tyka zejména
vzdélanosti populace zameftili jsme se na vzdélani respondentli vzhledem k znalosti, ¢i
kladné. Vyuceni muzi maji vysledek o néco vyssi nez muzi se ZS, avsak stale je to méné
nez 50 %. 74 % muzd, kteii maji SS s maturitou uz o pojmu slyseli a nejlépe na tom jsou
muzi s vy$§im, nebo vysokoskolskym vzdélanim u kterych vice nez 80 % néarodni logo
Zna. Zeny na tom jsou obecné mnohem lépe, jelikoi 50 % zen, které maji pouze zdkladni

vvvvvv

zen narodni logo BIO potravin zna.
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Graf 7: Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem? (EU list)

Setkal/a jste se pfi nakupu
potravin s timto logem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obriazek 8: EU list

Zdroj: eagri [online], 2009

Evropské logo je z hlediska odpovédi naSich respondentli méné znamé. Vzhledem
k vzdélanosti mizeme i Vv tomto pfipadé u muzu i Zen aplikovat stejné pravidlo jako u
narodniho loga, ze ¢im vétsi vzdélani, tim vétsi znalost loga. Zajimavosti v tomto piipadé

je, ze 0 % dotazovanych muzi, ktefi maji nejvyssi dosazené vzdélani logo nezna.
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Graf 8: Nakupujete potraviny oznacené znackou BIO?

Nakupujete potraviny oznacené
znackou BIO?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

BIO potraviny nakupuje méné neZ polovina dotazovanych, coz je presné 43 %
respondentt. VIiv na nakupovani méa v naSem vyzkumu predevsim pohlavi a vék. U muzi
se procento nenakupujicich s pribyvajicim vékem zvysuje. 56 % Zen ve véku od 18 do 35
let BIO potraviny kupuje, ale u Zen od 36 do 50 let uz se procento nakupujicich snizuje na
50 % a u zen které jsou starsi 51 let dokonce vice nez 60 % BIO produkty nekupuje. Mzda
zde také hraje urcitou roli. Kdyz se zaméfime na Zeny, jejichz piijem je do 25 000 mésicné,
tak 50 % z nich BIO produkty kupuje. S pfijmem se zde zvySuje i procento nakupujicich,
kdy 73 % zen, které uvedly, ze Cisty ptijem jejich domacnosti je 50 001, BIO produkty
kupuji. U muzi s rostoucim piijmem procento kupujicich také stoupd, avSak i mezi muzi
S nejvysSimi piijmy, je pouze 39 % zakaznikl kupujicich BIO produkty. Dilezité je zde, Ze
nevime, zda respondenti, kupuji BIO potraviny pravidelné anebo, zda je to pro né pouze

vyjimecné zpestieni jidelnicku.
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Graf 9: Uved’te prosim nejsilnéjsi diivod, pro¢ potraviny oznaé¢ené zna¢kou BIO kupujete?

Uvedte prosim nejsilnéjsi dtivod, proc
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim divodem pro nakup BIO potravin je z hlediska respondentt predpoklad,

ze jsou zdravéjsi nez potraviny klasické. U muzt je tento predpoklad, az na druhém mist¢ a

pokud BIO potraviny kupuyji, je to zejména z diivodu vyssi kvality. O ptirodu se zajima

pfiblizné pétina respondenti, necelych 12 % si vyrabi své vlastni BIO produkty. Chut’ je

pak dle dotazovanych nejméné rozhodujicim faktorem. Z hlediska ¢istého piijmu

domécnosti Zeny ve vSech zminénych platovych tfidach kupuji BIO potraviny zejména

z diivodu jiz zminéného predpokladu, ze jsou zdravéjsi a u muzi je to stejné, aZ na nejvyssi

platovou tfidu, kdy skoro 60 % muzt uvadi, Ze BIO potraviny kupuje z divodu vyssi

kvality.
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Graf 10: Jaké BIO potraviny nakupujete nejéastéji?

Jaké BIO potraviny nakupujete nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

BIO zelenina a ovoce jsou u dotazovanych respondentd na prvnim misté. Co se tyce
pohlavi a véku, poradi zlstava stejné, u mladsich i star§ich zen a muzii jsou obecné na
tretim misté obiloviny. Naopak maso a napoje v BIO kvalit&, nejsou pro respondenty tak

lakavym zboZzim.
Graf 11: Jak ¢asto nakupujete BIO potraviny v uvedenych prodejnach?

JAK CASTO NAKUPUJETE BIO POTRAVINY V
UVEDENYCH PRODEJNACH:
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HYPERMARKET BB 39

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Velké prodejny jsou u respondentli nejcastéj$im mistem nakupu BIO potravin. Co
se tyce smiSeného zbozi u Zen je toto misto nejméné navstévovanym z hlediska nakupu

B1O potravin, muzi od 18 do 35 let by zase pro BIO potravinu nesli do diskontu.

Graf 12: Uved’te nejsilnéjsi divod, pro¢ potraviny oznac¢ené znackou BIO nekupujete?

Prosim uvedte nejsilnéjsi divod, pro¢ potraviny
oznacené znackou BIO nekupujete?
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(17,92%)

78

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz zde bylo pomérné velké mnozstvi respondentdi, ktefi BIO potraviny
nenakupuji, zajimalo nas, co je tim hlavnim divodem. Nejvétsi podil je zastoupen lidmi,
kteti BIO nekupuji z diivodu vysoké ceny, na druhém misté je odpovéd’ ,,Kupuji potraviny,
které znam™ a na tfetim misté je ,,Nevidim rozdil oproti klasické potravin€.” Neni to tedy o
tom, ze by lidé nevédeli, kde BIO potraviny kupovat, ale spiSe je na vin¢ neznalost a
neinformovanost spotiebitele a s tim spojena nediivéra v BIO produkt. Pokud se zamétime
50 000 K¢, nenakupuji pravé proto, ze jsou BIO potraviny drahé, ale u zen s
¢istym piijmem v domacnosti nad 50 000 je hlavnim divodem, to, Ze nevidi rozdil oproti
klasické potraviné¢ anebo kupuji pouze ty, které znaji. Procenta nakupu se s piijmem
zvySuji. U muzl hraje cena také velkou roli, avSak ne tak velkou jako je tomu u zen. Muzi

si predevs$im kupuji to, s ¢im uZ maji néjakou zkuSenost.
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Graf 13: Z jakého diivodu byste nejvice uvazoval/a o nakupu B1O potravin?

Z jakého duivodu byste nejvice uvazoval/a o
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice by lidé BIO produkty nakupovali, pokud by mohli podpofit malé biofarmy,

(24

nebo lokélni farmare. V ptipadé, ze se zaméfime na Zeny i muze obecné, vysledky jsou
témer totozné. Na prvnim misté je vzdy podpora malych farmari, poté vyssi kvalita,
sniZeni ceny a na poslednim misté je pro respondenty dulezité Zivotni prostfedi. Muzi se
nijak markantn& nelisi ani z hlediska véku, aviak u Zen je rozdil viditelny. Zeny do 35 let
se o zivotni prostiedi zajimaji alespon minimalné, ale u zen nad 36 let, neni ani jedna

odpovéd, ktera by se tykala Setrnosti k zivotnimu prostiedi.
Graf 14: Myslite, Ze mate dostatek informaci o BIO potravinach?

Myslite, Ze mate dostatek informaci
o BIO potravinach?

300 274
250
200
150
100
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149

ANO (35,22%) NE (64,78%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vétsina dotazovanych se domnivd, ze md malo informaci o BIO potravinach.
Vzdélani respondentti zde hraje urcitou roli. Pouze 21 % Zen se ZS se domniva, ze ma

dostatek informaci, ale u zen s vysokoSkolskym vzdélanim je to skoro 40 %. U muzi je to

v

podobné, kdy s maximalnim dosazenym zékladnim vzdélanim si pouze 18 % muzl véfi, ze

v

jsou dostatecné informovéni. Zato muzi s vyS$im, ¢i vysokoskolskym vzd€lanim je
podstatné vice, a to téméf 45 % dotazovanych. S vys$Sim vzdélanim tedy obecné nariista

informovanost lidi o BIO potravinach.

Graf 15: Posti‘ehli jste v posledni dobé néjakou reklamu na BIO potravinu?

Postrehli jste v posledni dobé néjakou
reklamu na BIO potravinu?

300 276
250
200
150
100
50

147

ANO ( 34,75%) Ne, na Zadnou si nevzpominam
(65,25%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez 60 % dotazovanych nevidélo, nebo si nevzpomina na zadnou reklamu.

Z hlediska veku, ani pohlavi zde nejsou Zadné rozdily.
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Graf 16: Kde jste reklamu posti‘ehli?

Kde jste reklamu postrehli?
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(14,29%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidali pouze ti, kteti na predchozi dotaz reagovali kladn¢, coz
bylo méné nez 50 % respondentli. Pokud se na odpovédi zamétime z hlediska pohlavi, u
Zen 1 muzd obecné je na prvnim misté televize. Ptekvapujici je, ze i u Zen a muzl od 18 do
35 let je stale hlavnim informaénim zdrojem pravé televize a nikoliv internet. Rozdil je pak
vidét u zen ve veékové kategorii od 36 do 50 let, kdy se internet posunul na prvni misto a
zdroj z obchodu hned na druhé, televize je pak spole¢né s tiskem aZ na tfetim misté. Zeny
nad 50 let si v8imli reklamy na BIO produkty v televizi a v tisku, internet je pro né¢ az na
poslednim misteé, kdy doporuceni ptatel nebylo v ramci této vékové kategorie uvedeno

vubec.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Zavérecna kapitola diplomové prace se vénuje rozboru vysledkl Setfeni a také porovnani
s jinymi vyzkumy. Kapitola se zaméfuje také na analyzu vyzkumné otazky a vlastni

doporuceni pro znacku BIO v Pardubickém kraji.

5.1 Shrnuti praktické ¢asti

Na zacatku jsme si stanovili vyzkumnou otazku: ,,Jaké jsou postoje a preference
spoti‘ebitelit Pardubického kraje ke znacce BIO?* V této kapitole si rozebereme vztah
naSich respondentt k produktim v BIO kvalité. Na zaklad¢ vysledka praktické ¢asti, jsme
dosli k obecnym poznatkiim.

Zatneme rozborem nakupti v nezavislosti na znatce BIO. Clovék, nehledé na
pohlavi, nakupuje primérné nékolikrat v tydnu a 21 % dotazovanych dokonce kazdy den.
druhém misté je cena. Zajimavy byl pohled na vzhled vyrobku, jelikoZ muzi a Zeny nad 50
let se o obal nezajimaji vibec, naopak mladsi Zeny jsou pfi nakupovéani vice ovlivnény
vzhledem produktu, oproti tomu znacka vyrobku je téméf nezajima. Co se tyCe znacky
obecné, zakaznik v Pardubickém kraji si ji asociuje zejména s vysokou cenou, nikoli
S prestizi, nebo kvalitou.

Zajimalo nas také, jaky zdroj informaci pouziva zakaznik nejCastéji a prekvapujici
bylo, kolik lidi si zvolilo obal vyrobku. V soucasnosti lidé vice a vice dbaji na to, co
konzumuji, a proto studuji obal vyrobku, ktery jim poskytne pfesné a pravdivé informace o
sloZeni potraviny, nejméné vyuzivanym zdrojem je pro zakaznika prodava¢. Veék zde hraje
také velkou roli, jelikoz lidé do 35 let Cerpaji zejména z internetu, a naopak lidé star$i 35
let si doma pted ndkupem radi prostuduji obchodni letéky.

Zakaznik si jako misto svého ndkupu nejcastéji voli predevS§im hypermarkety a
diskonty. Farmaiské trhy a nadkupy od vyrobce jsou méné ¢astym mistem nakupu, avSak
zeny zde nakupuji €astéji nez muzi.

Pfesuneme se od obecné analyzy Cetnosti a mista nakupu ke konkrétnim odpovédim
tykajici se pouze BIO potravin. BIO produkty se v soucasné dob¢ stavaji popularnéjsimi a
jelikoz roste poptavka, roste i nabidka. ,,KaZdorocné se zvysuje pocet vyrobcii i
distributori BIO potravin. Ke konci roku 2014 bylo registrovano 351 distributorii BIO

potravin, coz predstavuje mezirocni ndrust 15 %. Na trhu BIO potravin obecné
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zaznamenavame kazdy rok ozZiveni zajmu. Celkovy obrat BIO potravin realizovany ceskymi
vrobci a distributory dosdhl v roce 2013 vice nez 2,7 mld. K¢ (véetné vyvozu). V Ceské
Republice utratili spotrebitelé za BIO potraviny 1,95 mld. K¢, coz predstavuje mezirocni

3

rist 95 % a oproti  roku 2005 vzrostl trh  témér  ctyrndsobné. "
(Akéni plan CR, 2016, s. 10).

Narodni logo BIO znacky je u naSich spotiebiteli mnohem vice zndmé nez logo
evropské, zajimavym zjisténim bylo, Ze vzdélani ma u muza vliv na znalost obou log,
jelikoZz ¢im vétsi vzdélani, tim vétsi je procento muzi, kte¥i BIO logo znaji. Zeny jsou
obecné ve znalosti log mnohem lepsi nez muzi.

V porovnani se znalosti znacky ptvodu Regiondlni potravina, kterou koordinuje
stejnd instituce, se vysledky prizkumu dle Rojika (2015) téméf nelisi a vliv vzdélani na
znalost znacky znovu potvrzuji. ,, Zkoumanou RZ znaji nejcastéji respondenti s nejvyssim
ukoncenym vzdélanim (VS a VOS) a respondenti v nejmladsi vékové skupiné, tzn. 18-35 let,
coz je mozno interpretovat v kontextu se skutecnosti, Ze obé tyto skupiny respondentii
Cerpaji informace pri nakupu potravin z vice informacnich zdroju a castéji, nez ostatni
sledované skupiny také pouzivaji jako zdroj informact internet.“ (Rojik, 2016, s.86).

Nakupy BIO potravin u nasich respondentti dopadly spiSe negativné, jelikoz BIO
produkty kupuje méné nez polovina dotazovanych. Pokud ale respondenty rozdélime na
zéklad¢ pohlavi a veku, tak vice nez 50 % Zen do 50 let BIO nakupuje. Muzi vSech
vékovych kategorii a zeny nad 50 let, ve vétSin€ piipadi BIO produkty nenakupuji.
Podobné tomu tak bylo i ve vyzkumu pro MZe, kdy pouze 41 % dotazovanych produkty
znacené logem BIO kupuje. ,,Vyzkumy zpracované pro MZe ukazuji narust poctu obyvatel,
kteri BIO potraviny nakupuji (z 37 % v roce 2010 na 41 % v roce 2014). Tretina populace
nakupuje BIO potraviny alespon nékolikrat meésicne, zatimco pred 6 lety to byla pouze
¢tvrtina populace. Riist spotireby BIO potravin souvisi se silicim zdjmem o tzv. faremni
produkty, které jsou casto v BIO kvalité. Prispiva k tomu i trend farmarskych trhu, systéem
bedynkového prodeje nebo nariist farmarskych prodejen ve velkych méstech. “ (Akéni plan
CR, 2016, s. 10).

Velky vliv na nakup BIO potravin ma také mzda, ¢im veétsi pfijem, tim vétsi je

procento nakupujicich.
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Dtivod pro¢ nasi respondenti potraviny v BIO kvalité nakupuji, je pfedpoklad, ze
jsou zdravgjsi. Chut’ je az na poslednim misté. Pro muze, jejichz mési¢ni Cisty piijem
v domacnosti je vyssi nez 50 000 K¢ je duvodem k nakupu zejména vyssi kvalita.

U lidi, ktefi BIO produkty nakupuji nas také zajimalo, jaky druh potravin je v jejich
kosiku nejCastéjsim. V porovnani s vyzkumem Median z roku 2014, pro MZe, ktery se
zamétoval na celou Ceskou Republiku, se vysledky mirng lisi. Mlééné vyrobky byly na
prvnim misté, oproti tomu respondenti naseho vyzkumu nejvice nakupuji v BIO kvalité
zeleninu a ovoce. Vysledky jsou relativné vyrovnané, kdy se ve vSech vyzkumech procenta
mléénych vyrobki a zeleniny s ovocem témét nelisi, kazdy kraj tedy mtize preferovat jiny
druh BIO potraviny, n¢které zdroje dokonce fadi spole¢né zeleninu, ovoce a mlécné
vyrobky na prvni misto. Pani JeZkova, mluv¢i Ministerstva zeméd€lstvi, v tiskové zprave
z roku 2015 uvedla, Ze lidé obecné nejvice kupuji mléko a mlééné vyrobky, poté zeleninu a
ovoce.

Co se ty¢e mista nadkupu, nasi respondenti zamiii radéji do hypermarketu, nez do
menSich farmaiskych obchiidkli. Pfimo od vyrobce nakoupi velmi malé procento
respondentll, a to samé nakup na farmaiském trhu se nejevi jako populdrni i pfesto, Ze
pocet farmarskych trhli se dle prizkumt Ministerstva zeméd¢lstvi kazdoro¢né navysuje.

Lidé BIO potraviny nenakupuji zejména z diivodu vysoké ceny a ndkup je zavisly na
Cistém piijmu domacnosti a na zkuSenostech s potravinami. Divodem k nakupu BIO
potravin by pro vétSinu byla podpora malych farmarit, velmi piekvapujici byli odpovédi
vztahujici se k Zivotnimu prostedi. Zeny nad 36 let se o Zivotni prostiedi viibec nezajimaiji,
naopak mladsi generace na ochranu zivotniho prostfedi dba alesponi v minimalni mife.

Také jsme se zajimali o to, zda lidé maji dostatek informaci o BIO potravinach, kdy
vétSina uvedla, Ze neni dostatecné informovana. Na znalost ma vliv i1 vzdélani respondentd,
S vys§im vzdélanim tedy naristd i informovanost lidi o BIO potravinach.

Zaveérecnd otazka se zamétovala na propagaci a reklamu BIO produkti, kde vice nez
60 % respondentl zadnou reklamu na BIO produkty nepostiehlo a zbylych 35 %
dotazovanych, ji zaznamenalo. Nej¢astéjSim zdrojem reklamy je dle dotdzanych televize a

internet.
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5.2 Vlastni doporuéeni

Na zaklad¢ vysledkt naseho priizkumu lze vyvodit nékolik nasledujicich doporuceni.

Dle setfeni jsme zjistili, ze lidé nejvice pii nakupu potravin dbaji na kvalitu vyrobku
a na jejich cenu. Z hlediska potravin znacky BIO, které jsou v porovnani s neozna¢enymi
vyrobky prokazatelné¢ drazsi, je tfeba zdkaznikiim tuto cenu zdlivodnit a zdiraznit
prednosti oproti klasickym produktim, tedy zejména zpisob chovu, péstovani a vyroby
bez chemickych piisad a oSetfeni S pozitivnim vlivem na zivotni prostiedi. BIO potraviny
jsou draz$i zejména diky zvySenym ndkladim, které jsou dilezité pro ziskdni a udrzeni
patficné kvality. Osvéta o naro¢nosti vyrobniho procesu BIO produkti mize probihat skrze
akce poradané v ramci propagace BIO potravin.

Z dal§iho poznatku, ktery se zaméfil na Cerpani informaci o potravinach jsme
zjistili, Ze obal je jeden z necastéjSich zdroji informaci, proto miiZzeme doporucit, aby
znacka kladla diraz na dostatek informaci uvedenych na obalech vyrobkl a tim zaroven
snizila finan¢ni rozpocet na dalsi osvétu.

V soucasné¢ dobé travi mnoho lidi velkou ¢ast svého ¢asu na socidlnich sitich.
V ramci propagace lze vyuzit tyto informacni kandly pro Sifeni informaci o BIO
produktech skrze ptispeévky na facebooku ¢i instagramu. Diky nastaveni sponzorovanych
kampani 1ze dosahnout pomérné méné nakladné propagace. Také je zde moznost presného
zacileni na rizné segmenty dle zajmi, v€kové kategorie nebo pohlavi a docilit tak vétsi
efektivnosti kampang.

Velmi vyznamnymi informa¢nimi zdroji jsou pro mnohé spotiebitele, zeyména pro
lidi star$i 36 let, letaky rtiznych obchodnich fetézci. Znacka BIO by tohoto faktu mohla
vyuzit a domluvit reklamni kampan s jednotlivymi fetézci. Tento typ spoluprace se nazyva
co-branding a je podrobnéji vysvétlen v Kapitole 3.3.1. Co-branding je vyhodny zejména
z davodu snizeni nékladt, které se rozd€li pomeérem mezi dvé organizace.

V soucasné dob¢ (listopad 2018) vysilaji televizni kanaly reklamu na znacky
kvality spoleéné se znatkou SKODA auto. Kampaii s nazvem ,,Stfihnéte si kvalitu a
vyhrajte 3x SKODA KAROQ.“, obsahuje slogan: ,, Takovy ndkup, to je vwhra! Vystiihujte
Z nasich potravin loga kvality a nalepujte je na herni karty. Stiihnéte si kvalitu a vyhrajte

kazdy mésic jeden ze tii vozit SKODA KAROQ a tisice dalSich cen az do 3.umora. Herni
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‘

karty a vice informaci na akademiekvality.cz.” Reklama spojuje vice odlisnych
produktovych oblasti a oslovuje tak vétsi mnozstvi spotiebiteld.

Lide¢, kteti nenakupuji BIO potraviny v prizkumu jako jeden z divodu uvedli, ze
kupuji pouze vyrobky, které znaji. Pokud budou mit moznost vyrobek ochutnat, nebudou
se bat investovat a zvysi se pravdépodobnost zakoupeni tohoto BIO produktu. Jednim
z navrht jsou tedy cilené propagacni akce s moznostmi ochutnavek jednotlivych vyrobki
napt. v obchodnich domech a fetézcich s cenovym zvyhodnénim.

Lid¢ by nakupovali BIO potraviny v pfipad¢, Ze by mohli podpofit malé¢ BIO farmy
¢i lokalni farmare. Pokud je tedy produkt od takového dodavatele v obchodé nabizen, je
dobré tuto skutecnost vyzdvihnout. Napfi. ,, Ochutnejte BIO produkty z mistni rodinné
farmy.

Dle Setfeni se mlécné vyrobky a zelenina s ovocem nakupuji v BIO kvalité
nejcastéji. Bylo by tedy vhodné informovat spotiebitele o moznostech nakupu dalSich
vyrobka v BIO kvalité, které jsou dostupné. Zaroven by se mohla zvysit nabidka BIO
potravin v obchodnich fetézcich, kde dle prizkumu nakupuji lidé potraviny nejcastéji.
Zakaznik by tak mohl nakoupit BIO produkty spole¢né pii nakupu béznych potravin a

nemusel pro BIO vyrobek do specializovaného obchodu.
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6 Zavér

Popularita BIO produkti kazdym rokem stoupd, na coz ma vliv pfedevSim rostouci
zdjem o zdravy zivotni styl a lidé se zacinaji vice zajimat o sloZeni potravin, které
konzumuji. Pro mnohé spotiebitele také hraje roli ochrana Zivotniho prostiedi, zabranéni
kontaminace a znecistovani ovzdusi. Ackoliv jsou BIO produkty stale populdrnéjsi a roste
o n¢ zajem, vysoka cena je jednim z hlavnich faktord, které spotfebitele negativné
ovlivityji pfi nakupu téchto vyrobka.

V préci jsme se zabyvali pravé zkoumanim postojii a preferenci spotiebitelt ke znacce
BIO. Vyzkum byl provadén pouze s respondenty Pardubického kraje. Toto zkoumani bylo
provadéno pomoci kvantitativniho Setfeni s vyuzitim dotazniku, ktery byl publikovan mezi
respondenty.

Vlastnimu Setfeni piedchazelo vymezeni teoretickych vychodisek, které byly
zamétreny zejména na oblasti marketingu, obchodniho znaceni vyrobkli se zaméfenim na
znacky kvality a piivodu, a také na spotiebitele a jeho nakupni chovani.

V praktické c¢asti jsme se vénovali hlavnimu vyzkumu s popisem jednotlivych
dotaznikovych otazek a jejich vyhodnoceni na zaklad¢ pohlavi, vékové kategorie, vzdélani
a vyse Cistého piijmu domacnosti.

Zejména nas zajimalo, jaké faktory maji vliv na nakupni chovani spottebitelii v tomto
kraji. Zkoumali jsme, kde zdkaznici nakupuji potraviny nejcastéji, z ¢eho Cerpaji informace
pii ndkupu potravin, jestli BIO produkty nakupuji ¢i nikoliv, jaké maji povédomi o ceském
a evropském znaceni téchto vyrobkl a zda se ve svém okoli setkali s jakoukoli formou
propagace BIO potravin.

Zaverecna Cast prace obsahuje zhodnoceni vysledkl a shrnuti zjisténych informaci a je
zde také vlastni doporuceni pro znacku BIO, které bylo vyvozeno z poznatkil zjiSténych na

zaklad¢é prizkumu.
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8 Pf'ilohy
8.1 Priloha A — Dotaznikové Setieni

Dobry den,
chtél bych Vas pozadat o spolupréci pii vyzkumu nédkupniho chovani spotrebiteli
v Pardubickém kraji. Otazky jsou zaméfeny na oblast preferenci pii nakupu potravin s
diirazem na BIO potraviny. Dotaznik je anonymni a data, ktera mi poskytnete, budou
pouzita vyhradné pro ucely tohoto vyzkumu a zpracovani diplomové prace. Dékuji za
Vas Cas a poskytnuté informace.

Michal Rozsévacé

(Zvolenou moznost oznacte krizkem nebo zakrouzkujte) Ceska zemédélska univerzita
Pohlavi:

A | Zena

B | Muz

1. Vas soucasny vék je:

A | 18-35let

B | 36 - 50 let

C | 51-65 let

2. VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani:

A | ZS

B | SS bez maturity / vyuceni

C | SS s maturitou

D | VS/VOS

3. Cisty mési¢ni p¥ijem Vasi rodiny je:

do 25 000 K¢
25 001 - 50 000 K¢&
50 01 K¢ a vice

O|m| >

5. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

1x tydné

Denné
Nékolikrat tydné
M¢éng Casto

o0 m>
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Cena

Kvalita

Znacka

Vzhled (obal vyrobku)

A
B
C
D
E

Dostupnost produkti

ve

wewr

7. Znacky u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Vyssi cenu

Lepsi chut’

O 0O|w >

Prestiz

8. Ze kterych zdrojt €erpate informace p¥i nakupu potravin? (oznacte u kazdého
informacniho zdroje jednu moznost)

A | Internet cerpam necerpam

B | Letaky cerpam necerpam

C | Média (noviny, cerpam necerpam
Casopisy, televize, rozhlas)

D | Obaly potravin cerpam necerpam

E | Prodavaci cerpam necerpam

F | Rodina cerpam necerpam

9. Jak Casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny? (oznacte u
kazdého jednu moznost)

A | Hypermarket Denné | Neékolikrat Méné Nikdy
(Kaufland,  Globus, tydné casto
Albert  hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
B | Diskont (Lidl, Penny Denné Nékolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné Casto
C | SmiSené zbozi Denn¢ Ne¢kolikrat Méné Nikdy
(Jednota, Coop, tydné casto
Hruska, ...)
D | Farmarské trhy Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné Casto
E | Obchod se zdravymi Denné Nékolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
F | PFimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné Casto
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10. Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem? (BIOzebra)

PRODUKT EXKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

ANO
NE

| >

11. Setkal/a jste se pti ndkupu potravin s timto logem? (EU list)

ANO
NE

w| >

12.  Nakupujete potraviny oznacené znackou B1O?

A | ANO
B | NE

12a. Pokud respondent odpovedel ANO: Uved’te prosim nejsilnéjsi diivod, proc¢
potraviny oznacené znackou BIO kupujete? (oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalita

Jsou zdravéjsi

Jsou Setrné k ptirodé

Pé&stuji, vyrabim si vlastni BIO potraviny

Z diivodu zdravého Zivotniho stylu

@ m Oo0w>

Jsou chutné;si
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12b. Jaké BIO potraviny nakupujete nejcasteji?

MIécné vyrobky

Zelenina, ovoce

Maso

Obiloviny, mouka, pecivo, téstoviny

Napoje

T|m| OO @ >

Jiné

12¢. Jak ¢asto nakupujete BIO potraviny v uvedenych prodejnach:

Oznacte u kazdého jednu moznost

A | Hypermarket (Kaufland, Denn¢ Nekolikrat Méné Nikdy
Globus, Albert tydné casto
hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Denn¢ Nekolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné casto
D | SmiSené zbozi Denné Nékolikrat Méné Nikdy
(Jednota, Coop, tydné Casto
Hruska, ...)
E | Farmaiské trhy Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné casto
F | Obchod se zdravymi Denn¢ Nékolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
G | PFimo od vyrobce Denn¢ Nékolikrat Méng Nikdy
tydné Casto

12d. Pokud respondent odpovedeél NE: Prosim uved'te nejsilnéjsi divod, pro¢

potraviny oznacené zna¢kou BIO nekupujete?
(oznacte pouze jednu moznost)

Jsou drahé

Omezeny vybér produktl

Nevim, kde se daji koupit

Kupuji potraviny, které zndm

Nevidim rozdil oproti klasické potraving

M M OO0m>

Je to pouze reklamni trik
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12e. Pokud respondent odpovédel NE: Z jakého divodu byste
nejvice uvazoval/a o nakupu BIO potravin?

(oznacte pouze jednu moznost)

A | Vyssi kvalita

B | Pokud by se snizila
cena

C | Setrnost k zivotnimu
prostiedi

D | Podpora malych
biofarmait

13. Myslite, Ze mate dostatek informaci o BIO potravinach?

A | Ano
B | Ne

14. Postiehli jste v posledni dobé né&jakou reklamu na BIO potravinu?

A | Ne, na Zadnou si nevzpominam
B | ANO

14a. Pokud respondent odpovedel ANO: Kde jste reklamu postiehli?

Internet
Televize
Tisk

V obchodé

O0|w >

m

Doporuceni ptatel

F | Jinde
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8.2 Priloha B - Vlastni fotografie

Obchod BIO-FARM - Jindii$skéd 1748, 530 02 Pardubice
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Prodejni pult ALBERT Hypermarket - Palackého tiida 2748, 530 02 Pardubice

. SIRUP
RYZOVY/RYZOVY 50
o i

it
dérstva.
Enesgeticki hodnota/energla: 1663 11//% kcy
Taky: 0.2 . 2 oho nasycené/nasptené masine kyseliy:
115 Sacharidy: 98 g, 2 toho culry: g
T iy/Bbelkoviny: 06  S/Sok: 011 g

Prdbvc/Prdivajict (ountry L, 1.0, Nesaloice , 256 01 eun |
Dbt pe S (-, .. 0, Uansid st 5 60L 4 O BB

Objem: 250 ml i
31 EEAE Z%;iiﬂh }
;! Painohospoddstio 3
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