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Spotrebitelské vnimani kvality potravin

Abstrakt

Kvalita potravin je v posledni dobé vyznamné téma v celé spolecnosti, ale spotiebitel je ten,
kdo rozhoduje, jaky produkt si zakoupi. Chovani spotiebitele je ovlivnéno mnoha
okolnostmi acilem této prace bylo zhodnotit, jak spotiebitel vnima kvalitu potravin,
zejména uzenin. Pomoci on-line dotazniku s 22 otdzkami byl realizovan prizkum zaméfeny
na zakaznika — spotiebitele, jeho vnimani a preference v oblasti kvality potravin s dirazem
na uzeniny. Celkem bylo analyzovdno 200 dotaznikd, jejichz zavér ukazuje, ze se
spotiebitelé vice zajimaji 0 kvalitu potravin a piestavaji tolik hledét na cenu. Roste pocet
lidi, kterym neni slozeni potravin lhostejné, zkoumaji tak jejich sloZzeni na obale. U uzenin
se vice nez jinde projevuje tato ,,laénost po informacich. Zejména procento masa a zemé

pavodu je klicovy faktor pii nakupu uzenin.

Kli¢ova slova: spotiebitel, kvalita potravin, vnimani kvality potravin, vyzkum kvality

uzenin, objektivni a subjektivni kvalita potravin.



Consumer perception of food quality

Abstract

Quality of food is significant theme in whole society recently, but end consumer is who
choose the product. End comnsumer is influenced by many circumstances. The aim of this
work was evaluate how end consumer percieve quality of food, especially smoked meats.
Research was realised by online questionnaire with 22 questions which were focused on
preferences and perception of quality of food by consumers. Sample of two hundreds of
questionnaires was analysed with clear conclusion, it shows that the most significant
parameter of choice is quality and stop looking so much at price. A growing number of
people are not indiferent to the composition, so they examine their composition on the
packaging. Smoke meats are more ,,hungry* for information than elsewhere. In particular,

the percentage of mea tis a key decision-making factor in the purchase of smoke meats.

Keywords: consumer, quality of food, perception of food quality, research of quality of

smoked meats, objective and subjective quality of food
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1 Uvod

O soucasné turbulentni dobé mizeme fict, ze V ni nevyhrava (neziskéva) ten nejlepsi, ale
ten, kdo se nejlépe a nejrychleji prizpiisobi. Tento fenomén neustalé zmény plati jak pro
vyrobce, tak i pro zakaznika, ktery jsou vyznamnou soucasti mikroekonomického prostiedi.
Vyrobce, ktery vnima novou potiebu zakaznika (spotiebitele) a nasledné piizplisobi i svoji
vyrobu témto zménam slavi na trhu Gspéch. Zakaznik (spotfebitel) méni své potieby podle
meénicich se vlivii ekonomickych, spolecenskych, socialnich a pozaduje jejich uspokojeni.
Spotiebitel naptiklad vi, Ze omega 3 mastné kyseliny jsou zdravé pro jeho kardiovaskularni
systém, a tak zac¢ind na trhu vyhledévat potraviny, které¢ obsahuji tuto zdravi prospésnou
slozku. Vyrobce zaznamend zménu potieby a preference spotiebitele a zacne do masla
ptridavat omega 3 mastné Kyseliny anebo na obalu rostlinného oleje za¢ne vice zduraznovat

obsah omega 3 mastnych kyselin.

Pokud se tedy soustfedime na spotiebitele, ktery vyrobky a sluzby uziva jen pro svoji
potiebu, nelze si nev§imnout, Ze jeho naro¢nost neustale narusta. Jak uvadi Kotler (2007):
,»Co chci? VSechno! Kdy to chci? Ted’ hned!*

Jiz davno je pry¢ doba, kdy se jednalo pouze 0 kvantitu a kvalita ziistavala nékde hluboko
ukryta v mysli spotiebitele. Naopak do popiedi vstupuje kvalita ak ni se jesté¢ ocekava
pfidana hodnota, tedy vlastné jesté néco navic krom¢ samotného produktu nebo sluzby.
Soucasny spotiebitel fesi kvalitu na v§ech trovnich od technologie, vyroby, zemé& pivodu,
skladby produktu az po medializaci a reklamy. Podle véku, pohlavi, osobnosti a typologie
spotiebitele Se 1isi | vnimani kvality. Pro¢ fesi spotiebitel tolik kvalitu produktu? Ziejme¢ asi

proto, Ze slysi, ¢te a vnima riznd pozitiva a negativa kvalitnich/nekvalitnich produktt.

Vyznamnou slozkou naSeho zivota jsou potraviny, dodavaji ndm potiebnou energii,
makronutrienty i mikronutrienty, diky nimz mtzeme zit. Sou¢asné také vnimame nartstajici
pocty ptipadd tzv. civilizatniho onemocnéni, které zplsobuje vétSinu soucasnych tmrti.
A pravé zde na kiizovatce mezi potiebou — kvalitou — nemoci — zdravim se dostavame
Kk tomu, proc feSime stale vice kvalitu toho, co jime. Pro¢ existuje mnoho instituci narodnich
I mezinarodnich, které za nas kvalitu potravin hlidaji? Pro¢ my jako spotfebitelé cteme obaly
produktt, hledame latky zdravi prospésné a maximalizujeme

nas pocit, ze jsme opravdu dobie vybrali? Spotiebitel je chytry, vi, co chce a kolik je ochoten

za to zaplatit, vnima kvalitu jako soucast zivotniho stylu, ktery mu vyhovuje.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace bylo identifikovat atributy spotiebitelské (subjektivni) kvality potravin
a stanovit dulezitost kvalitativnich parametrti pii kupnim rozhodovéni. Dil¢im cilem prace
je prostfednictvim dotaznikového Setfeni identifikovat spotiebitelské chovani a vnimani
kvality potravin se zaméfenim na uzeniny, porovnat vysledky vlastniho prazkumu
s vyzkumem profesiondlnich agentur, realizovanym od roku 2015-2021. Vyvodit zavéry
zaméfené na oblast ndkupniho chovani spotiebitele uzenin S dirazem na kvalitu tohoto
produktu.

Teoreticka Cast je zaméfena na spotiebitele a jeho chovani prezentované komplexnim
modelem ¢erné skiinky. Vyznamny vliv na spotiebitele maji i vSechny vybrané slozky
marketingového mixu, ktery je v této praci stru¢né popsan. Zaver teoretické Casti je zaméeten
na kvalitu potravin z pohledu bezpe¢nosti véetné subjektivnich a objektivnich parametra
kvality.

Prakticka ¢ast se vénuje analyze vybranych vyzkumu, jejichz zavéry jsou nasledné srovnany
s vlastnim dotaznikovym Setfenim. ZvySena pozornost v dotazniku i ve vyhodnoceni byla
vénovana oblasti uzenin, zejména Sunce. Zavér shrnuje preference spottebitelii vychazejici
z dotaznikového Setfeni a vyvozeni moznych diivodu jejich vnimani kvality potravin.

Byl vytvofen dotaznik s pomoci stranek Survio.com. obsahujici 22 otazek otevienych,
polootevienych a zavienych. Prostiednictvim vyse uvedenych stranek byl realizovan online
pruzkum v obdobi 23.2. — 2.3. 2022. Osloveni byli respondenti ze skupiny rodiny, kamaradu

a znamych. Celkové odpovédélo 200 lidi. Analyza dotazniki prob&hla v programu Excel.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Definice spotrebitele

Spotiebitele mizeme definovat z riznych wthli pohledu. Dle Vysekalové je definovan
nasledovné: ,,Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to, co
sami nenakupujeme* (Vysekalova, 2011). Z pravniho pohledu, ktery nachazime v zakong¢ ¢.
634/ 1992 Sh., o0 ochran¢ spotiebitele § 2 odst. (1) a) zni definice spotiebitele takto:
»opotiebitelem je fyzicka osoba, ktera nejedna Vv ramci své podnikatelské ¢innosti nebo
V ramci samostatného vykonu svého povolani® (Zakony pro lidi, 2022a). Normativni model
vymezuje model tzv. primérného spotiebitele, jehoz definice vychazi z rozhodovaci praxe
soudt. Nicméné se Ize s timto pojmem setkat i ve smérnici Evropského parlamentu a Rady
¢. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 ¢lanek 2, odst. a), kde je primérny spotiebitel
definovan takto: ,,.Spotiebitelem™ je fyzicka osoba, jez v obchodnich praktikach spadajicich
do oblasti plisobnosti této smérnice jednd za tcelem, ktery nelze povazovat za provozovani
jejiho obchodu, Zivnosti nebo femesla anebo vykonu jejitho svobodného povolani.
A zaroven vyse uvedena smérnice uvadi: ,ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mife
pozorny a opatrny, ato s ohledem na socidlni, kulturni a jazykové faktory*. Tuto definici
vymezil Soudni dvir Evropské unie ajedna se o0 tzv. ,normativni model primérného
spotfebitele”. Z marketingového managementu vidime spotiebitele jako soucast
mikroprostiedi, kde se spotiebitel pohybuje jako zdkaznik na spotiebitelském trhu. Jedna se
tedy o jednotlivce ataké domacnosti, nakupujici zbozi a sluzby pro svoji osobni potiebu
(Eur — Lex, 2021; Hadas, 2021).

3.2 Typologie spotiebitele

Typologie spotiebitele zasahuje vyznamnou mérou do nakupniho chovani a mizeme se na
ni podivat z riiznych thla pohledu.

Temperamentova typologie vychazi zobecného charakteru lidi, na jehoz zaklad¢
odvozujeme urcité typické rysy aprojevy Vv oblasti spotiebitelského chovani. Uz fecky
filozof Hippokrates definoval 4 zakladni tekutiny — krev (sanquis), zlu¢ (chol¢), ¢ernou Zlu¢
(melancholé) a sliz (flegma). Podle Hippokrata nadbytek nékteré z téchto $tav ovliviiuje

temperament Cloveéka. Na zakladé toho rozlisujeme 4 druhy temperamentu oznacené jako:
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sangvinik (vysoka aktivita, pohyblivy), cholerik (vysoka emotivita, vysoka aktivita),
flegmatik (nizka emotivita, vysoka aktivita), melancholik (nizka aktivita, nizka emotivita).
Naptiklad cholerik je vysoce aktivni, ale ¢asto se Un¢j projevuje ruzné stfidani nalad,
a prave tato variabilita ma dopad na nékupni chovani, nebot’ se stiidanim nalad se méni
I jeho preference produktt ¢i znacek.

Konstituéni typologie vychazi z Kretschmerovy morfologické teorie temperamentu, ktera
vychéazi ztoho, Ze typ t€la souvisi stemperamentem a psychickymi poruchami. Dle
Kretschmera tak mame 4 zakladni t€lesné typy: pyknik, astenik, atletik, dysplastik. Na jejich
zakladé¢ mizeme formulovat typické projevy v oblasti spotiebitelského chovani. Napiiklad
pyknicky typ je vyrovnany a pozitkaisky, coz se mize projevit v nakupu, kdy si
pravdépodobné bude vybirat vice produkti.

Typologie dle Zivotniho stylu je dals§i mozny pohled, ktery vyuziva modely Zivotniho stylu,
definované na zaklad¢é sociodemografickych a psychografickych ukazateli. Ty soucasné
zahrnuji také projevy spotiebitelského chovani. V této skupiné jsou zrali, véfici, Gspésni,
drici, hledajici, praktici, realizatofi a bojujici. Naptiklad uspésni budou preferovat drahé

vyrobky, které budou odkazovat na jejich uspéch a postaveni (Vysekalova, 2011).

3.3 Spotrebitelské chovani

Spotiebitelské chovani diky riznym védnim oborim jako je psychologie, sociologie,
antropologie popisuje, pro¢ a jak vyuZzivaji spotiebitelé své vyrobky. Odpovédi na otazky,
pro¢ a jak funguje spotiebitelské a ndkupni chovani, vSak neni snadné rozlustit, protoze se
ukryvaji v hlavé zakaznika. Lidé jsou rozdilni, kazdy jedinec reaguje na stejnou situaci jinak,
stejné vysledné chovani tedy nemusi znamenat stejny vysledek situace. Pro marketingové
strategie jsou potieba informace 0 chovani spotiebitele v urCitych situacich a vysvétleni,
proc se tak chova (Veber, 2007). Tyto informace ziskané naptiklad z riznych prizkumi jsou
klicové apomiizou optimalné zvolit spravné marketingové nastroje. Behavioralni teorie
nachazi v marketingu mimofadné uplatnéni a je spojena zejména S pojmy, jako jsou potieba
a motivace. Pro marketing je zasadni, ze potieba je pocit uspokojeni, nikoliv predmét, ktery
spotiebitel kupuje, a vysledné spotiebitelské chovani je vztah mezi potiebou a jejim

uspokojenim (Nakone¢ny, 1996; Koudelka, 2006).
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3.3.1 Modely chovani spotiebitele

Alfou a omegou pro marketéry je to, jak spotiebitelé zareaguji na nejriznéjsi marketingové
podnéty. Firma, ktera vi, jak bude spotiebitel reagovat na cenu, vlastnost areklamu
produktu, ma velkou vyhodu nad konkurenci. Proto se v dnesni dobé firmy vénuji vyzkumu
marketingového chovani vice nez v minulosti. Na rozhodovaci proces spotiebitele maji vliv
faktory, které ovlivituji jeho chovani. Marketingovi specialisté se snazi porozumét témto
faktorim, av§ak musi byt obezietni. To, co se na prvni dojem muze zdat jako hit, spotiebitelé
casto zavrhnou (Koudelka, 2006). V odborné literatufe se uvadi ¢tyfi modely chovani
spotiebitele.

Racionalni model, jehoz spotiebitelé¢ védomée ziskavaji a vyhodnocuji informace tykajici se
uzitkd, pfinosu a ty pak porovnavaji s cenami, svymi piijmy a dalSimi faktory (Zamazalova,
2010). Psychologické modely se mohou vyznamné promitnout do rozhodovani spotiebitele.
Sleduje se zde napftiklad, jak spotiebitel vnima vnéjsi podnéty a jak se u né&j projevuji hlubsi
ukryté motivy v jeho spotfebnim chovani. Sociologické modely mizeme vysvétlit jako
disledek Zivota spotiebitele v urcitém socialnim prostiedi, kdy na néj ptisobi riizné socidlni
vlivy, tim padem muze byt kupni rozhodnuti snahou pfiblizit se k socialnimu statusu urcité
skupiny €1 socialni roli. Komplexni model se snazZi soustfedit na vSechny faktory, které se
podileji na formovani chovani spotiebitele (Kotler, Armstrong, 2004). Ptiklad komplexniho
chovani je model ¢erné skiinky, ktery je postaven na vztahu podnét — ¢erna skiinka — reakce

(Obrazek 1).

Obrazek 1- Model ¢erné skiinky

Stimul Cerné skFifika Reakce

Marketingovy Faktory ovliviujici volba produktu

Prostiedi Nakupni rozhodovaci proces

mix nakupni chovani volba znacky
produkt ekonomické kulturni rozpoznani problému volba prodejce
cena technologické spolecenské hledani alternativ frekvence nakupu
distribuce politické osobni hodnoceni alternativ a vybér velikost nakupu

komunikace kulturni psychologické nakup
ponakupni chovani

Zdroj: (Kotler, Armstrong, 2004)

3.3.2 Stimul

Do stimulii fadime marketingovy mix a prostiedi. Marketingovému mixu je vénovana

samostatna kapitola a ostatni podnéty se vazou k prostiedi, ve kterém se odehravaji dilezité
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udalosti a kde se pohybuji riizni ¢initelé, kteti maji na kupujiciho vliv. Kotler rozdéluje
prostiedi do Ctyt skupin: ekonomické, technologické, politické a kulturni. Machkové se
s Kotlerem shoduje, ale navic do skupiny ptidava prostfedi pravni. Kotler do politického
prostiedi fadi vladni Gfady a zajmové skupiny, které ovliviiuji nebo omezuji nejriznéjsi
organizace a jednotlivce v kazdé spolec¢nosti. Do ekonomického prostiedi patii napf.
kurzovni politika, zdkladni makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj (Machkova, 2015;
Kotler, 2007).

Socialni a kulturni prostiedi patii K nejvyznamnégjsim faktordam, které rozhoduji 0 Gspéchu
¢i netspéchu marketingové strategie a ovlivituji vnimani, preference, chovani a zakladni
hodnoty spole¢nosti (Machkova, 2015).

Technologické prostiedi poskytuje udaje 0 vyspélosti a vyuzivani védecko-vyzkumného
potencialu. Je ovliviiovano naptiklad vysi vydajii na vyzkum, poctem patentti a dostupnosti
novych technologii. Machkova (2015) a Kotler (2007) se shoduji, Ze pravé technologické

vvvvvv

a s tim inové prilezitosti a produkty.

3.3.3. Cerna skiiiika spotiebitele

Do cerné skiinky patii faktory ovliviiyjici chovani spotiebitele anakupni rozhodovaci
proces. Faktory, které maji vliv na spotiebitelské chovani se vytvaii a rozvijeji béhem Zivota
v n¢kolika rovinach. Spotiebitelé jsou vyznamné ovlivilovani kulturnimi, spolecenskymi,

osobnimi a psychologickymi faktory viz Obrazek 2 (Kotler, 2007).
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Obrazek 2 — Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kulturni
Spolecenské
Osobni
Kultura Psychologické
Referenéni skupiny Vék a faze Zivota
Zaméstnani Motivace
’ . . Vnimani
Rodina Ekonomicka situace - Yo
Subkultura Kupujici
Zivotni styl Uceni
i . Osobnost a Piesvédieni a
Role a spoledensky
> vnimani scbe sama postoje
status :
Spolefenska tfida

Zdroj: (Kotler, 2007)

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spottebitele vyznamny vliv. Je to soubor zakladnich
hodnot, postojil, pfani a chovani, které vétsina lidi pfijima od rodiny a dalSich vyznamnych
instituci. Cilem marketért je zachytit zmény v kultufe a rychle zjistit, co bude spole¢nost
vyzadovat. Kazda kultura zahrnuje subkultury neboli skupiny lidi, kteti sdileji stejné
hodnoty na zdkladé Zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury zahrnuji ndbozenské, etnické
a narodnostni skupiny. Hraji také dtlezitou roli na trhu, nebot’ marketingovi specialisté se
snazi ptizpusobit produkty jejich potiebam. Vyznamnou roli zastavaji i spolecenské t¥idy
jako trvalé auspotfadané rozdé€leni spolecnosti, jejichz ¢lenové maji podobné hodnoty,

vzorce chovani a z4jmy.

Spolecenské faktory

Spolecenské faktory ovliviiuji chovani spotiebitele dlouhodobé (od narozeni) a jejich
vyznam spoc¢iva zejména v intenzité¢ a blizkosti vlivu téchto faktord. Zejména rodina ma na
nakupni rozhodovéani velky vliv. Spotiebitele od détstvi vede rodina k néjakym
naboZenskym, politickym a ekonomickym postojim a tim utvafi jeho osobni ambice.
V zemich, kde rodide a déti Ziji v jedné domécnosti je rodi¢ovsky vliv zasadni. Clovek je
v kazdé skupiné definovan pomoci role a spolecenského statutu, které ovliviiuji nakupni

chovéni a vlivem zmén a Casu je formuji.
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Osobni faktory

Véek, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe
sama jsou atributy, které jako dal$i ovliviiuji chovani spotiebitele. Béhem zivota se méni
zbozi a sluzby, které spotiebitel kupuje a vyuziva. Méni se i jeho preference i vkus a diky
témto zménam, které Casto provazeji zmeénu zivotniho stylu, nékteré trhy upadaji a jiné se
naopak dostavaji na vysluni. Zaméstnani ptinasi spotiebiteli finan¢ni ohodnocenti, ale i druh
prace a pracovni skupiny zasahuji svymi vlivy do chovani spottebitele. Ekonomicka situace
ma znacny dopad na vybér produktu a marketéti bedlive sleduji trendy v pfijmech, tisporach
a v urokovych sazbach. Zivotni styl je uréity zptisob Zivota a patii do n&j napf. sportovni

a zajmov¢ aktivity nebo stravovaci zvyklosti.

Psychologické faktory

Motivaci je tieba uvést na prvnim misté a vyznamné teorie Sigmunda Freuda a Abrahama
Maslowa odkryvaji dalezita fakta o tomto kli¢ovém psychologickém prvku. Vnimani je
proces, diky némuz lidé vybiraji, zafazuji a interpretuji informace, které jim nabizi obraz
okoli a rizni lidé vnimaji podnéty riznymi zptisoby a dle toho se i nasledné chovaji. Diky
jednani auceni ziskavaji lidé postoje a presvédceni, které ovliviiuji velkou mirou jejich

nakupni chovani (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Nakupni rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces kupujiciho je proces od zjisté€ni ¢i rozpoznani potieby az po rozhodnuti
0 ndkupu apondkupnim chovani. Rozhodovaci proces méa pét fazi: zjiSténi potieby,
vyhledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti 0 nakupu a ponakupni chovani
(Zamazalova, 2009). Zjisténi ¢i rozpoznani potieby je faze, kterou zacind nadkupni proces.
Kupujici si uvédomi svoji potfebu, problém  apocituje rozdil mezi skuteCnym
a vytouzenym stavem. Pro vyhledavani informaci ma spotiebitel mnoho zdrojli: osobni zdroj
(napf. rodina, ptatelé, zndmi), komercni zdroj (napt. reklamy, internet), vefejné zdroje
(zejména masmédia). Hodnoceni alternativ je fazi, kdy nakupujici porovnava dostupné
informace a vyhodnocuje jednotlivé varianty. Rozhodnuti 0 nakupu neni mechanickym
krokem, po vyhodnoceni vSech alternativ mize dojit i K ustoupeni od zaméru nakoupit nebo
naopak spotiebitel skutecné produkt zakoupi. Pondkupni chovéani zakoncuje rozhodovaci
proces kupujiciho. Vyhodnoceni nakupu a spokojenosti nebo nespokojenosti s pouzivanim

vyrobku ¢i sluzby je dulezita vazba mezi o¢ekavanym a skute¢nym (Kotler, 2007).
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3.4 Marketingovy mix

Jednou z klicovych slozek moderniho marketingu je marketingovy mix. Tento pojem pouzil
poprvé Neil H. Borden, profesor na Harvard Business School v USA. Dle Jakubikové je
marketingovy mix soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které jsou
pripravené k tomu, aby vyrobni program firmy spliioval co nejvice potieby a ptani cilového
trhu (Jakubikova, 2013). Definice marketingového mixu jsou ale odlisné. Schoell definuje
marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva, aby dosahla
svych cili na kone¢ném trhu (Schoell, Guiltinan, c1990). Tomek a Vavrova zase spatiuji
ulohu marketingového mixu ve vztahu k mikroprostfedi (Tomek, Vavrova, 2001). Podle
Kotlera a Armstronga je marketingovy mix definovan jako: ,,Soubor taktickych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firm& umoznuji upravit
nabidku podle pfani zakaznikd na cilovém trhu* (Kotler, Armstrong 2004).

Marketingové aktivity (néstroje) jsou v rdmci marketingového mixu rozdéleny do Ctyt
Sirokych skupin oznaéenych jako 4 P: produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a marketingova komunikace (promotion) (Kotler,Keller, 2013). Jednotlivé prvky mixu mize

marketingovy manazer namichat v rizné intenzit¢ a v rizném potadi (Vastikova, 2014).

Obrazek 3 — Komplementy marketingového mixu

| Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobki kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti okality
znatka zdsoby
baleni doprava
velikost
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pimy marketing

Zdroj: (Kotler,Keller, 2013)
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Produkt

Produktem rozumime vse, co se nabizi spotfebiteli na trhu ke koupi (zbozi, sluzba)
k uspokojeni jeho hmotnych ¢i nehmotnych potieb. Je dulezité si uvédomit, ze produkt neni
pofizovan jen z divodu primarni potfeby, ale rozhodnuti 0 jeho pofizeni zalezi také na
faktorech jako napt. na image znacky, zpracovani (Kotler 2007). Dle Prikrylové hodnotu
produktu/sluzby (customer value) zakaznik v tomto pojeti vnima jako néco, co muze
uspokojit jeho potfeby a prani a také piinést nejvetsi uzitek, ktery ale mize mit riiznou
podobu, napt. jako tusporu, lepsi pocit, spoleCensky respekt, nasobeni uzitku diive
zakoupeného zbozi a dalsi (Ptikrylova, 2019).

Profesor Chapmen definoval pro kazdy produkt tii zakladni rozméry viz. obr. 4 spocivajici
v odliSeni vlastniho pfinosu produktu pro spotiebitele, jeho hmotné¢ho a psychologického

rozméru (Slavik, 2014).

Obrazek 4 — Produkt a jeho tii rozméry

vlastni pfinos
dlvod potfeby
«Jaky problém potiebuje
zdkaznik vyfesit?”

hmotny rozmér psychologicky rozmér
fyzicka podoba produktu Jto navic” - divod rozliseni
Jakou konkrétni formou LProc praveé timto produktem

fesf svij problém?” od tohoto dodavatele?”

Zdroj: (Slavik, 2014)

Cena

Cenou rozumime to, co musi spotiebitel investovat, aby produkt ziskal. Kromé& finan¢nich
nakladt tam fadime také napiiklad 1 ztratu ¢asu, fyzickou namahu, psychické vypéti, tedy
to, co musi zdkaznik vynaloZit na ziskdni produktu. Sluzby nemaji hmotny charakter
a klicovym prvkem definujicim sluzbu je jejich kvalita (Vastikova, 2014). Neoddélitelnost
sluzby od jejiho poskytovatele pak piinasi dalsi specifika pfi vytvafeni cen sluzeb. Naproti
tomu jsou vetejné sluzby, které zpravidla nemaji Zadnou cenu nebo maji cenu dotovanou
(Vastikova, 2014; Prikrylova, 2019). Cena je ovliviliovana vnitinimi a vnéj$imi faktory. Do
vnitinich faktort patfi: stanoveni cilovych nékladl, marketingové cile, cenova organizace

a néklady (fixni, variabilni). Vn¢&jSimi faktory se rozumi trh a poptavka, kde se tvoii ceny
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na ruznych typech trhli. Ze strany poptavky je to zékaznik, kdo vnima a hodnoti cenu.
U vnéjsich faktorti tedy analyzujeme vztah poptavky a ceny, cenovou elasticitu poptavky
a vliv ceny na zisk. Déle do vnéjsich faktort fadime naklady, ceny a nabidky jinych firem

(konkurenéni), ekonomické podminky, vladu a distributory (Kotler, 2007).

Distribuce

Podstatou distribuce jsou ¢innosti, které priblizuji nabidku zbozi, sluzeb K cilovému
zakaznikovi. Rozhodovani 0 distribuci souvisi S uleh¢enim pristupu zakaznikli ke sluzbé.
Neékdy dochazi k velmi komplikovanému procesu, jakou cestou dopravit vyrobek od
vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. S ndkupem je spojené také to, jakym zplsobem se
zakaznik dostane na dané prodejni misto, jaké ho to stoji usili ¢i naopak, zda je to pro néj
pohodIné. Proto také zakaznik vnima misto prodeje a vyzaduje maximalni pohodli pro svij
nakup. Firmy by se pak m¢ly snazit 0 dobrou lokalizaci sluzby, aby se zakaznici u nich
cilili co nejlépe. Je tieba, aby distribu¢ni cesty uspokojovaly potieby a pfani kupujicich, ale
s ohledem na schopnost firmy, protoZe vydaje vlozené prave do distribuce jsou vyznamnou
¢asti prodejni ceny. Muzeme fict, Ze toto je vyhoda e-shopt, které mohou nabizet doruceni
pozd¢ vecer nebo pfimo pied dvete, coz zdkaznici oceni, nebot’ usetii hlavné cas (Vastikova

2014; Soukalova, 2004; Ptikrylova, 2019).

Marketingova komunikace

Komunikace je dulezity prvek marketingového mixu, diky ni se zakaznik dozvi, kde a jak
muze produkty a sluzby zakoupit. Tento prvek nefunguje ovSem nikdy jen sdm 0 sobg,
Spatny produkt ¢i nedostate¢na distribuce nemohou byt ni¢im nahrazeny. Karlicek ve své
knize uvadi, ze ,,marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Pro
firmu je velmi diilezitd zpétna vazba od zédkazniki, aby védela, co mohou zlepsit ana ¢em

maji zapracovat (Karlicek, 2016).
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3.5 Kvalita potravin

Kvalita (nebo téz jakost) je pojem zpravidla pro kladné vlastnosti vyrobku nebo sluzby.
Kvalitni vyrobek nebo sluzba je tak v souladu s pozadavky zékaznikd nebo standardi.
V praxi se pojem jakost nejvice pouziva Vv oblasti vyroby Vv souvislosti s vyrobky (jakost
vyrobku). Definici obou vyrazi je celd fada: Akademicky slovnik cizich slov definuje
kvalitu jako: ,,souhrn uzitnych vlastnosti vyrobku nebo sluzby, souhrn typickych, zpravidla
kladnych vlastnosti“. Joseph M. Juran definuje kvalitu jako ,,zptisobilost Kk uziti.

Philip B. Crosby definuje kvalitu jako ,soulad spozadavky“. Armand Vallin
Feigenbaum definuje kvalitu takto: ,,Kvalita vyrobku je souhrn vSech jeho konstrukénich
a vyrobné technickych charakteristik, které urcuji troven, jakou produkt naplni ocekavani
zakaznika.“ Pozadavky jsou rtizné a proménlivé diky fadé riznorodych faktort, naptiklad
biologickych, socidlnich, demografickych a spolecenskych. Podle Vebera odtud pochazi
velka mira subjektivity, ktera se dostava do pojmu kvalita a vede K jeji interpretaci. Proto
musime nutné stanovit obecnou definici kvality, kterou mizeme najit v normé ISO
9000:2005, jez definuje jakost jako ,stupen splnéni pozadavkl souborem inherentnich
charakteristik“ (Veber, 2007). Pfitom pozadavky jsou dle normy ocekavané (napf.
zdkazniky) nebo zavazné (napt. dle normy). Kotler ve své knize definuje kvalitu jako:
»souhrn prvkd a vlastnosti produktu nebo sluzby, které vytvareji schopnost uspokojit
vyslovené nebo implikované potieby* (Kotler. 2007).

Kvalita potravin je velmi Siroky pojem, ale je dilezité si uvédomit, Ze ,,nejzakladnéjsimi
podminkami kvality potravin je jejich bezpec¢nost ahygiena“ (Valenta, Hladik, 2011).
V idedlnim piipadé by méla byt potravina bezpecna, senzoricky dokonald, sloZeni
a vlastnosti by mély odpovidat informacim na obale a predstavé spotiebitele. U kvality
potravin nesledujeme pouze jakost surovin, ale také zpiisob zpracovani a vyroby, pouziti
technologii a podminky skladovani. Aby se tedy do ob&hu mohly dostavat kvalitni
a bezpecné potraviny, je zapotiebi Se veénovat peclivé vSem fazim od péstovani
zemé&délskych plodin achovani zvifat, pifes vyrobu, distribuci, skladovani az k prodeji
spotiebiteli (Dostalova, Kadlec a kol., 2014). Statni zeméd¢lska a potravinarska inspekce

déli celkovou kvalitu potravin na jakost potravin a bezpecnost potravin, viz Ptiloha 1.
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3.5.1. Bezpecnost potravin

Jako hlavni pozadavek U vnimani kvality potravin je jejich bezpecnost. Za bezpecnou
potravinu povazujeme takovou, kterd je zdravotné¢ a hygienicky nezavadna. Dodrzovani
bezpecnosti a vSech pravidel ma na starosti vlada kazdého statu. Za bezpecné potraviny
povazujeme takové potraviny, které dodrzuji legislativni pozadavky, pro kontaminujici
latky, mikrobidlni kontaminanty, alergeny, cizorodé¢ latky. Oproti tomu nebezpecné
potraviny jsou takové, které jsou zdravi Skodlivé nebo nevhodné k lidské spotiebe.
Provozovatel potravinaiského podniku nese zodpovédnost za bezpe€nost potravin. Musi
zajistit zachovani teplotniho fetézce, kontrolu teploty potravin. Dodrzeni spravné okolni
teploty napt. U zmrazenych potravin je kli¢ové. Potravina, ktera se dostane do ob&éhu, musi
byt hygienicky Cistd, to znamend, Ze vyhovuje mikrobiologickym pozadavkiim, nesmi mit
znamky hniloby a obsahovat okem viditelné plisné. VSechny tyto poZadavky jsou zaloZeny
na zasadach HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points, Analyza rizika
a stanoveni kritickych bodtr) (hygpraha, 2021).

Zakonli 0 bezpe€nosti potravin je mnoho. Mezi nejpodstatnj$i ohledné bezpecnosti
potravin se fadi zdkon ¢. 110/1997 Sb., o0 potravinach a tabakovych vyrobcich, ktery
natizuje dodrzovani hygienickych pozadavka pii vSech fazich od vyroby pies skladovani az
po uvedeni na trh. Tento zakon Vv § 3 (1) I uvadi: ,podle deklarace provozovatele
potravinatrského podniku, ktery potravinu vyrobil, nebo pokud neni uvedena, s ohledem na
povahu potraviny pfiméfené zkritit datum minimdlni trvanlivosti nebo pouZzitelnosti
uvedené na obalu potraviny, pokud byla rozbalena za G¢elem prodeje jednotlivych ¢asti
spotiebiteli, a stanovit i podminky jejiho dalsiho uchovani tak, aby nedoslo ke zhorseni
jakosti a bezpecnosti potraviny, zaznamenat datum rozbaleni potraviny a uchovat v misté
prodeje jednotlivych ¢asti potraviny po dobu jejich uvadéni na trh ptivodni obal potraviny
nebo etiketu, které obsahuji povinné informace, popiipadé Citelnou a srozumitelnou kopii
obalu nebo etikety (Zakony pro lidi, 2022b; Ministerstvo zemé&délstvi, 2021). Dalsi dilezité
zakony, které upravuji bezpecnost potravin jsou: zékon €. 166/1997 Sb., 0 veterinarni péci
a zékon ¢. 258/2000 Sb. 0 ochrané vetejného zdravi (Zakony pro lidi, 2022¢; Zakony pro
lidi, 2022d).

Bezpecnost potravin se U nas nefidi pouze evropskymi normami, ale uz od roku 2001 také
dokumentem Strategie bezpec¢nosti potravin, jejimz dlouhodobym cilem je posileni ochrany

a podpora zdravi spotiebitelt. Strategie pro roky 2014 — 2020 podporuje spolupraci
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s Evropskym tfadem pro bezpecnost potravin (EFSA). Tento dokument stanovuje pozitivni
anegativni trendy a priority na celé dané obdobi. Jako pozitivni v tomto dokumentu
muzeme napf. vnimat preferenci ¢eskych potravin a jako negativni trend jejich falSovani
a s tim spojené klamani spotiebitele. EU schvaluje normy pro zajisténi hygieny potravin,
zdravi a dobrych podminek pro zvitata, dale také zdravi rostlin a pro kontrolu kontaminace
vnéjSimi latkami (pesticidy). Cilem politiky EU U bezpecnosti potravin je chranit
spotfebitele pii zajisténi fungovani jednotného trhu (Ministerstvo zemédélstvi, 2021).
V ramci otazky bezpec€nosti potravin se miizeme také setkat s pojmem falSovana potravina.
Pojem falSovana potravina ¢i falSovani zdkon 0 potravinach a tabakovych vyrobcich piimo
nedefinuje. Podle § 10 tohoto zakona ¢. 110/1997 Sb., je zakazano uvadét do ob&hu
potraviny klamavé oznacené. Klamavé oznacovani mizeme tedy vlastné povazovat za
falSovani. K tomu piispiva i zakon 0 ochrané spotiebitele, ktery v § 8 piimo fika, Ze nikdo
nesmi spotiebitele klamat, pfedev§im pak uvadét nepravdivé, nedolozené, neuplné,
neptesné, dvojsmyslné, nejasné, piehnané informace anebo zamlcet udaje 0 skute¢nych
vlastnostech vyrobku (Zakony pro lidi, 2022a). Problematika falSovani potravin je jev
s vyznamnou spolecenskou nebezpecnosti, kterd zasahuje velké mnoZstvi subjektli a obort.
Pokud je na trhu podnik, ktery provozuje podvody, tak mu poctivi podnikatelé, kteti se snazi
vyrabét kvalitni vyrobky, pak nemohou konkurovat a krachuji. Systematické pouzivani
nepfiznanych nahrazek zpisobuje pak snizeni poptavky a s tim i snizeni produkce, to pak
vede kekonomickym potizim Vv segmentech, kterych se toto tyka. Kontroly Statni
zemé&délské potravinaiské inspekce (SZPI) ukézaly, ze v Ceské republice se vyrobni
podniky, které¢ by mély podnikatelsky plan vystavény na falSovani potravin prakticky
nevyskytuji. SZPI se snazi eliminovat vyskyt nebezpecnych potravin. Jiz dlouhodobé¢ se
zaméfuje nejen na bezpecnost potravin, ale také na jejich jakostni parametry, kam se
pfesouva vyznamna ¢ast financnich a lidskych zdroji. SZIP disponuje dvéma laboratofemi
a odebira pro laboratorni stanoveni ro¢né Ctyfi tisice Sarzi potravin a celkovy pocet
provedenych rozbort dosahuje i n¢kolika stovek tisic (Statni zeméd¢lska a potravinarska

inspekce, 2021).
3.5.2. Systém kontroly potravin

Aby se zabranilo jakémukoliv ohroZeni spoticbitele nebezpecnymi potravinami, existuje
Systém rychlého varovani pro potraviny a krmiva RASFF (Rapid Alert Systém for Food

and Feed). Jedna se 0 vzajemné provazanou sit, ktera spojuje zemé, které patii do Evropské
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unie s Evropskou komisi a Evropskym ufadem pro bezpecnost potravin. Narodnim
kontaktnim mistem rychlého varovani je Statni zemédélska potravinova inspekce. Na
kontaktnim misté se dozorové organy CR dozvidaji 0 nebezpeénych vyrobcich, které mohou
byt na ¢eském trhu, nasledné pak provadé&ji kontrolu viz Piiloha 2 (Bezpecnost potravin,
2021).

»Systém kontroly potravin je zalozen na zdsad¢, ze provozovatelé potravinarskych podnikli
odpovidaji ve vSech fazich vyroby, zpracovani a distribuce za zajisténi toho, aby potraviny
spliiovaly vSechny piisluSné pozadavky pravnich piedpisl, které se na né vztahuji
(Dostalova, Kadlec a kol., 2014). Kontrolu provadi tfi dozorové organy: Statni zeméd¢lska
a potravinarskd inspekce (SZPI), Organy ochrany vetejného zdravi (OOVZ) a Statni
veterinarni sprava.

Statni zemé&dé€lska a potravinaiska inspekce je organizacni slozka statu, kterd spada pod
Ministerstvo zemé&d€lstvi. Zajistuje dozor pii vyrob€, uchovani, pieprave, prodeji i pii
dovozu potravin ze tfetich zemi. Déle provadi kontroly U dopliikd stravy, internetového
obchodu, kontrol na odhaleni falsovani potravin. V roce 2015 se do kompetenci SZPI piidala
i kontrola reklamy a jidel v prostorach spole¢ného stravovani. Audity a celkové kontroly
jsou zakladnim typem kontrol bezpecnosti potravin. Provozovny, které maji vysoky index
rizika, jsou kontrolovany mnohem ¢astéji nez provozovny, klasifikované jako malo rizikové
(szip.gov.cz, 2021). Logo SZPI viz Piiloha 3.

Organy ochrany vefejného zdravi jsou Ministerstvo zdravotnictvi, krajské hygienické
stanice, Ministerstvo obrany a Ministerstvo vnitra. Tyto organy maji za kol vykonavat
ochranu vetejného zdravi. Zjistuji pfi¢iny poSkozeni nebo ohrozeni zdravi, snazi se zamezit
Siteni infek¢nich chorob nebo jiného poskozeni zdravi z potravin. Provadi dozor
Vv restauracich ajidelnach. Je zde dulezité¢, ze OOVZ se nezabyvaji kvalitou, ale pouze
zdravotni nezavadnosti potravin (Eagri, 2022a; Zsbozp, 2022; Ktiz 2011).

Statni veterinarni sprava provadi statni dozor u potravin a surovin zivo¢isného pavodu, a to
pii vyrobe¢, skladovani, ptepravé, dovozu a vyvozu. Kontroluji se hlavné seky trznice
a prodejny, kde dochazi k upravé mléka, vajec, ryb, masa, dribeze, ale také v prodejnach,
kde se prodava zvéfina, nebo kde jsou potraviny a suroviny zivoc¢isného ptivodu ze statt
Evropské unie (Eagri, 2022a; Dostalova, Kadlec a kol., 2014; SVSCR, 2022). Logo SVS

viz Ptiloha 3.
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3.5.3 Subjektivni a objektivni parametry kvality potravin

Jakost mize byt posuzovana rizn€. Z objektivniho — legislativniho hlediska je dana pravnimi
narodnimi predpisy (pfedevsim zdkony a provadécimi vyhlaskami) a pravnimi predpisy
EU, které kontroluji statni kontrolni organy. Ze subjektivniho hlediska — spottebitelského je
to ocenéni kvality spotiebitelem.

Zakon ¢. 110/1997 Sb., o0 potravinach a tabadkovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich
predpisi uvadi, ze se jakosti potravin rozumi soubor charakteristickych vlastnosti
jednotlivych druht, skupin a podskupin potravin a tabakovych vyrobkd, jejichz parametry
jsou stanoveny zakonem a provadécimi vyhlaskami (Zakony pro lidi, 2022b). Metody, které
se vyuzivaji pfi posuzovani a hodnoceni jakosti U potravin mohou byt jednak subjektivni
neboli smyslové, jednak objektivni — laboratorni (Babicka, 2012). Samotnou jakost potravin
nam urcuji tii dalezité faktory. Jsou to senzorickd jakost, nutriéni hodnota a vyhodnost
neboli pohodli pro konzumenta (SZPI, 2016; Ruprich, 2021).

Senzoricka jakost je zdkladnim kritériem pro spotiebitele. Do senzorické jakosti patii, barva,
vuné, konzistence a chut’ (SZPI, 2016). Velmi dilezity je i vngjsi vzhled produktu napt.
design obalu, ktery zvySuje atraktivnost zbozi (Ctibor Perlin, 2008). Pro urc¢eni senzorické
jakosti se pouziva senzorickd analyza, kterd patii k nejstarSim metodam pro hodnoceni
jakosti. Pro vlastni senzorické hodnoceni vyuzivame zrak, tim posoudime rozmér, barvu,
Cistotou a celkovy vzhled potravin. Dale hodnotime jakost pomoci chuté, kdy se posuzuji
zékladni chutové vlastnosti, ale i pachy spojené se zkazenim potraviny. Cich vyuzivame
Kk posouzeni aromatickych latek, nebo k poznéni zkazené potraviny a pomoci hmatu zjistime
texturu produktu.

Nutri¢ni neboli vyZivova hodnota potraviny je vyjadiovana pomoci udajt, které obsahuji
mnozstvi obsazenych latek, ale také nam tik4, do jaké miry je pro nas potravina prospésna
¢i naopak nezadouci. Jako zékladni parametr je idaj 0 obsaZené energii, ta byva vyjadiena
v kaloriich (kcal) nebo v joulech (kJ). Dalsim dalezitym tdajem je mnoZstvi obsaZenych
zakladnich zivin (bilkoviny, tuky, sacharidy), vitaminli, mineral, stopovych prvka
a ostatnich. Obvykle byva nutricni hodnota uvadéna v tabulce na 100 g jedlého podilu, tj.
bez kosti, slupek asemen (Bezpecnost potravin, 2021). Dlouhodobym trendem, ktery je
dilezity zejména pro pohodli konzumenta, je baleni potravin, jehoZ soucasti je i pohodIné
uchopeni obalu, jak snadno se obal otevird, vyprazdnitelnost baleni ¢i moznost davkovani

ptimo z obalu (Vapenka, Dobias, 2021).
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Pro spottebitele je dualezity také obal, ktery mé ovSem vic funkci, nez se miize na prvni
pohled zdat. Ma funkci ochrany potravin pfed nevyzadanymi zménami, at’ uz se jedna
0 zménu kvality, nebo kvantity. Vyroba obalti je kontrolovana a musi spliiovat pozadavky,
které jsou urCeny pro material, jenz ptichazi do styku s potravinou. Pro firmy je ovSem obal
klicovym bodem kvuli komer¢ni strance, nebot’ zakaznici si ¢asto kupuji to, co vypada
dobfe, co se jim libi, a uztolik nezkoumaji sloZeni, proto se snazi firmy mit atraktivni obaly.
Na piednich stranach se ¢asto objevuji napiiklad u uzenin procenta, kolik uzenina obsahuje
masa, viz obrazek ¢. 7. Pro spotiebitele je obal dulezity také z hlediska informaci, do kdy se
musi potravina spotiebovat, pti jaké teploté uchovavat, jaké ma slozeni, kde byla vyrobena.
V idedlnim piipad¢ by mél spotiebitel najit na obale vSechny informace, které jsou dané
zakonem C. 634/1992 Sb., o0ochran¢ spotiebitele, azidkonem ¢. 110/1997 Sb.,
0 potravinach a tabakovych vyrobcich (Zakony pro lidi, 2022a; Zakony pro lidi, 2022b).
Obal potraviny musi ze zakona ¢. 110/1997 Sb., 0 potravinach a tabakovych vyrobcich,
obsahovat tyto povinné udaje: nazev, pod kterym je vyrobek prodavan, seznam slozek, které
se uvadi v sestupném poradi podle hmotnosti a mnozstvi slozek nebo skupin slozek, které
se vyjadiuji v procentech. Posledni uvedené plati v piipad€, ze néjaka slozka figuruje
vV ndzvu, pod kterym se potravina prodava nebo je zdlraznéna v oznaceni slovy nebo
grafickym znazornénim ¢i je dalezitd k charakterizaci dané potraviny. Obal musi obsahovat
¢isté mnozstvi, které se vyjadiuje v objemovych ¢i hmotnostnich jednotkach. Nesmi chybét
datum minimalni trvanlivosti, které obsahuje den, mésic a rok. U potravin, které nevydrzi
déle neZ tfi mésice, se uvadi pouze den a rok. Potraviny, které vydrzi déle nez 18 mésict,
sta¢i pouze rok. U potravin, které se rychleji kazi, mizeme na obalu vidét ,,spotiebujte do*.
Obal déle obsahuje zvlastni podminky pro skladovani nebo pouziti, ndzev nebo obchodni
firmu, adresu vyrobce, balirny a prodejce, misto ptivodu, navod K pouziti, obsah alkoholu.
Vyzivové udaje, které obal obsahuje, nas informuji 0 energetické hodnoté a Zivinach, jez

produkt obsahuje, véetné informaci 0 alergenech (Babicka, 2012).

3.5.4 Znacky kvality potravin

cenu, ovSem na ukor prave kvality. Nastésti diky dnesni informovanosti a také znackam
kvality se vétSina spotiebiteltl, jiz zajima vice 0 kvalitu a spravny vybér potravin, nez tomu
bylo diive. Ceska republika nabizi vysokou kvalitu produkti a diky tomu si zajistuje

dostatecnou konkurenceschopnost na evropském trhu. Statni zemédélsky intervenéni fond
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a Ministerstvo zemédélstvi si uvédomuji dulezitost kvality potravin a vnimaji ji jako
prioritni otazku. Snazi se seznamovat spotiebitele s kvalitni amistni potravinaiskou
produkei pravé pomoci znaéek kvality, jako jsou: Klasa, Regionalni potravina, BIO, Ceské
potravina, Ceska cechovni norma, Chranéné oznaleni ptivodu a Zaruéena tradiéni

specialita.

Ceské zna¢ky kvality potravin

Klasa je nejznaméj$i narodni znacka kvality potravin. Byla zavedena v roce 2003
Ministerstvem zemé&délstvi. Od té doby se stala velmi hodnotnou zaleZzitosti pro jeji drzitele
a také ziskala divéru spotiebiteld, kteti ji pfi nakupech preferuji. Klasa umoziuje jednodussi
orientaci na trhu pro spottebitele, kteti maji zdjem 0 vyjimecné kvalitni a ovétené produkty.
Aby potravinaifsky nebo zemédé€lsky produkt ziskal tuto znacku, musi splilovat
nadstandardni kvalitativni a bezpecnostni kritéria, ktera jsou ptisnéjsi nez bézné hygienické
a potravinarské normy. Znacka (viz Pfiloha 4) se udé€luje na tfi roky. Statni zeméd¢lska
a potravinova inspekce uvadi, ze k dubnu 2020 bylo logem Klasa oznac¢eno 907 vyrobkii od
223 vyrobced (Statni zemédélska a potravinaiska inspekce, 2020). K letosnimu roku se
uvadi, Ze spotrebitelé mohou znacku nalézt na obalech celkem 1 015 produktd od 227

¢eskych a moravskych vyrobct (Akademie kvality, 2021).

Regionalni potravina je znacka pro podporu malych a stfednich péstitelis CR, jejimz cilem
je presvedcit spotiebitele, Ze neni dlilezita pouze cena, ale hlavné kvalita, Cerstvost a ptivod
potravin. Vychazi vstfic zakaznikiim, unichZ roste zajem 0 Cerstvé kvalitni potraviny
s pivodem z Ceské republiky. Zna¢ku bezplatné udéluje Ministerstvo zemédélstvi, ato
formou krajskych soutézi. Vybird se vzdy jeden vitézny produkt v deviti kategoriich.
Vitézné vyrobky na dobu Ctyt let obdrzi certifikat a pravo pouzivat znacku Regiondlni

potravina viz Ptiloha 4 (Regionalni potravina, 2022).

Nérodni znacku BIO mulzZe pouZivat pouze ta potravina, kterd vyhovuje zdkonem danym
a statem kontrolovatelnym pozadavkiim pro ekologické zemédélstvi. To se zaklada na
osevnim postupu, péci 0 pudu, kvalitni podminky pro zvifata, které museji byt krmeny
krmivem z ekologického zeméd¢lstvi. Minimalné jedenkrat za rok projde cely proces od
prvovyroby az po distribuci kompletni kontrolou. Logo s napisem Produkt ekologického

zemédélstvi (viz P¥iloha 4) se tedy pouziva pro bioprodukty vyrobené a certifikované v CR,
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je také doplnéno 0 Ciselny kod organizace, ktera provedla certifikaci vyrobku (Myjsmebio,
2022).

Ministerstvo zemé&délstvi fadi do narodnich znadek kvality i oznageni Ceska potravina Viz
Ptiloha 4. Pozadavky na pouzivani tohoto oznaceni jsou specifikovany v novele zdkona
0 potravinach (zékon ¢. 180/2016 Sb.) ajsou stejné pro vsechny potraviny. Tento zdkon
tika: ,,100 % vSech slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinatskych produkti
nebo mléka pochazi z Ceské republiky, prvovyroba, pordzka zvifat a viechny faze vyroby
probéhly na tizemi Ceské republiky, nebo soucet hmotnosti slozek pochazejicich z Ceské
republiky tvofi nejméné 75 % celkové hmotnosti vSech slozek stanovené v okamziku jejich
pouziti pfi vyrobé potraviny a vyroba probéhla na tizemi Ceské republiky; piidana voda se
nezapocitava do celkové hmotnosti vSech slozek. Pii uvadéni potraviny na trh 1ze poskytnout
informaci slovy ,,vyrobeno v Ceské republice nebo slovy, kterd maji pro spotiebitele stejny

vyznam, pokud vyroba probéhla na tizemi Ceské republiky* (eagri, 2022b).

Na potravindch mizeme také nalézt logo Ceska cechovni norma, viz Piiloha 4, se kterou
prisla Ceska potravinaiska komora. Je to norma, ktera stanovuje kvalitativni parametry uréité
potraviny. V porovnani se znackou Klasa cechovni normy stvrzuji, ze firmy vyrabi produkty
dle jasné¢ definovaného technologického postupu. Oproti tomu znacku Klasa mize ziskat
vice produktt, které jsou vyrabény podle riznych receptur. Prezident Potravinatské komory
CR Miroslav Toman 0 cechovni normé fekl: ,,Cesk4 cechovni norma je statut garantujici
systém kvality a vyroby. Logo si vyrobce miize na sviij vyrobek dat, ale nemusi. MliZze tam
byt napsano, Ze je to vyrobené podle Ceské cechovni normy. Nepfichazime jen s novou
znackou, ale reagujeme na pozadavky vyrobcll, ktefi se chtéji prezentovat zjednoduSenym
logem, aby nemuseli vypisovat, ze vyrab¢ji podle kvalitnich ¢eskych cechovnich norem

(cechovninormy.cz, 2022).

Evropské znacky kvality potravin

ZarucCena tradi¢ni specialita (ZTS) je chranéné oznaceni pro potraviny azemédélské
produkty, které jsou produkovany ¢i vyrabény vice jak 30 let amaji zvlastni povahu
uznavanou Evropskou unii. Kladou dliraz na slozeni, zpisoby vyroby a vyrobni prostiedky.

Znacku zaru€ené tradi¢ni speciality mizete vidét v Ptiloze 5.
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Chranéné oznaceni ptivodu (CHOP) je oznaceni vyjimecnych produktl, na jejichz vlastnost
a kvalitu ma vyznamny vliv zemépisné prostfedi. Takovy produkt je v tomto prostredi
vyrabén, zpracovan a piipravovan. Logo znatky CHOP viz Ptiloha 5.

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) je podobné jako chranéné oznaceni ptivodu, avSak
je vice benevolentni. Rozdil je tedy takovy, ze u CHZO staci, aby jen n¢ktera z fazi (vyroba,
zpracovani, pfiprava) vyroby probihala na vymezeném uzemi. Znacku muzete vidét
Vv ptiloze 5.

Pravidelna kontrola 0 dodrZovani specifikaci a uzivani oznaceni ZTS, CHOP A CHZO
nalezi SZPI a SVS, néklady na kontrolu si ale hradi uzivatelé chranéného oznaceni sami.

(eagri, 2022b; Akademie kvality, 2021; szif, 2022)

Znacku BIO v Evropské unii nesou produkty, které jsou ekologické a jsou vyrabény na
uzemi Evropské unie, a spotiebitelim tato znacka usnadiuje identifikaci ekologickych
produktii. Tuto znacku (viz Ptiloha 5) mohou pouzivat jen takové produkty, které splnily
pfisné podminky tykajici se produkce, ptepravy a skladovani. Vyrobky, které logo chtéji
pouzit, musi obsahovat minimalné 95 % ekologickych slozek, dalSich 5 % slozek ale musi
také dodrzovat piisné podminky. Na obalu produktu vedle loga musi byt Ciselny kod
kontrolniho subjektu, misto, kdy byly vyprodukovany zemédé€lské suroviny, obsazené

v produktu (Evropska komise, 2021; eagri, 2022b).
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast se ve své prvni Casti zabyva analyzou vyzkumt od spole¢nosti Nielsen
Admosphere z roku 2021, agentury Focus zroku 2015 advou vyzkumi od agentury
STEM/MARK zroku 2015 a2021. Cilem této analyzy bylo stanovit otazky, které jsou
nasledné pouzity vlastnim dotaznikovém Setfeni. V druhé Casti vlastni prace jsem se
vénovala zhodnoceni vlastniho vyzkumu, ktery byl v jeho podstatné ¢asti zaméfeny na

uzeniny. Na zavér jsem zhodnotila Sunku se vSemi jejimi aspekty kvality.

4.1 Analyza vyzkumu

Nakup uzenin

Casopis Retail News uvedl v roce 2020, ze témé&f vSechny domécnosti nakoupily masné
vyrobky a tento ndkup podnikly v priméru 9krat za mésic. V kategorii masnych vyrobkt se
nakupni chovani v poslednich letech méni. Spotfebitelé maji vetsi zdjem 0 mekké salamy
a kvalitni Sunky a vétsina spotiebiteld nakupuje pro okamzitou spottebu. Podle Dostalové
by méli spotiebitelé ndkup uzenin do zasoby zvazit, nebot’ zmrazovani masnych vyrobki,
vede K poskozeni tkané ledovymi krystaly, nasledkem je vytékani §tavy vcetné vétSiny

senzoricky i vyzivoveé cennych latek (Dostalova, 2014).

Preference prodejny

Dle vyzkumu provedeného spolecnosti Nielsen Admosphere bylo zjisté€no, ze tfi Ctvrtiny
obyvatel nejradéji nakupuji produkty v supermarketu, viz Piiloha 6. Druhy nejcastéji
preferovany typ prodejny je mensi kamenny obchod, zde je vidét maly rozdil mezi obyvateli
z rizné velkych mést. Lidé z malych mést jsou zvykli vice chodit nakupovat do malych
obchodi, pro lidi z velkych mést je to zdaleka méné obvyklé. Farmarské trhy preferuje skoro
tietina dotazanych, vice zeny nez muzi. Podle vyzkumu, ktery provedla agentura Focus, 42

% respondentil nakupuje v diskontnich prodejnach jako jsou Lidl, Penny atd.

Informace na obalu

Vyzkum, ktery provedla agentura Focus pro Statni zemédélskou a potravinarskou inspekci,
uvedl, Ze se dlouhodobé pozvolna snizuje podil spotiebiteld, ktefi ctou informace na obalech.
V dobé¢, kdy vyzkum probehl, to bylo 10 % dospélé populace. Spotiebitelé, ktefi informace

vibec nectou, jsou piedevsim muzi, dichodci astudenti ataké osoby se zakladnim
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vzdélanim nebo s pifijmem do 22 tis. K¢. Naopak informace na obalech ¢tou vice Zeny,
respondenti se stfedni nebo vysokou Skolou, osoby s ¢istym piijmem domécnosti vyssi nez

40 tis. Je zde také naruast respondentil, ktefi nedokazou informace na obalu piecist.

Znacky kvality potravin

Dle vyzkumu, ktery v roce 2015 provadéla agentura STEM/MARK, ma ¢eskd populace
povédomi 0 existenci kvality potravin, jen 6 % 0 zadnych znackach kvality nevi. Konkrétni
znacku si vybavi 71 %, nejznaméjsi je znacka Klasa, dale Regionalni potravina, Cesky
vyrobek a Bio. Nejvice znacku kvality potravin ocenuji lidé s vysokoskolskym vzdélanim.
Dalsi pfiznivei povazuji potravinu, kterd je takto oznacend, za kvalitni a oceiuji, ze
umoznuje rychlejsi orientaci pifi vybéru potravin.

Dle dal$iho marketingového vyzkumu agentury STEM/MARK, ktery prob&hl 0 5 let pozd¢ji
(2020), muzeme Fict, ze znalost znacky Klasa dlouhodobé trva (viz Ptiloha 7) a nejvice si ji
vybavuji lidé s vyss$i vzdélanim. Lidé nad 55 let (80 %) jsou znaCkou kvality potravin

vyznamng¢ ovliviiovani, uznavaji také, ze zacali vice kupovat kvalitni a ¢eské potraviny, a to

pravé diky znackam kvality.

Faktory ovliviiujici nakup potravin

Podle vyzkumu je pro 64 % respondentt diileZita dostupnost, poté hned nésleduji ceny, akce
a slevy na potraviny (63 %). O kvalitu a Cerstvost se zajima 62 % (Nielsen Admosphere,
2021). Silny diiraz na kvalitu a sloZeni potravin kladou piedevsim finan¢né nelimitovani
spotiebitelé, preferuji také produkty oznacené znackou kvality. Nizkou cenu, akce a slevy
vyhledavaji predevsim ti, kdo musi brat ohledy na vysi svych piijmi. Kvuli cené i upoustéji
od kvalitnich produktt, vyhledavaji produkty tésté pred datem spotieby (Focus, 2015).

Dle marketingového vyzkumu STEM/MARK (2020) jsou pro vétSinu dotazanych
dulezitymi faktory pti nakupu Cerstvost, kvalita, zvyk, informace na vyrobku a cesky ptivod

vyrobku, viz Pfiloha 8.

Preference potravin dle piivodu

Vétsina (85 %) dotazanych se zajima 0 zemi piivodu U vétSiny kupovanych potravin, 44 %
puvod fesi jen U nékterych produktli a 15 % respondentii nezajima zem¢ ptivodu vibec.
U 92 % lidi, kteti odpovédéli, Ze je zemé plivodu zajima, byla zaroveil patrna preference
I Ceskych potravin (NielsenAdmosphere, 2021). Dtvéra v kvalitu ¢eskych potravin zistava

vys$$i nez Vv potraviny, které jsou vyrabény v zahranic¢i (Focus, 2015).
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Dle marketingového vyzkumu STEM/MARK v roce 2020 Cechiim na ptivodu potravin uz
tolik nezalezelo. |kdyz polovina preferuje ty ceské, zbytku je to jedno. Celkem %
dotazanych povazuje ¢eské potraviny za kvalitnéj$i nez ty zahrani¢ni a jejich pocet stale

roste, viz Pfiloha 9. Muziim a mladym lidem na ptivodu potravin vétSinou nezalezi.

FalSovani potravin
Skoro polovina dotazovanych jiz slySela 0 falSovani potravin. Podle vyzkumu jsou za
nejvice falSované potraviny povazovany masné vyrobky, uzeniny (vysoky nartst), mlééné

vyrobKy, dzemy a marmelady viz Pfiloha 10 (Focus, 2015).

4.2 Vlastni dotaznikové Setreni

Respondenti

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 64 % Zen a 36 % muzi ve vékovych kategoriich 18+.
Nejvice respondentt bylo ve veéku 45 — 54 let (31 %), lidé ve veku 18 — 24 let tvorili 24,5 %,
15 % byli lidé ve v€ku 35-44 let, 13,5 % byli dotazovani ve véku 25-34 let, 9 % tvorili
respondenti 55 — 64 let a nejméné respondenti (7 %) bylo ve véku 65 a vice let, viz Graf 1.

Graf 1 — Pohlavi a vék
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Zdroj: vlastni
Cisty mésiéni piijem domacnosti, byl celkem vyrovnany, jak je uvedeno na Grafu 2. Na
prvnim misté byly domacnosti s ptijmem 25 001 — 35 000 K¢ (21,5 %), dale domacnosti
s 45 001 - 60 000 K¢ (20,5 %), nésledovaly domécnosti s pfijmem 60 001 K¢ a vice (19,5

33



%), 16 % domacnosti bylo s ptijmem v rozmezi 35 001 — 45 000 K¢&, rozmezi piijmi 15 001
— 25000 K¢ mélo 12 % domacnosti a zbylych 10,5 % mélo pfijmy nezsi nez 15 000 K¢.

Graf 2 — Piijem domacnosti
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Zdroj: vlastni

Jak je vidét z Grafu 3 nejéastéjsi typ domacnosti, pro kterou respondenti nakupuji byla
rodina s nezaopatfenymi détmi (41 %), nasledoval typ domacnosti s partnerem ¢i partnerkou
(31 %), dale jednoc¢lenna domacnost (15 %) anejméné zastoupené jSou tiigeneracni

domacnosti (6,5 %).

Graf 3 — Typ domacnosti
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Graf 4 ukazuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentt, kde nejvétsi zastoupeni méla
stiedni Skola s maturitou (58,5 %), nasledovalo vysokoskolské vzdélani (29 %), dale
stiedni $kola bez maturity (10,5 %) a jako nejméné zastoupené je tu zakladni vzdélani

s pouze 2 %.

Graf 4 — Nejvyssi dosazené vzdélani
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Stredoskolské s maturitou (v¢. Vyssiho odborného)
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W zakladni vzdélani

Zdroj: vlastni
Dale respondenti volili velikost obce, ve které ziji, kde nejvétsi skupinu tvoii obce do 5 000
obyvatel (35 %), nasleduji obce s5 000 — 15 000 obyvatel (25 %), dale 12,5 % respondent
zije vobci s15000 — 25 000 obyvateli anejmensi ¢ast tvotily obce s 8,5 % s 25 000 —
100 000 obyvateli, viz Graf 5.
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Graf 5- Obec, ve které ziji
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Nakup uzenin

Vétsina domacnosti chodi nakupovat uzeniny jednou tydné, jak je vidét na Grafu 6.
Nejcastéjsi kupovanou uzeninou je Sunka (83 %). Zminované byly ale také parky a slanina.
Ze 84,5 % jsou uzeniny kupovany zejména pro okamzitou spotiebu, ale 12,5 % je kupuje

i do zasoby, a to piedevsim ti, kdo ziji v obci, ktera ma méné nez 5 000 obyvatel.

Graf 6 - Cetnost nakupt podle typu domécnosti
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Zdroj: vlastni
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Na dotaz, zdali spotiebitelé nakupuji i nové vyrobky, jsem ziskala vyvazenou odpoveéd’, jak
je vidét na Grafu 7. Respondenti, kteti oznacili ,,ano* (50 %), byli pfedevsim muzi a zase

naopak, ti, ktefi dali ,,ne* (50 %), byly pifevazné Zeny.

Graf 7 — Kupuji spotiebitelé i nové vyrobky?

Hano ne

Zdroj: vlastni

Znacka vyrobce uzenin

Vétsina respondentd (69 %) si vybavi nékterou znacku vyrobce uzenin, 30 % si nevybavi
zadnou. Nejcast&jsi znacky, které respondenti uvadéli, byly: Kostelecké uzeniny (45,5 %),
Pikok (29 %), Le & Co (20 %) a Vocilka (11 %). Na Grafu 8 mizete vidét dalsi znacky,

které byly uvedeny vice nez jednou.

Graf 8 - Znacky vyrobctu
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Preferované prodejny

Z vysledkt dotaznikového Setfeni miizeme vypozorovat, Ze spotiebitelé nejcastéji preferuji
k nakupu uzenin velké prodejni fetézce (48 %), kam se fadi supermarkety a hypermarkety,
tento typ prodejny vyuzivaji hlavné lidé ve véku 18 — 24 let, ato z 63 %. Mistni prodejna,
napf. prodejna masa a uzenin ma ale také pomérn¢ velké zastoupeni, a to konkrétné 33,5 %
a vyuzivaji zejména respondenti (52 %), jejichz obec je velikostné mezi 5 000 — 15 000
obyvateli. KdyZz se zaméfime na ¢isty mési¢ni piijem u skupiny 15001 — 25000 K¢,
muizeme sledovat, ze stejné % respondentli nakupuje ve velkych fetézcich a stejné %
respondentit v mistni prodejné, viz Graf 9. Nakup uzenin pies e-shop zvolilo 7 %
dotazovanych, pfimo u vyrobce jen 5,5 % dotazovanych a vlastni vyrobu uvedlo pouze 1,5
% dotazovanych. Zda spotiebitelé maji alesponi zkuSenost s vyrobou vlastnich uzenin,
odpovédélo 75,55 % zaporné€, naopak 24 % a to piedev§im muzi z obci do 5 000 obyvatel

néjakou zkusenost ma.

Graf 9 - Preference prodejny na zakladé piijmu
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Obal

Podle dotaznikového Setfeni Cte tidaje na obalech 77 % respondentti a 23 % dotazovanych
je necte, jak je vidét na Grafu 10. Na otazku: ,,Pomahaji Vam pfi vybéru uzenin znacky

kvality potravin?* odpovédélo 63 % respondentt, ,,ano“ a 35,5 % odpovédelo zaporné.

38



Ze Setfeni také vyplyva, ze lidi, ktefi ¢tou Gdaje na obalech a zaroven jim pomahaji znacky

kvality potravin, je ve vybéru je 72 %.

Graf 10 - Sledovanost udaju a informaci na obalech
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Zdroj: vlastni

Pro¢ si spotiebitelé vybiraji uzeniny se znackou kvality odpovédélo 55,5 % respondenttl, Ze

crosr

chutnaji 1épe, viz Graf 11. Kupujicich, ktefi si takové potraviny nevybiraji, je 20,5 % a jsou
to prevazné respondenti se stiedni $kolou bez maturity. Jako nejznaméjsi znac¢ku uvedlo 67
% respondentti znacku Klasa, nasledovala znacka Bio (65 %) a poté se stejnym vysledkem
40,5 % byly znagky Regionalni potravina a Ceska potravina. Zadnou zna¢ku potravin podle

dotazniku nezné 7,5 % spotiebitelt.

Graf 11 — Pro¢ si vybirate uzeniny se znackou kvality?
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Zdroj: vlastni
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Faktory ovlivitujici nakup uzenin

Jako kli¢ovy faktor, ktery je vniman pti nakupu uzenin, je procentni zastoupeni masa coz
uvedlo 70 % respondent. Hned v zavésu to byla celkova kvalita uzenin, ktera je dilezita
pro 66,5 % respondentd. Dalsi dulezité faktory jsou Cerstvost (42 %) a cena (39 %). Mezi
17,5 - 19,5 % se pohybovaly faktory jako datum spotieby, pfitomnost konzervanti a zemé
puvodu. Znacku vyrobce povazuje za dulezity faktor 13 % spotiebitell a nejméné

ovliviiujici faktor pti vybéru uzenin byl druh baleni uzenin (11,5 %), viz Graf 12.

Graf 12 - Faktory ovliviiuji vybér potravin
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Ceské vs. zahrani¢ni uzeniny

Zemé puvodu nepatfila mezi klicové faktory, které ovliviiuji vybér uzenin, ale pfi otazce,
zda spotiebitelé preferuji pii ndkupu uzenin Cesky vyrobek, 75 % tazanych odpovédélo
kladné, viz Graf 11. Ze sociodemografického rozdéleni je patrné, Ze Ceské uzeniny preferuji
zejména dotazované zeny (81 %) a lidé, ktefi maji pfijem 60 000 K¢ a vice. Odpoved™: ,, je
mi to jedno* zvolilo 16 % respondentll a jednoznacné ,,ne* oznacilo 9 % respondentt, to
byli vétsinou ti, ktefi si mysli, Ze zahrani¢ni vyrobky jsou lepsi, nebo se 0 piivod uzeniny

nezajimaji.
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Graf 13 — Preferujete pti nakupu uzenin Cesky vyrobek?
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Zdroj: vlastni

Na tuto otazku navazovala dalsi, kterd se zaméfovala na to, zda si kupujici mysli, ze jsou
¢eské vyrobky srovnatelné se zahrani¢nimi. Celkem 63,5 % respondentt odpovédélo ,,ano®,
bylo to 87 % t&ch, kdo preferuji pravé Eeské vyrobky pied zahraniénimi. Ze jsou zahraniéni
vyrobky lepsi nez ¢eské, si mysli 14 % respondentti, 12, 5 % dotazovanym je to jedno a 10,5

% si mysli, Ze jsou zahrani¢ni horsi, viz Graf 14.

Graf 14 — Jsou Ceské vyrobky srovnatelné se zahrani¢nimi?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
H B
||
ano ne, zahrani¢ni jsou nevim, je mito jedno ne, zahrani¢ni jsou

lepsi horsi

Zdroj: vlastni
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FalSovani potravin

Otazka zaméfena na falSovani potravin konkrétné znéla: ,,Slyseli jste nékdy o0 falSovani
potravin?* Nejvétsi % respondentti odpovédelo: ,,ano, hlavné uzenin“ (37,5 %), lidé, ktefti
o falSovani slySeli, ale mysli si, ze se jich to netyka je 26 %, 16 % nikdy neslySelo
0 falSovani viz Graf 15. Respondenti, kteti dali odpovéd’ nevim, jsou vétSinou lidé, ktefi

spadaji do skupiny stfedni §kola s maturitou a typem obce do 5 000 obyvatel.

Graf 15 - Slyseli jste nékdy o falSovani kvality potravin?
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4.1 Bezpecnostni a kvalitativni parametry Sunky

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze Sunka je nejcastéjsi kupovana uzenina. V této kapitole se

tak budu vénovat jejim bezpecnostnim a kvalitativnim parametrim.

Objektivni jakost

Ve vyhlasce ¢. 69/2016 je v § 11 (b) definovano: ,, V ptipad¢, Ze je tepeln€ opracovany
masny vyrobek oznacen nazvem ,,Sunka‘, musi spliiovat pozadavky uvedené Vv pftiloze €. 8
k této vyhlasce a musi byt rovnéz oznacen ttidou jakosti.” Tepeln¢ opracované vyrobky jsou
takové, U nichz bylo dosazeno tepelného t¢inku odpovidajiciho ptsobeni teploty 70 °C po
dobu 10 minut (Dostalova, Kadlec akol., 2014). Sunka z vepiového masa je vyrobena jen

z veprové kyty ¢i z masa veptové kyty. Pokud je Sunka vyrobena z jiného masa, musi byt
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podle vyhlasky (¢. 69/2016 § 11 a) v nazvu oznafena zivo¢isnym druhem nebo ¢asti
jatecného téla, ze kterého pochazi (Zakony pro lidi, 2022e¢).

Sunka obsahuje vysoky podil masa, plnohodnotné bilkoviny, které obsahuji esencialni
aminokyseliny, které organismus nezbytné potiecbuje (Akademie kvality, 2021).

gistych svalovych bilkovin. Sunky jsou jedinym masnym vyrobkem, ktery se déli do
jakostnich tfid. Definuje je vyhlaska ¢. 326/2001 Sb., ktera je déli podle obsahu ¢istych
svalovych bilkovin do jakostnich tfid: nejvyssi, vybérova a standardni jakost (eagri, 2021).

U vyhlasky ¢. 69/2016 jsou v piiloze ¢. 8 definovany kvalitativni parametry, které
musi/nesmi rizné druhy Sunky obsahovat, viz Tabulka 1(Zakony pro lidi, 2022¢).

Tabulka 1 — T¥idy jakosti Sunky

Vyrobek | Tfida jakosti | Charakteristika Senzoricka jakost
obsah Cistych svalovych bilkovin a) konzistence: v uceleném
o nejméné 16 % hmotnostnich kusu pevna, soudrzna; platky
nejvyssi .
. se nesméji oddélovat na
jakost v Sirr TADs oy . . .
nepripousti se: pouZiti vliakniny, Skrobu, jednotlivé svaly, u vyrobku
rostlinnych nebo jinych Zivocisnych bilkovin | v konzervé je povoleno
proménlivé mnozstvi aspiku
obsah Cistych svalovych bilkovin b) vzhled v nakroji: vyrobek
sSunka oL nejméné 13 % hmotnostnich na fezu barvy odpovidajici
vybérova e
druhu pouzZitého masa
nepripousti se: pouziti vliakniny, Skrobu, jednotlivé svaly patrné a
rostlinnych nebo jinych Zivocisnych bilkovin | spojené drobné rozpracovanou
svalovinou
) obsah cistych svalovych bilkovin c) viiné a chut: typicka
standardni L , Y v uy .
nejméné 10 % hmotnostnich pro Sunku, pfimérené sland
lahodna, vyrobek kiehky

Zdroj: vlastni

Subjektivni kvalita

Z hlediska spotiebitele je kvalita Sunky vnimana pfedevsim podle procenta obsahu masa
a senzorickych vlastnosti. Nékteti také kvalitu posuzuji podle znacek kvality potravin, jini
podle zem¢ pivodu. Zde ma dileZitou roli obal, ktery zde plni nejen bezpe¢nostni funkci,
ale pro spotiebitele jsou to informace, které obal poskytuje viz Obrazek 5. Diky obalu

spotiebitel poznd druh Sunky, z jaké zemé Sunka pochézi, zda je nositelkou znacek kvality,
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Cerstvost akolik % masa obsahuje adalsi. To jsou vSechno faktory, podle kterych
spotiebitel vybira kvalitni potravinu. Vyrobci si toto uvédomuji, a proto vétsina z nich na
prvni stranu obalu uvadi znovu tyto informace, jak mtizeme vidét v Piiloze 11, kde je znovu
uveden obsah masa v % a oznaceni je vyrobeno podle ¢eské cechovni normy. (Retailnews,
2020)

Obriazek 5 — Informace na obale

zakony nazev

oznadeni tFidy jakosti

—informace o slozeni
podminky skladovani

vyzivoveé Udaje

Udaje o &istém mnoizstvi
datum spotieby —
= jmého a obchodni nazev provozovatele
potravinafského podniku

identifikaéni znacka

Zdroj: vlastni
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5 Vysledky a diskuse

Jak vyplynulo z vlastniho vyzkumu vét§ina domacnosti chodi nakupovat uzeniny jednou
tydné. Casopis Retail News uvadi, Ze spotiebitelé v poslednich letech maji vétsi zajem
0 kvalitni Sunku nez diive. To potvrzuje i vlastni dotaznikové Setfeni, kde se ukazalo, ze
Sunka je nejCastéji kupovana uzenina. Dle loniského vyzkumu spolecnosti Nielsen
Admosphere bylo zjisténo, ze 97 % obyvatel nejradéji nakupuje produkty v supermarketech
a hypermarketech. Z vlastniho dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na konkrétni
potraviny (uzeniny) také vystupuji supermarkety a hypermarkety jako nejpreferované;si
prodejny. Vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni se shoduji s vyzkumem spolecnosti
Nielsen Admosphere, asice ze do malych kamennych obchodi/mistnich obchodi chodi
nakupovat zejména respondenti z malych obci a mést. Nakup pfes internet je ve vlastnim
dotaznikovém Setieni 0 10 % niZ§i nez U vyzkumu agentury Focus a miZeme se domnivat,
ze spotiebitelé vidi radi uzeniny na vlastni o¢i a nekupuji je tzv. naslepo.

Podle vyzkumu, ktery provedla agentura Focus se dlouhodobé¢ snizuje podil spotiebiteli,
ktefi ¢tou informace na obalech. V roce, kdy prizkum probé¢hl, to bylo pouhych 10 %
dospélé populace, ale naopak z vlastniho Setfeni vyplyva, ze udaje na obalech ¢te vétSina,
konkrétn¢ 77 % respondentd. V této otdzce se tedy vyzkumy neshoduji, coz mize byt
ovlivnéno tim, Ze se spottebitelé od roku 2015 uz vice zamétuji na informace na obalech,
nebo tim, ze obal sleduji pfedevS§im spotiebitelé kupujici uzeniny. Z vlastniho Setfeni se
ukazuje, ze lidé, ktefi ¢tou informace na obalech si také vybiraji potraviny podle znacky
kvality. Vybiraji si je zejména proto, ze chtéji jist kvalitn€, chutnaji 1épe ataké kvuli
podpofte lokélnich spotiebitelt.

Vyzkum agentury STEM/MARK dokazuje, ze znalost znac¢ky Klasa neslabne, coz potvrzuje
i vlastni vyzkum, kde Klasa ziskala nejvice hlasi. STEM/MARK vyzkum uvadi, ze 6 %
respondenttt 0 Zadnych znackach kvality nevi, a iVtomto se téméf presné shoduje
s vysledky mého Setieni, vV némz 7 % respondenti Zadnou znacku kvality nezna.

Vyzkumy dotaznikového Setieni avyzkumy Nielsen Admosphere a agentury
STEM/MARK se shoduji Vv tom, Ze kli¢ovym faktorem, ktery ovliviiuje nakup uzenin, je
kvalita a Cerstvost, a teprve potom jde o cenu.

Ceské potraviny preferuji spotiebitelé pred zahrani¢nimi. To dokazuje vlastni vyzkum, kde
75 % dotazovanych preferuje Cesky vyrobek. Agentura Focus uvedla, ze divéra v kvalitu
Ceskych potravin zustava vyssi nez divéra Vv potraviny zahrani¢ni, to potvrzuje vyzkum

agentury STEM/MARK, kde si % respondentii mysli, Ze ceské jsou kvalitnéj$§i nez
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zahrani¢ni. Ve vlastnim vyzkumu se toto potvrdit nedd, nebot odpovéd’, Ze zahranicni
produkty jsou horsi, nez ¢eské zvolilo jen 12 % respondenttl, vétSina (63,5 %) si mysli, ze
¢eské produkty jsou srovnatelné se zahrani¢nimi.

O falSovani potravin slySela vice jak polovina dotazovanych, uvadi vysledky agentury
Focus. Podle tohoto vyzkumu jsou nejvice falSovany masné vyrobky a uzeniny. To si podle
vlastniho Setfeni mysli 37 % lidi, 26 % respondenti 0 falSovani potravin slyselo, ale mysli
si, Ze se to uzenin netyka.

Nejznaméjsi vyrobcem jsou podle respondentil Kostelecké uzeniny. Mlizeme to pfisuzovat
tomu, ze vétSina z nich byla oslovena v ramci Stiedoceského kraje, nebo to mize byt tim,
ze spolecnost Kosteleckych uzenin vi, jak zaujmout kupujiciho. Jako priklad mizeme uvést,
Ze na obalu daj je 0 procentu masa, coz je velice dobry marketingovy tah, protoze podle
dotaznikového Setfeni vime, Ze klicovy faktor pro ndkup uzenin je % zastoupeni masa.

Spolecnost si také zaklada na Cerstvosti a kvalité, coz jsou dva kli¢ové faktory pro nakup
uzenin, které respondenti uvedli. Skoda je, Ze spole¢nost pfisla 0 znacku kvality potravin
Klasa, nebot’ z dotaznikového Setteni plyne, Ze 72 % respondentli pomahaji znacky kvality
K vybéru potraviny aKlasa je pravé jedna z nejznaméjsich. Pozitivnim zlstava to, ze
u zakladni fady maji Kostelecké uzeniny znacku kvality potravin Ceska potravina. JelikoZ
se stale vice lidi ptiklani k ceskym vyrobklim, je to vyhoda pro spolecnost. Uz jenom tato
znacka kvality mize zaujmout spotiebitele, kterého zajima predevsim ptvod, a velice mu
tak pomiize usnadnit vybér. Na druhé strané U ozna¢eni Ceska potravina viak miizeme
polemizovat o tom, zda je potravina kvalitni. Vime totiz, Ze toto ozna¢eni mohou pouzivat
potraviny, které jsou vyrobeny na tizemi CR, to ale nic nevypovida o jejich kvalité. Tézko
tedy fict, zda si toto kupujici uvédomuji, nebo si tyto potraviny kupuji, protoze davaji

ptednost ¢eskym vyrobkiim.

46



6 Zavér

Spotiebitelé a jejich vnimani kvality potravin se vyviji v ¢ase a ziejmé pod vlivem médii,
vyrobct, ekonomiky i politiky preferuji spotiebitelé rizna mista nakupu arizné druhy
potravin. Vybér potravin na trhu je veliky, ale kvalitni vyrobek na sebe musi upozornit
Vv optimalnim ptipad¢ opravdovou kvalitou, atedy i spokojenosti zakaznika — spotiebitele.
Podle prizkumi spotiebitelé v poslednich letech zac¢inaji davat prednost kvalité nad cenou.
Stale vice lidi zajima slozeni, s tim je spojeny obal, ktery nam informace 0 slozeni
poskytuje. Na obalu muzeme také nalézt znacky kvality potravin, podle kterych se
spotiebitel mize snadnéji orientovat na trhu, jednozna¢nou nejzndméjsi znackou kvality je
Klasa. Kli¢ovym faktorem, ktery ovliviiuje nakup potravin je tedy kvalita a Cerstvost,
u uzenin je také kli¢ovy parametr procentualni podil masa. Z vlastniho vyzkumu mutzeme
fici, ze se do poptedi kli¢ovych faktori dostava také zemée ptivodu, pfi¢emz vétSina preferuje
Ceské vyrobky nad zahrani¢nimi. Je zajimavé, Ze Cesky zdkaznik zakoupi radéji lokalni
vyrobek nehledice na jeho kvalitu. Je tedy pravdépodobné, ze do budoucna budou

prosperovat spolecnosti, ktefi budou nabizet predevsim Ceské a kvalitni potraviny.
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Ptiloha 1 — Celkova kvalita potravin
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Ptiloha 2 — Systém rychlého varovani
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Ptiloha 3 — Kontrola potravin
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Piiloha 4 — Ceské znacky kvality potravin
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Znacka Ceska potravina
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Ptiloha 5 — Evropské znacky kvality potravin
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Piiloha 6 — Kde Cesi nakupuji potraviny
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Ptiloha 7 — Znalost znac¢ek kvality potravin
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Ptiloha 8 — Dulezité faktory pti nakupu
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Zdroj: (STEM/MARK, 2020)
Ptiloha 9 — Preference potravin dle ptivodu
mUréitéano mSpideano mSpiene M UrGité ne

202
Rekli byste, e potraviny od 020
deskych vyrabed jsou 2018
vétiinou kvalitngjdi nez 2016
potraviny od vyrobcl 2013
2011

212)-
o Lt
i
n s B B2

Zdroj: (STEM/MARK, 2020)



Ptiloha 10 — Nejvice falSované potraviny a napoje

Zdroj: (Focus, 2015)

Piiloha 11— Cesk4 Sunka od kosti

Zdroj: vlastni

61

LKteré typy potravin a népojii se, podle Vés, v soudasné dobé v CR nejvice falsuji? Uvedte prosim viechny, o kterjch si to mysiite * (q19)
uzeniny I
marmelady, diemy I 1
alkohol, alkoholické ndpoje. lihoviny I z0
vino N 17
med [N 15
syry - 14
diusy N 2
masné vyrobky NN 1z
maso NN 11
parky, Spekacky, klobdsy NN 11
Cokoldda NN 11
joourty 10 zmrzlina
saldmy [ o zelenina
miégné virobky I 7 Sunka
) pecvo W o presnidavky
i iy < veice
ovacné napoje, ovocné sfr?w - cocacola
miéko BH s o
cukrovinky, sladkosti 5 susenky
ketup M ¢ pomazanky
pastiky WM 3 ovoce
by M3 pivo
burédk W 3 kava
kon%erw L polotovary
piskoty W 2
siupy W 2
masové konzervy W 2
maslo, margariny, pomazdnkové masio W 2
jiny 31 v %, N 2014 = 487; zaznamenali informace o faiSovéni potravin
nevi, bez odpovédi M ©° moznost vice odpovédi



Ptiloha 12 — Dotaznikové Setfeni
1. otazka
Jaké uzeniny nejcastéji kupujete?*
Vyberte jednu odpoved
sSunka
slanina
parky

Jiné...

Zdroj: vlastni
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2. otazka

Kde nej¢astéji nakupujete uzeniny?*

Vyberte jednu odpovéd’
supermarket, hypermarket
mistni prodejna (mastna, reznictvi)
u vyrobce (farmare)
e-shop
vlastni vyroba

Jina...

Zdroj: vlastni

63



3. otazka

Jak casto chodite nakupovat uzeniny?*

Vyberte jednu odpovéd
denné
obden
jednou za tyden
jednou za mésic

Jina...

Zdroj: vlastni
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4. otazka

Kupujete uzeniny pro okamzitou spotrebu ¢i do
zasoby (mrazak)?*

Vyberte jednu odpoved
okamzita spotreba
do zasoby

Jina...

Zdroj: vlastni
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5. otazka

Poznavate radi nové vyrobky v uzeninach?*

Vyberte jednu odpoved
ano

ne

Zdroj: vlastni
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6. otazka

Co Vas ovliviuje pri vybéru uzenin?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
reklama (letaky)
slevy
spotrebitelské testy kvality potravin
vlastni zkusSenost
doporuceni

Jina...

Zdroj: vlastni
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7. otazka

Vybavite si néjakou znacku vyrobce uzenin?*

Vyberte jednu odpoveéd’
ano

ne

Pokud ano, tak jakou?

Napiste jedno nebo vice slov...

500

Zdroj: vlastni
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8. otazka

Ctete udaje a informace, které jsou uvedeny na
obalech uzenin?*

Vyberte jednu odpovéed

ano

ne

Zdroj: vlastni
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9. otazka

Pomahaji Vam pri vybéru uzenin znacky kvality
potravin? (napf. Bio, Klasa, Ceska potravina,
Regionalni potravina)*

Vyberte jednu odpoved’

ano
ne

Jina...

Zdroj: vlastni
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10. otazka

Proc¢ si vybirate uzeniny se znackou kvality potravin?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
chci jist kvalitne
podpora lokalnich vyrobcu
chutnaji lepe
nevybiram

Jina...

Zdroj: vlastni
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11. otazka

Které znacky kvality potravin znate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovedi
Klasa
Regionalni potravina
Bio
Ceska potravina
neznam zadné

Jina...

Zdroj: vlastni
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12. otazka

Které faktory ovlivhuji Vas vybér uzenin?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
cena
kvalita
Cerstvost
% zastoupeni masa
pfitomnost konzervantu
datum spotreby
druh baleni (vakuovana, papir)
znacka vyrobce

zemé puvodu
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13. otazka

Mate zkusenost s vyrobou vlastnich uzenin?*

Vyberte jednu odpoveéd

ano
ne

Jina... B

Zdroj: vlastni
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14. otazka

Preferujete pri nakupu uzenin ¢esky vyrobek?*

Vyberte jednu odpoved
ano
ne

je mi to jedno

Zdroj: vlastni
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15. otazka

Myslite si, Ze ceské vyrobky jsou srovnatelné se
zahrani¢nimi?*

Vyberte jednu odpoved
ano
ne, zahranic¢ni jsou lepsi
ne, zahranic¢ni jsou horsi

nevim, je mi to jedno

Zdroj: vlastni
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16. otazka

SlySeli jste nékdy o falSovani potravin?*

Pokud ano, myslite, Ze se to tyka také uzenin?
ano, hlavné uzenin
vim o tom, ale myslim si, Zze se to uzenin netyka
neslysel / neslysela jsem nikdy o tom
nevim

Jina...

Zdroj: vlastni
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17. otazka

Pohlavi*

Vyberte jednu odpoved

Zdroj: vlastni
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18. otazka

Vek*

Vyberte jednu odpoveéd’
18 - 24 let
25 - 34 let
35 - 44 let
45 - 54 let
55 - 64 let

65 a vice let

Zdroj: vlastni
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19. otazka

Cisty mésiéni pfijem domacnosti*

Vyberte jednu odpovéd
méné nez 15 000 Ké
15 001 - 25 000 K¢
25 001 - 35 000 K&
35 001 - 45 000 K&
45 001 - 60 000 K&

60 001 a vice K¢

Zdroj: vlastni
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20. otazka

Typ domacnosti, pro kterou nakupuiji*

Vyberte jednu odpovéd
Jednoclenna
S partnerem / partnerkou
Rodina s nezaopatirenymi détmi
Trojgeneracni

Jina...

Zdroj: vlastni
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21. otazka

Nejvyssi dosazené vzdélani*

Vyberte jednu odpovéed
Zakladni
Stredni $kola bez maturity
Stredni skola s maturitou

Vysokoskolské

Zdroj: vlastni

82



22. otazka

Velikost obce, ve ktereé ziji*

Vyberte jednu odpovéd
do 5 000 obyvatel
5 000 -15 000 obyvatel
15 000 - 25 000 obyvatel
25 000 - 100 000 obyvatel

100 000 a vice obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani
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