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Znacky Regionalni potravina, KLASA a BIO pohledem
spotrebitele v Plzeniském kraji

Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit vztah spotiebiteld ke znackam
Regionalni potravina, KLASA a BIO v Plzenském kraji, a odpovédéet na hlavni vyzkumnou
otazku.

Teoreticka vychodiska této prace budou vychazet z novodobé literatury a ze stavu
poznani v oblasti vyzkumu. V empirick¢é ¢asti budou vymezeny, identifikovany a
analyzovany faktory, které podnécuji ndkupni chovani spotiebitele viici vybranym
znackam. Soucasti tohoto bude probihat vyhodnoceni a porovnani vysledkt kvantitativniho

vyzkumu a nasledné navrzeni opatieni ke zméné.

Klic¢ova slova:

marketing, branding, Regionalni potravina, KLASA, BIO, spotiebitelské chovani



Regional Food, KLASA and BIO Brands by Consumer's
Perspective in The Pilsen Region

Abstract

The main aim of this thesis is to find out the relationship of consumers to the brands
Regionalni potravina, KLASA and BIO in the Pilsen Region, and to answer the main
research question.

The theoretical basis of this thesis will be based on modern literature and the state
of knowledge in the field of research. In the empirical part will be defined, identified and
analyzed factors that stimulate consumer behavior related to selected brands. This will
include evaluating and comparing results of quantitative research followed by proposing

measures of the possible change.

Keywords:

marketing, branding, Regionalni potravina, KLASA, BIO, consumer behavior
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1 Uvod

V soucasné dob¢ je kvalita a pivod potravin mezi spotiebiteli velmi aktualni a
probirané téma. Mezi lidmi dochazi k ndkupu velkého mnozstvi potravin oznacenych
jednou ¢i vice znaCkami. Zajem o puvod potravin se objevil jiz v 90. letech 20. stoleti
v zapadni Evropé a Severni Americe. Produkty, které maji oznaceni BIO, KLASA ¢i
regionalni potravina, se zabyva spousta obord. Zejména se jedna o sociology, geografy,
ekonomy ¢i agronomy nebo marketingové experty. S jistotou lze tvrdit, ze kazda evropska
zemé&, ma potraviny, které jsou oznafeny né&jakym znacenim. Velky vyznam je shledavan
zejména jako reakce na globalizaci ve vyrobé a zasobovani. V kazdém regionu existuje
vyrobce, ktery obohacuje trh originalitou a kvalitou svych produkt. Trendem této doby je
zvySujici se poptavka po danych produktech oznacenych témito znackami (KaSkova,
2013).

Zajem v této oblasti se v Ceské republice zvysuje za poslednich deset let. D¥ive byly
produkty tohoto typu brany spiSe jako téma pro popularni ¢lanky, nebo publicistiku
(Bendova, 2013). Mezi dalsi patila také literatura, ktera se zaméfovala na praxi (Cadilova,
2011). Diky stale se zvySujicimu zajmu o tyto potraviny dochazi k zvySeni popularity
jednotlivych znaéek. Za velmi aktualni se povazuje také rychle rostouci a moderni zajem o
zdravy zivotni styl, jehoz podtitulem je zdravé stravovani a pohyb. Mezi dalsi faktory patii
napiiklad zajem o piavod potravin (jejich historii) a o kulturni dédictvi, kterym je
charakterizovany kazdy region.

Zmény, které jsou spojovany se zdjmem o zdravy Zivotni styl, jsou Uzce spjaty
s vyvojem Spolecnosti, zejména technologickym. Pravé diky rozvoji technologii dochazi
k lepsi informovanosti jednotlivych spotiebiteli. Jedna zvelmi dulezitych zmén je
naptiklad zpisob, jakym dnes probiha marketingova komunikace. Mezi nejsilnéjsi nastroje
dnesni dobé patii internet, tj. socialni sice jako jsou Facebook ¢i Instagram, kde se lze
snadno zaméfit na urcitou cilovou skupinu.

Hlavni téma této diplomové prace je zaméfeni se na kvalitu a pivod potravin, a to
piedevsim zjistit, jak spotiebitel vnima potraviny oznacené znackami KLASA, BIO a
Regionalni potravina. Vyzkum bude proveden za pomoci dotaznikového Setieni, kde na

zakladé vysledkt budou navrZzena konkrétni doporuceni ke zméné.
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2 Cil prace a metodika

Podstata této kapitoly spociva v nastinéni cile prace a metodického postupu, ktery je

pouzit pro dosazeni cile, ktery byl zvolen.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit, jaky vztah maji spotiebitelé Plzenského kraji ke
znac¢enim Kkvality Regionalni potravina, KLASA a BIO. Ke splnéni ucelu tohoto vyzkumu
bylo zaroven zapotiebi si stanovit hlavni vyzkumnou otazku: ,,Jaky vztah maji spotrebitelé
V Plzeniském Kraji ke znaceni kvality Regionadlni potravina, KLASA a BIO?*. Dil¢i Casti
této prace je seznamit se s oblastmi, které spolu uzce souvisi, a to: s marketingem a
jednotlivymi  koncepcemi, marketingovou komunikaci a jednotlivymi nastroji
marketingové komunikace, znadenim pavodu a kvality, a v neposledni tadé také

s nakupnim chovanim a ochranou spotiebitele.

2.2 Metodika

Prvnim krok v této diplomové praci spocival ve zvoleni samotné oblasti zkoumani,
tedy zvoleni tématu: ,,Znacky Regionalni potravina, KLASA a BIO pohledem spotrebitele
Vv Plzenském kraji“. Nasledovalo studium odbornych publikaci a novodobé literatury, ktera
uzce souvisi s oblasti pivodu a kvality potravin, s marketingem a nakupnim chovanim
spotiebitele. Jinymi slovy bylo zapotiebi ziskat sekundarni zdroje v této oblasti.

Teoreticka vychodiska, ktera jsou zobrazovana ve tieti kapitole, byla ziskana
z novodobé literatury, tj. zahrani¢ni a ¢eské, a internetovych odbornych ¢lankd. Informace,
které souvisi se znacenim pivodu a kvality potravin lze ziskat ze Siroké nabidky zdroja, at’
uz internetovych nebo kniZnich. Hlavnim divodem je soucasnost tématu a velkého
mnozstvi autoril, ktefi se touto problematikou zabyvaji.

Empiricka ¢ast této prace se vénuje charakteristice Plzeniského kraje a dotaznikovému
Setfeni, kterému piedchazela pilotaz. Hlavnim ukolem dotaznikového Setfeni bylo ziskat
odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otazku, a to ,,Jaky vztah maji spotrebitelé v Plzenském Kraji
ke znaceni kvality Regionalni potravina, KLASA a BIO?“. Vlastni dotaznikové Setieni
spocivalo v ziskdvani dat za pomoci kvantitativniho vyzkumu. Jako konkrétni technika
sbéru dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni standardizované formy. Otazky v dotazniku a

jeho struktura byla pevné stanovena. Odpovédi v dotazniku byly stanoveny tak, aby
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respondent mohl vybirat z nékolika moznosti odpovédi, nikoli v§ak vypisovanim vlastnich
odpovédi. Jak jiz bylo uvedeno vyse — dotaznikovému Setieni predchazela pilotaz.
Hlavnim davodem uskute¢néni pilotaZze bylo zamezeni velkého mnozstvi chyb a lepsSimu
porozuméni ze strany respondenta. Z tohoto diivodu byl dotaznik piedloZen Sesti na sobé
nezavislym osobam, tj. rodina a ptatelé. Dotaznik nebylo tieba vice upravovat, nebot’ byl
srozumitelny pro vsechny jeho ucastniky.

Pted samotnym vyplnénim byl kazdy respondent sezndmen S tim, Ze dotazovani je
anonymni, a ze data, ktera budou ziskavana, poslouzi pouze pro ucel zpracovani zavérecné
prace. Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 25 otazek, kde ne na vSechny otazky musel
respondent odpovédét. Cast otazek mélo filtraéni charakter — divodem bylo rozdélit
respondenty do dvou skupin pro uzs$i zacileni specifickych otazek, které se vztahovali
k jednotlivym znacenim.

K uskute¢néni dotaznikového Setfeni byla zvolena webova stranka vyplnto.cz.
Vyzkum probihal v rozmezi od 5. ledna 2020 do 29. tinora 2020. Celkem bylo ziskano 425
odpovédi. Hlavni cilovou skupinou byly Zeny ve véku 18-35 let z Plzeniského kraje.
Vyzkumu se =zuacastnilo celkem 293 zen a 132 muzl. Dotaznik byl publikovan
elektronicky, pomoci socialnich siti Instagram a Facebook, a to na strankach Plzeniského
kraje. Tato volba komunikace byla zvolena z divodu Sirokého dosahu na ucastniky
zvolené lokality.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v kapitole 5 — , Vyhodnoceni
vysledki a doporuceni”. K vyhodnoceni jednotlivych odpovédi byl pouZit néstroj
Microsoft Excel. Hlavnim divodem byla rychld kooperace pomoci zaneseni dat do
jednotlivych tabulek a znazornéni téchto pomoci grafu.

Diky ziskanym informacim bylo mozné zjistit postroj respondent vici znacenim
KLASA, BIO a Regionalni potravina v Plzenském kraji.

V neposledni tadé byla zvolena vhodna doporuceni na zmény, které mohou
poslouzit koordinatorim té€chto znacek ke zvySeni povédomi a poptavky po produktech,

které jsou oznaCovany témito znackami.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickymi vychodisky je mysSleno vysvétleni jednotlivych termint, jako je
marketing a jeho ptivod, ¢asti marketingového mixu, marketingové nastroje, spotiebitel a
jeho chovani pfi nakupu, podstata znacky, jeji hodnota a vyznam. Dil¢i ¢asti této kapitoly

byly zvoleny z diivodu blizsiho vysvétleni a pochopeni této problematiky.

3.1 Marketing

Marketing jako proces lze definovat mnoha zpisoby, neexistuje pouze jedina
definice, ktera by jej presné vyjadiila. Vétsina autort k marketingu pfistupuje jako
k procesu prodeje a reklamy né&jaké sluzby ¢i produktu (Pride a Ferrell, 2010). Marketing
tvofi mimo prodeje a reklamy také dalsi aktivity a procesy, mezi které patii naptiklad
dobré vztahy se svymi zakazniky a uspokojovani jejich potieb, procesy pro tvorbu ceny,
propagace a jiné (Pride a Ferrel in Marketing, 2014).

Karlicek (2013) mezi tyto procesy fadi také vybudovani vztahu s potencialnimi
zakazniky, nebo udrzeni ziskovosti spolecnosti. Dle Kotlera a Kellera (2013) je hlavnim
cilem marketingu predev$im uspokojeni zakaznikovy potieby, nebo potieby spolecnosti.
Jinymi slovy lze fici, ze pokud dojde ke propojeni produktu s transakci (ke vzniku zisku) —
jsou uspokojeny obé¢ strany, tj. zakaznik i kupujici (Marshall a Stuart, 2006). Marketingovy
uspéch vtomto ptipadé doprovazi financni, dopliuji se. Mezi dalsi determinanty
marketingu patii napiiklad dostate¢né vysoka poptavka po sluzbach a vyrobcich. Pokud by
spole¢nost neméla dostate¢nou poptavku, nemohla by dosahovat patti¢ného zisku.

Lze také tvrdit, ze pokud se umi marketéti spravné rozhodovat a jsou dostatecné

flexibilni, mtze to mit za dusledek dobrou prosperitu podniku (Kotler a Keller, 2013).

3.1.1 Piedmét marketingu

Mezi predméty marketingu, nebo pojmy snim spojené patii: spotiebitel, prani,
zajmova skupina, misto, produkt, zazitek, sluzba, myslenka, informace a jiné.

Mezi zajmové skupiny se fadi obcané, investofi, kupci ¢i prodejci. Jedna se o
jakoukoli organizaci, nebo jednotlivce, u kterych dochazi k uspokojovani jejich potieb,
nebo ktefi se podileji na marketingovych procesech. Soucasti této skupiny jsou také
spotiebitelé. Spotiebitel je Clovek, ktery uziva sluzbu ¢i produkt. Za spotiebitele 1ze

oznacit vladu, charitu, organizaci nebo jednotlivce (Marshall a Stuart, 2006).
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S uspésnou formou a jejimi skupinami ¢i jednotlivymi spotiebiteli se poji vhodna
marketingova koncepce, ktera ma za cil rozpoznat potiebu zakaznika a uspokojit tuto
potiebu 1épe nez konkurence. Hlavnim cilem kazdé spolecnosti by mélo byt vytvareni
individualnich hodnot vSech svych zakaznika (Karlicek, 2013). Predpoklad marketingové
koncepce by mél spocivat v tom, Ze kazdy prodejce by mél vyrabét takové produkty, které
bude moci prodat a ne takové, u kterych se bude pokouset prodavat vyrobky, které vyrobil.
Pokud si firma nastavi spravnou marketingovou koncepci a pochopi proces chovani svych
zakaznikd, bude mit do budoucna na trhu Sanci uspét (Schiffman a Kanuk, 2004).

Zbozi a sluzby jsou nejastéji oznaCovany za predmét zajmu v marketingu. Dle
Kotlera a Kellera (2013) tvoii fyzické zbozi velkou ¢ast produkce a tim i majoritni Cast
marketingového usili. Sluzby se jinymi slovy oznacuji za nehmotné produkty, které jsou
zakaznikem vyuzivany a za které je tfeba zaplatit. Nutno podotknout, ze sluzby nelze
vlastnit, pouze vyuzivat. V ramci ekonomiky dochazi dale k rozvoji ¢asti, ve které dochazi
k dostupnosti a poskytovani sluzeb. Zuzivani produkti ¢i néjaké sluzby je cilem
uspokojeni zakaznika zpfijemnéni jeho Zivota, postaveni ¢i bezpe¢nosti (Marshall a Stuart,
2006).

Nejen sluzby a produkty, ale také informace je mozné v marketingu pracovat
s informacemi. Jako ptiklad je mozné uvést univerzity — jedna se o misto, na kterém
dochazi k distribuci informaci jednotlivym studentim za urcitou cenu pro studenty, ¢i
rodi¢e. Mezi dalsi druhy informaénich zdroju patii naptiklad publikace, jako jsou Casopisy
nebo encyklopedie. Diky informacim se snazi prodavajici zpestfit nabidku svych produkti
(Kotler a Keller, 2013).

Dalsim, velmi dilezitym faktorem v marketingu je také misto. Nejedna se pouze o
sménu, ¢i propagaci, ale 1 o dal§i procesy. Rozdéleni mist miiZze byt na narody, ndkupni
centra, staty, mésta, internet, ustiedi firem a dalsi. Diky rychlému vyvoji souc¢asné doby se
posouvaji doptedu i technologie — Vv dnesni dobé zakaznici vyuzivaji hodné naptiklad
internetu, kde si zbozi ¢i sluzbu nakupuji online, aniz by bylo zapotiebi pfijit do kontaktu
s prodavajicim (Marhall a Stuart, 2006, Kotler a Keller, 2013).

Mezi mista se tadi také trh, na kterém se produkty vyskytuji. Slozeni trhu vyplyva ze
struktury produktt, prodejct a Spotiebiteld. Obecna definice pravi, Ze trh je misto, kde
dochazi ke stfetu nabidky a poptavky. Poptavka se 1i§i od produktu ¢i sluzby — existuji

vyrobky a sluzby, o které maji zajem vSichni zakaznici, a ze strany trhu neni mozné
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obstarat takovou vyrobu, aby poptavku pokryla, a zaroven také existuji i takové produkty
¢i sluzby, o které ma zajem jen ¢ast zakaznikil. S timto souvisi dale uspokojeni potieb a

piani zakazniku a jejich kupni sila (Marhall a Stuart, 2006).

3.1.2 Marketingové koncepce

Historicky prvni vznik marketingu se datuje k roku 1910 v Americe. Prvni koncepce
se vztahuje k obdobi r. 1900-1950 a nese nazev masovy marketing. Cilem této koncepce
bylo zaméfeni na masovou neboli hromadnou vyrobu, tvrdy prodej a agresivni reklama.
Nasledovala koncepce r. 1950-1975, kterda se jmenovala cileny marketing. V ramci
cileného marketingu jiz dochazi k zaméfeni na cilovou skupinu zakaznikd a jednotlivé
trzni segmenty. Diky harmonizaci marketingového mixu a za pomoci kombinace nastroju
marketingu bylo mozné uspokojit poptavku. Mezi dalsi v rozmezi let 1975-1995 se fadi
spolecenska a trzni marketingova koncepce. V této fazi dochazi k rozeznani potieb a prani
trznich parametri a vSech zékaznikd. Jedna se o: konkurenty, dodavatele, zakazniky,
vyrobky a substituty. V dasledku rychle se ménici spole¢nosti dochazi k vétsi
diferencovanosti.

Posledni ¢asti téchto marketingovych koncepci je globalni marketing — od r. 1995.
Smysl této koncepce spociva v ziskavani nového strategického zameéteni i nového obsahu.
Dale dochazi i ke zvySeni zakaznikd a partnerti na trhu, tj. zvySeni hodnoty nabidky,
zvyseni uzitku ze sluzby ¢i produktu, ptizpiisobeni konkrétni nabidky dle aktualni potieby
zékaznika a vytvafeni individualnich hodnot, které zakazniky uspokojuji (Zamazalova,

2010).

Soucasna obdoba marketingu 21. stoleti

Charakteristika marketingu soucasnosti spo¢iva v nové a vice dynamické fazi. Mezi
nejrychleji rozvijejici se pokroky se fadi vyuziti komunikaénich a informaénich
technologii, a to hlavné i diky vzajemné komunikaci mezi podnikem a jednotlivymi
zakazniky. Nutno podotknout, ze marketing, ktery byl v minulosti se vyrazné lisi od toho,
ktery je dnes. Foret (2012) zaznamenava nejvétsi rozdil za poslednich deset let — je mozné
jej vidét ptedevsim v novych piilezitostech a vyzvach za pomoci vyuzZiti spole¢enskych sil.

Spolecenské sily se déli nejcastéji mezi dvanact sekci, tj. privatizace, globalizace,
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informovanost spotiebiteli a jejich kupni sila, zvySena konkurence, a podobné (Kotler a
Keller, 2013). Tyto spolecenské sily maji pro marketéra vyznam komplexni vyzvy.

S témito silami souvisi také nova tfada schopnosti, diky kterym je mozné se
s jednotlivymi silami vyrovnat:

1. Vyuziti internetu jako prodejniho a informacniho kanalu,

2. Dochazi ke shromazd’ovani vétsiho poctu informaci o potencialnich i soucasnych

informaci a informacich o trzich;

3. Uchopeni socialnich médii, na zakladé kterych, je mozné zvyraznit znacky a dalsi

(Kotler a Keller, 2013).

Nektefi manazefi pracuji s chybnou domnénkou, ze primarnim cilem marketingu je
ziskavat nové zakazniky. Spravna myslenka marketingu by méla spocivat v udrzeni
zdkazniki stdvajicich a budovani dlouhodobych vztahi s témito zakazniky. Jednim
z divodu muzou byt vysoké naklady na ziskani nového zakaznika. Pro spole¢nost je vzdy
vyhodnéjsi a nakladove prijatelnéjsi, pokud si udrzi své stalé¢ zakazniky. Pokud firma ztrati
davéru ze strany stavajicich zakaznikii, miize to mit do budoucna dopad na ztratu vSech
jejich nakupd, které by mohli za svij zivot uskuteénit (Karlicek, 2013).

Pokud je marketing dané firmy Gspé&sny, zvySuje se poptavka po jednotlivych sluzbach
a také vyrobcich — a diky tomu dochdzi 1 k vytvareni moznych novych pracovnich pozic.

., Kdo jsou lidé, kteri se zabyvaji marketingem? “ — v prvni fadé jsou to marketéfi, pro
které je diileZita odezva ze strany potencialniho &i stavajiciho zakaznika. Ukolem kazdého
marketéra je stabilizace poptavky po vyrobcich a fizeni dané poptavky. Spravnou trovni
poptavky, slozenim, a predevS§im spravnym nacasovanim se marketéfi snazi plnit cile
jednotlivych firem.

Poptavka se ¢leni na osm zakladnich kategorii:

Neexistujici — spotiebitel o vyrobku nevi, nebo o néj neni zajem;

Negativni — spotiebitelé se vyrobku vyhybaji, nebo je neoblibeny;

Klesajici — k nakupu vyrobku dochazi minimalné, nebo viibec;
Nepravidelna — poptavka se méni dle ¢asového rozliseni, tj. mésic¢né, tydné;
Nadmérna — poptavka se projevuje ve zvySeném zajmu po vyrobku;

PlIna — vSechny vyrobky jsou nakoupeny;

Latentni — zadny existujici vyrobek neuspokoji potfebu zakaznika;

© N o g B~ D PE

Nezadouci — spolecensky nezadouci vyrobky, které jsou poptavany (Kotler, 2015).
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze souboru vnitfnich nastroji spole¢nosti. Témito
nastroji je mozné ovliviiovat chovani vSech zakaznikd. Jednotlivé nastroje jsou
oznacovany jako vnitini ¢initelé, Kteti musi byt ve vzajemné interakci a kombinaci tak, aby
efektivné plnili své funkce a ptinesli synergicky efekt. (Zamazalova, 2009).

Zamazalova (2009) dale uvadi, Ze musi byt co nejpiesnéji splnény vnéjsi pozadavky
a podminky trhu. Poprvé byl pojem marketingového mixu pouzit Jamesem Cullitonem
v 40. letech 20. stoleti.

Marketingovy mix se velmi ¢asto poji s autorem Philipem Kotlerem, o kterém je
znamo, ze jej nejvice zpopularizoval (Managementmania, 2020). Marketingovy mix je
charakterizovan spoustou definic. Autor Schoell (1988) popisuje marketingovy mix jako
,»soubor marketingovych nastroju, jez firma vyuziva ktomu, aby dosdhla svych cilii na
cilovem trhu‘.
americky autor Neil H. Bordner na univerzit¢ Harvard Business School. Pivodni podobu
mixu tvoftily ¢tyfi zakladni prvky neboli: produkt (product), cena (price), marketingova
komunikace (promotion) a distribuce (place) (Jakubikova, 2013). V soucasnosti se dale
vyuziva také zkratka 4C, tedy: customer value — hodnota pro zdkaznika, communication —
komunikace téfo hodnoty, costs — ndklady pro zdkaznika a convenience — dostupnost
(Karli¢ek a kol., 2018).

Jako nejduilezitéjsi prvek marketingového mixu je povazovan produkt. Nebot’ praveé

hodnota produktu je oznacovana jako piedni ¢ast hodnoty znacky (Karli¢ek a kol., 2013).

Produkt

Definici produktu je mozné charakterizovat jako fyzické zbozi, zazitek, informaci,
sluzbu ¢i myslenku, a podobné. A to dokonce i v pripadé, pokud se jedna o prostiedek
smény. Charakteristika produktu musi byt vzdy v souladu s danou marketingovou strategii.
Pokud by tomu tak nebylo, nemohla by marketingova strategie spravné fungovat (Karlicek
a kol., 2013).

Jako priklad miaze slouzit tieba prodej software. Pokud si zakaznik zakoupi

software, musi byt opravdu kvalitni, v opacném piipade by pro zakaznika mohl ztratit pocit
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prémiového image. Produkt ma bud’ hmotnou, nebo nehmotnou podobu. Jeho nabidku lze

uplatnit az ve chvili, kdy je nalezen konkrétni zakaznik (marketing-mix.cz, 2019).

Cena

Cena, nebo také penézni cast, je jako jedinym nastrojem, ktery pod kterym se
skryvaji vynosy. Zbylé ¢asti marketingového mixu jsou vazany na naklady. Pokud se
spravné stanovi cena, pro firmu to ma existen¢ni vyznam (Karlicek a kol., 2013). Na
zaklad¢ ceny dochazi ke uskuteénéni smény mezi prodavajicim a kupujicim. Cena
ovliviiuje zajem kupujiciho o danou sluzbu ¢i produkt.

Vyznam ceny dale vystihuje cenikova cena, sleva, rabat, platebni podminky, a dalsi
(Kotler a Keller, 2013).

Distribuce

Distribuce, nebo jinymi slovy také dostupnost se definovana jako prostiedek,
Kterym se sluzba ¢i produkt dostane k zakaznikovi. Mezi zakladni hodnoty, které poskytuje
firma zakaznikovi, a diky kterym zakaznik ziska produkt, patti: jednoduchost, pohodli a
rychlost. Kotler a Keller (2013) dale uvadi, ze distribuce je charakterizovana jako pojem,

jez se poji s distribu¢nimi kanaly, pokrytim, dopravou, zasobou i jednotlivymi lokalitami).

Marketingova komunikace

Historicky nazev propagace pozd¢ji vystiidala marketingova komunikace, ktera
slouzi k informovani zakaznika o daném produktu ¢i sluzbé a nabada zakaznika k tomu,
aby si sluzbu ¢i produkt zakoupil. K této ¢asti marketingového mixu se poji fada aktivit,
které souvisi naptiklad s televiznimi reklamami, Casopisy, billboardy, a podobné. Stejné
jako tomu bylo u ceny, marketingova komunikace je nedilnou soucasti, ktera slouzi
prodavajicimu k tvorb¢ nabidky, ktera bude mit tu pravou hodnotu (Marshall a Stuart,
2006).

V soucasné dobé¢ je vyuzivano rozsifeni z ptivodnich 4P na 7P. Je to déno tim, Ze
4P jsou Casto oznaCovana za velmi uzkou sféru, ktera dle velké ¢asti autorit neni schopna
zareagovat na vSechny skute¢nosti v dané sfétre (Zamazalova, 2009).

Rozsifeni se tyka téchto dalSich nastroju: process (procesy), physical evidence

(materialni prostiedi) a people (lidé) (Foret a kol. 2001).
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Proces

Procesy slouzi k tomu, aby by bylo mozné nastavit spravny zpusob, jak se bude
produkt vyrabét, prodavat, distribuovat a dodavat. Pokud budou procesy S$patné nastavené,
mize to mit za nasledek zbytecnych nakladi, nebo zklamaného zakaznika
(ManagementMania, 2020). Spravné nastaveni procest dokaze ovlivnit celkovou efektivitu

podniku (Zamazalova, 2009).

Materialni prostiedi
Prostiedi se poji se vzhledem firmy jako takové — z hlediska exteriéru a interiéru
(Zamazalova, 2009). Pro sluzby tento nastroj neni dulezity, nebot je neni potieba
skladovat. Vzhled je dilezity pfedevsim pro zbozi a vyrobky (ManagementMania, 2019).
Mimo vzhled budovy se zde fadi také obleCeni a vzhled zaméstnanct, dopravni
prostiedni a jiné. Tento nastroj je dulezity predevsim z divodu odliSeni se od ostatnich

podnikl a zvySeni konkurence schopnosti (Zamazalova, 2009).

Lidé

Zde se nejedna pouze o zakazniky, ale i 0 zaméstnance a konkurenci. Tento model je
vhodny pravé v oblasti, které se tykaji sluzeb. Zamazalova (2009) jako ptiklad uvadi
pohostinstvi, hotelnictvi ¢i cestovni ruch. Kvalita lidi a zaméstnancti je pro firmy klicovou
soucasti jeji strategie.

Jinymi slovy lze fici, ze nelze tvorit business, pokud nema podnik spravné

zaméstnance (ManagementMania, 2020).
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3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastroj, ktery tvoii zaklad marketingového mixu. Kli¢em
tohoto nastroje je proaktivni pfistup vac¢i svému zakaznikovi. Znamena to vyhledavani
kontaktu se zakaznikem, feSeni jeho problému, jeho piani a podobné. Pokud ma
prodavajici tyto znalosti, miize nésledn¢ sestavit nabidku, kterou zakaznikovi predstavi
(Foret, 2011).

Mezi zakladni rozhodnuti prodavajiciho ¢i manazera patii piedevsim sestava
strategickych cilt. Jako prvni je dulezité si definovat cilovou skupinu, na kterou se bude
zam¢fovat dana marketingovd komunikace. Ve druhém kroku je =zapotiebi si
charakterizovat ,,etapy zivotniho cyklu produktu, ¢i znacky*.

Mezi tradi¢ni cile patfi:
poskytnuti zakladnich informaci 0 produktu;
stimulovani a vytvofeni poptavky;
rozlisnost produktu (odliseni);
zdtraznéni hodnoty a uzitku produktu;
posileni firemni strategie;

stabilizace obratu;
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péstovani a budovani silné znacky (Ptikrylova, 2010).

PGvod marketingové komunikace vychazi z poznatkti obchodu, ekonomie, sociologie,
psychologie, marketingu a chovani zakaznika. V soucasné dobé¢ jsou zakazniky stale vice
ovlivilovani ze strany elektrotechniky. Mezi nejvice prosazované prostiedky k formé
komunikace se fadi: ,kopirovaci, zaznamové, komunikacni a vypocetni techniky* (Foret,
2011).

Foret (2011) dale uvadi: ,,aby byla marketingova komunikace efektivni, musi
respektovat celou radu principii, podobné jako je tomu u mezilidské komunikace®. Spravny
marketér by se mél zamétit na zakaznika, a to zejména z toho pohledu, jakym zptisobem
budou vnimana sdéleni cilovymi skupinami. Znamena to, ze nezalezi na tom, zda se
marketérovi libi komunikaéni kampan (Karlic¢ek a kol., 2016).

Foret (2011) také uvadi: ,zdkladem uspésné marketingové komunikace ziistava

Ziskavani a trvalé udrzeni pozOrnosti a zajmu zakazniku. Pokud se nedari zdkazniky

21



nalezité oslovit, zustane veskeré naklady a veskeré usili na rozsahlejsi kampan ve

sdelovacich prostredcich jen jako zbytecna a marna snaha“.

3.3.1 Nastroje marketingové komunikace

V dnesni dobé¢ se stale vice zvySuji pozadavky ze strany zakaznikd. Jiz nesta¢i pouze
ustni reklama, ani pokud by byla sebevice pozitivni. Je zapotiebi védét, jak spravné
komunikovat, jaké pouzit prostfedky. Komunikace v dne$ni dob¢é musi zahrnovat i
potencialni zakazniky, nejen ty soucasné (Vastikova, 2014).

V marketingu se pouziva celd fada nastrojii, mezi nejvyznamngéjsi patii tyto: podpora
prodeje, reklama, osobni prodej, PR, direct marketing, komunikace prostiednictvim

socialnich siti, internetova komunikace a event marketing (Vastikova, 2014).

Obriazek 1 - marketingovy mix a marketingova komunikace

Marketingovy

mix
Produkt Cena Distribuce Marketlpgova
Komunikace
, I Podpora Primy Public
Belpe QeI prodeje marketing Relations

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

3.3.1.1 Reklama

vvvvv

reklama. Diky reklamé dochazi k efektivnimu zvySovani povédomi o znacce. Reklama je
velmi casto definovana jako forma placené propagace sluzby ¢i vyrobku, myslenky nebo
obchodni znacky. Vyhodou reklamy je, ze dokaze zacilit na Sirokou oblast zakazniku.
Podle vyuzivanych médii se rozliSuji rizné typy reklam, tj. tiskova reklama, televizni
reklama, venkovni reklama, rozhlasova reklama, online reklama ¢i reklama v kinech
(Karlicek, 2013).
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Kazdy reklamni prostfedek nese vyhody i nevyhody. Mezi nejcastéji uzivany
reklamni prostiedek se fadi reklama v televizi. Divodem je, ze tato forma reklamy dokaze
nevyhodou této formy reklamy je piesycenost, diky které bohuzel dochazi ke sniZeni
vnimani znacky zakazniky. Dilezitost znacky spociva v jejim vnimani. Marketér
potiebuje, aby byla znac¢ka umisténa nenasilng, aby byla vidét a nesmi ptisobit piilis rusive.

Musi mit pozitivni vliv na potencialniho zakaznika (Karli¢ek, 2013).

3.3.1.2 Podpora prodeje

Jedna se o komunikacni disciplinu, ktera se zabyva celou fadou nastroju, diky
kterym dochazi ke stimulaci prodeje. Do podpory prodeje patii: vyhodna baleni, kupony,
darky, soutéze, vzorky, ¢i ptimé slevy z produktu, a podobné. Nejvétsi vyhodou tohoto
nastroje je znatelny a témét okamzity narust prodeje. Na druhou stranu je jako nevyhoda
oznacovana cena, diky které byva rychly nardst prodeje vystiidan i naslednym poklesem.
Dalsi nevyhodou podpory prodeje mize byt napiiklad negativni dopad na vnimani znacky
a jeji hodnoty. Piikladem muze byt napiiklad zlevnéni ceny produktu, které muize mit

v kone¢ném diisledku za cil sniZzeni jeho vnimané hodnoty (Foret, 2013).

3.3.1.3 Public relations

Public relations neboli PR, Ize charakterizovat jako tvorba vztahd s médii. Hlavnim
cilem tohoto nastroje je fidit negativni publicitu a vzbudit vnimani pozitivni publicity.
Cilem PR je také povzbudit dobrou image pro podnik, dohlizet na ¢innosti, jezZ se podili na
tvorbé vzajemného souznéni mezi okolim a podnikem, a podobné. Ve srovnani s reklamou
je PR neplacena forma propagace. Pokud dochazi k pozitivnimu PR, mtze to mit pozitivni
dopad na duvéryhodnost podniku i jeho produkti. Pro PR jsou nejvyznamnéjsi média,

nebot’ prave ty bere spolecnost jako nestranné a maji jejich daveru (Karlicek, 2013).
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Obriazek 2 - struktura public relations
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Zdroj: struktura public relations, 2020, http://media3m.com/

3.3.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za nejefektivnéjsi komunikacni disciplinu. Divodem je, ze
podnik vytvaii vlastni ¢innost, pii které dochazi k vyuzivani verbalniho i neverbalniho
zptusobu komunikace se zakazniky. Diky tomu mohou prodejci své zakazniky 1épe poznat,
a na zaklad¢ znalosti jejich potieb tak budovat i spoleéné vztahy. Na zakladé osobni
komunikace tak zakaznik byva ovlivnén, at uz z pozitivniho ¢i negativniho sméru.
Prodejci jsou na komunikaci se zakazniky velmi dobte proskoleni (Karlicek, 2013).
Zpusob osobniho prodeje ma neékolik ¢asti, a to:

1. identifikovat potencialniho zakaznika;

2. sbér informaci o zakaznikovi;

3. prezentace, vyjasnéni namitek a piedvadéni;

4

uzavieni obchodu a poprodejni péce (Karlicek, 2013).

3.3.1.5 Event marketing a sponzoring

Tyto dva typy marketingovych nastrojit maji celou Skalu spoleénych znakd.
Nicméng, i pies tyto spolecné znaky zde existuje jeden velmi dilezity rozdil. Akce, které
spadaji pod event marketing, jsou organizovany pro potencialni ¢i stavajici zakazniky
sponzorem. U sponzoringu tomu tak neni, nebot’ sponzor tyto akce neorganizuje. Mezi
sponzoring se tadi napiiklad kulturni ¢i sportovni udalosti, které potrada tieti strana. Cilem
téchto dvou komunikacénich nastrojii je zvySeni image podniku a zvysSeni povédomi o své

znacce mezi zakazniky (Foret, 2013).
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Obrazek 3 - sponzoring udalosti E- sportu
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Zdroj: sponzoring udalosti E-sportu, 2020, https://nos.nl/
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3.4 Nakupni chovani spotiebitele

Mezi zakladni ulohy marketingového vyzkumu patii nakupni chovani spotiebitele.
S tim souvisi také jeho rozhodovani na jednotlivych cilovych trzich. Hlavni rozdil ve
srovnani s minulosti je ten, ze dfive bylo obchodniky 1épe zmapované dané prostredi,
respektive jednotlivé spotiebitele a tim i jejich potieby. Hlavnim diavodem byl fakt, ze
neexistovala tak Siroka Skala obchodu, bylo jich méné a diky tomu vznikali i uzsi vztahy
mezi zakazniky a obchodniky. Postupem ¢asu dochazelo k rozsiteni obchodnich siti,
narustu trhu a obchodnik tak ztracel blizky kontakt se svym zakaznikem. Pro soucasnost to
tedy znamena, Ze trh je vice zprostiedkovany, nez tomu bylo diive (Foret, 2011).

Nakupni chovani se vaze K jednotlivci a znamena, Ze je kladen diraz na jeho nazoru,
postoji, znalosti, a podobné. Jinymi slovy lze fici, ze kazdy jedinec reaguje na jednotlivé
podnéty individualné. Rozhodovaci proces je ¢lenén do péti zakladnich ¢asti, a to:

1. Poznani problému — potieba spotiebitele a jeji uspokojeni nakupem,;

2. Hledani informaci — dulezité pro spravné rozhodnuti spotiebitele, je zapotiebi mit

potiebné informace;

3. Zhodnoceni alternativ — schopnost porovnat jednotlivé informace, diky kterym

spotiebitel hleda pro néj nejvice vhodné feSenti;

4. Rozhodnuti o ndkupu — pokud si spotiebitel zvoli produkt, nastava proces

rozhodnuti, kdy dochazi k nakupu;

5. Vyhodnoceni nakupu — jinymi slovy zhodnoceni spokojenosti s nakupem ze strany

spotfebitele a na druhé strané¢ ziskani potencialnich a stalych zakaznik pro

prodejce (Vysekalova, 2011).

Kazdy c¢lovek, jako spotiebitel se fadi do uréité skupiny, ktera je charakterizovana
ur¢itymi zpasoby projevu a chovanim. Pro marketingové manazery je spotfebni chovani
specificka slozka, ackoli se jedna pouze o dil¢i cast celkového chovani skupiny

spotiebitelu (Foret, 2001).
Kotler a Keller (2013) se k této problematice vyjadiuji: ,,po nakupu miize spotrebitel

pocitovat nesoulad pramenici ze zjisténi jistych nedokonalych viastnosti vyrobku nebo

zaslechnuti priznivych zprav o jinych znackach. Zaroven bude pozornéjsi k informacim,
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které podpori spravnost jeho rozhodnuti. Marketingovda komunikace by proto mela
prezentovat postoje a hodnoceni, které potvrdi spravnost spotrebitelovy volby a zpiisobi, zZe
bude mit ze znacky dobry pocit. UKol marketéra tedy ndkupem nekonci. Marketéii musi

sledovat i spokojenost po nakupu, zpiisoby jedndni, pouzivani a zbavovani se Vyrobku.*

Vysekalova (2011) fadi nakupni chovani do ¢tyi zakladnich kategorii, a to:
Limitovany ndkup — neznalost zna¢ky ani produktu (pi. ¢im vice je produkt levnéjsi, tim je
jeho kvalita horsi a naopak);
Extenzivni nakup — velmi Casté jsou zde drahé nakupy (pf. laptop, drti¢ odpadkt) — zde si
spotiebitel sbird informace, jez mu slouzi pro lepsi rozhodovani, ale neni piedem
rozhodnuti pro uskute¢néni nakupu;
Impulzivai nakup — velmi Casté jsou zde drobné nakupy (pf. ledova tiist, zmrzlina) —
nakupy jsou casto velmi podobné a spotiebitel netesi jejich dil¢i vlastnosti;
ZvyKlostni nakup — nakup, ktery je na denni bazi (pf. pe¢ivo, uzeniny) — obvyklé nakupy,

na které je spotiebitel zvykly a nepotiebuje se nijak zvlast’ rozhodovat.

Faktory piisobici na nakupni chovani spotiebitele

Na spotiebitele béhem nakupu pisobi cela fada faktort. Velmi Casto jsou zde
fazeny faktury: spolecenské, kulturni, psychologické a osobni. Tyto faktury z vétSiny
ptipadi neni mozné fidit, ale mély by byt brany v potaz (Kotler, 2007).

Kulturni faktory

Nejhlubsi a nejvyznamnéjsi vlivem na spotiebitelské chovani ptisobi kulturni
faktory. Do této skupiny faktoru patii: kultura, spolec¢enska tiida a subkultura spotiebitele.
Zakladem kultury je chovani a lidské ptani, které¢ ma kazdy clovék z velké Casti naucené.
Kultura vytvati soubor postoji, zakladnich hodnot, ocekavani, norem, chovani a pfani,
které ¢lovek piijima od rodiny, spole¢nosti ¢i jinych instituci, které jsou pro néj vyznamné.
Charakteristika skupiny, ktera zije ve stejné kultufe znamena, ze lidé maji stejné normy,
poznatky, podobné charakteristiky v jejich spotiebnim schovani (Kotler in Jakubikova,
2012).

Kazda kultura ma svou dil¢i soucast, subkulturu, diky které dochazi ke specificté;jsi

identifikaci a socializaci svych c¢lent. Subkultura znamena, Zze skupina lidi je
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charakterizovana stejnym hodnotovym systémem, ktery byl vytvofen na zaklad¢
spole¢nych zivotnich situaci a zkuSenosti. Subkultury jsou napiiklad: etnické, geografické,
nabozenské nebo narodnostni. Pro tyto subkultury ¢asto dochazi k ptizptsobeni produkti a
marketingovych programu (Kotler in Jakubikova, 2012).

Posledni c¢asti, kterou je tvotrena kultura, jsou spolecenské ttidy. Do spolecenské
tiidy se fadi lidé s obdobnymi zajmy, hodnotami a zpisobem chovani. Rozdil mezi
jednotlivymi spoleCenskymi tfidami je v jejich vybéru sluzeb ¢i produkti, kazdy ma jiné
preference. V tomto piipadé je zapotiebi uvazovat nad zvolenim vhodného typu média,

kterym se dana tiida oslovi (Kotler in Jakubikova, 2012).

Spolecenské faktory

Do této skupiny patii zejména role, rodina a spolecenské postaveni. Tuto skupinu
tvoii osoby, jez jsou n&jakym zpusobem ovlivnény nazory a chovanim. Pokud je
spotiebitel ¢lenem néjaké skupiny, ktera ma na néj vliv, jedna se 0 skupinu ¢lenskou. Dale
existuje také aspiracni skupina, ktera je charakterizovana tim, ze v ni Spotiebitel neptsobi,
ackoli by si to ptal. Posledni skupina se nazyva disocia¢ni a je charakterizovana tim, Ze

hodnoty a chovani této skupiny spotiebitel odmita (Kotler in Jakubikova, 2012).

Osobni faktory

Do této skupiny patii predev§im zaméstnani, vk, faze Zivota, ekonomicka situace,
Zivotné styl a osobnost, vnimani sebe sama. | z této strany je spotiebitel ovlivnén, jedna se
o osobni charakteristiky a vlastnosti. V marketingu tyto osobnostni charakteristiky
marketérovi pomahaji 1épe rozpoznat rozdily Vv nakupnim rozhodovani a zmény
spotiebitelského chovani. Spotiebitel v pribéhu svého zivota méni preference v nakupu
sluzeb ¢i zbozi. Ke zménam dochézi napiiklad v disledku véku spotiebitele, aj. Diky
osobnim faktorim mohou spolecnosti 1épe prizpusobit své sluzby a vyrobky lidem, kteii
pasobi v riznych typech zaméstnani. Jednim zvelmi castych faktorti je také piijem
jednotlivych spotiebiteld, aktiva a Gspory, moznosti ziskat pajcku, nebo pripadné dluhy
(Kotler in Jakubikova, 2012).
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Psychologické faktory
Psychologické faktury také ovlivituji chovani spotiebitele. Skryvaji se pod

chovanim a nazory jednotlivci. Tyto faktory jsou podminény vlastnostmi spotiebitele, jez
jsou charakteristické. Diky témto rysum dochazi nasledné k ndkupnimu chovani a
rozhodovacim procesim. Mezi nejvyznamnéj$i faktory patii: vnimani, motivace,
presvédceni, postoj a uceni (Kotler a Keller, 2013).

Kazdy ¢lovék je jiny, ma jiné potiteby. Tyto potieby se déli na dvé zakladni skupiny
— biologické a psychologické. Biologické potieby vznikaji ze stavii napéti (tj. fyziologické
stavy) a psychologické potieby vznikaji z touhy po uznani, Gicté a sounalezitosti. Z potieby
se postupné po dosazeni ur¢itého stavu intenzity stava motiv. Motiv se da charakterizovat
jako urcity predpoklad K jednani ¢lovéka. Mezi nejznaméj$i autory motivace se fadi
napiiklad: Abraham Maslow, Sigmund Freud a Frederick Herzberg (Kotler in Jakubikova,
2012).

Zakaznici se mohou ¢lenit i mezi dalsi kategorie, které ve své publikaci zmifnuje
Vysekalova (2011):

1. Biozakaznici — jedna se o takové zakazniky, Kteti véti tomu, Ze je dulezité, aby
respektovali ptirodu a davaji pfednost nakupu vyrobku, které jsou oznaCovany
jako ekologické nebo piirodni;

2. Vizionafi — tento typ zakazniku je proti stereotypu, davaji prednost vSem novym
vécem

3. Hedonisti¢ti zakaznici — cilem téchto zakazniki je uspokojit pocit prozitku a
radosti z produkt a neberou ohled na to, jakym zplisobem zpusob dosazeni
téchto pocitt;

4. Zakaznici, kteFi maji predstavivost — tento typ zakaznikd si zakladd na
lidskych hodnotach a pfibéhu, ktery se vaze na uvedené produkty, hledaji
odlisnost od produktd, které existuji v industrialnim svété

Mezi dalsi, kteti se zabyvaji marketingem, patii trhy. Na trhu dochézi ke stietu

nabidky s poptavkou, jinymi slovy se jednd o prostor, kde se setkava prodavajici

s kupujicim.
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Obchod probiha na n¢kolika zakladnich trzich, tj:

1. Trh zdreji — zahrnuje vyrobce, ktefi pietvaieji zdroje a prodavaji je na trh

vyrobci;

2. Trh vyrobci — nakupuji zdroje;

3. Trh prostiedniku — prostfednici prodavaji vyrobky na spotiebni trh.
Mezi témito tiemi typy trhu figuruje trh vladni — princip tohoto trhu spociva ve vybirani
dani a nakupovani zbozi od vyse uvedenych z duvodu poskytnuti vetfejnych sluzeb.
Marketéti pouzivaji pojem trh ¢asto pro oznaceni trhu, na kterém pusobi zakaznici, pi. trh

obuvi (Kotler a Jakubikova, 2012).

Ochrana spotrebitele
Ondiej a kol. (2013) definuji ochranu spotiebitele jako aktualni trend, ktery je
soucasti soukromého prava. Pro blizsi upfesnéni — tato forma ochrany spotiebitele se
vztahuje jak ke vztahu soukromopravnimu, tak i k vefejnopravnimu. Hlavnim smyslem a
ukolem je ochrana takzvané slabsi strany. Mulac¢ova a kol. (2013) popisuji ve své publikaci
ochranu spotiebitele jako klicovou disciplinu, jejimz téelem a smyslem je pomoci
spotiebiteli s efektivnim feSenim, pokud nastane nenadala situace, nebo néjaky spor. Mezi
dalsi Gcely patii dale kvalifikované rozhodnuti o téchto sporech a situacich.
V Ceské republice se strategii, ktera je uréena pro feSeni spotiebitelské politiky
zabyva Evropsky ramec pro stanoveni priorit. Tento ramec obsahuje nasledujici:
1. ,, Strategie spotrebitelske politiky na r. 2007-2013;
2. Akcni program EU v oblasti ochrany spotrebitele.
S vyse uvedenymi byly zaroven stanoveny priority, které se tykaji pro obdobi 2011-2014
spotiebitelské politiky v Ceské republice. Zahrnuji naptiklad nasledujici:
1. Zvyseni bezpecnosti vyrobkii a sluzeb;
2. Regulovani ochrany spotrebitele;
3. Podpora a rozvoj cinnosti spotrebitelskych organizaci;
4. Rozvoj spotrebitelskych organizaci, podpurna cinnost apod. (Ministerstvo

prumyslu a obchodu, 2011).

30



Nastroje ochrany spotrebitele

Tyto nastroje jsou rozdéleny do dvou zakladnich skupin, a to legislativni a
nelegislativni. Do skupiny legislativnich nastroji patii nafizeni a vyhlasky. VSeobecné
tyto legislativni nastroje spravuji obecné pravni piedpisy, tj. zdkon o ochrané spotiebitele a
obc¢ansky zakonik (Ministerstvo financi, 2014).

Duvodem vzniku téchto opatieni je slaba obrana ze strany spotiebitele. Existuje
spousta moznosti, jak spotiebitele informovat. Mezi nejcastéji uzivané zpusoby se fadi
webové stranky — jedna se o misto, na kterém je mozné se dozvédét, jakym zptisobem se
mize spotiebitel branit, jak fesit spory. K jednotlivym sporiim se vazou také certifikace a
normy. Mimo webovych stranek je mozné se informovat také na poradenskych centrech,

ktera maji za cil spotiebitele chranit a pomahat jim (Mulacova a kol., 2013).

Ochrana spotiebitele v CR
V CR je ochrana spotiebitele upravovana organem Ministerstva primyslu a obchodu. Jeho
hlavnim cilem je splnéni priorit spotiebitelské politiky. Spada sem napiiklad:

1. Posileni oblasti vymahatelnosti prava;

2. Vzdelavani a informovanost spotiebiteli;

3. Zajisteni bezpecnosti sluzeb a vyrobkii,
4. Podpora aktivit v samoregulacni ¢innosti;
5

Legislativni ¢innost (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2018).
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3.5 Branding

V soucasné dobé je situace, kdy nabidka ptevySuje poptavku. Pro prodej je tedy
velmi dilezita prezentace znacky a jeji podpora, nebot’ je timto mozné se kladné vstipit do
paméti zakaznika. Vzhledem k velikosti trhu a jeho rychlému ristu, se téméf kazdy den
objevuji na trhu novi konkurenti, dosavadni znacky se stavaji ¢im dal vice vétsimi, a
v neposledni fadé vznikaji i nové, méné znamé znacky (Olins, 2014).

Olins (2003) ve své publikaci dale uvadi: ,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 zZ miry vsechny. Pokud se znacka dostane do

potizZi, nastdva opacny proces.*

3.5.1 Charakteristika znac¢ky

Hodnota znacky ma v soucasnosti hlubsi vyznam, nez tomu bylo v minulosti, kdy
méla znacka piedevs§im symbol né&jaké udalosti. Diive bylo obdobi, kdy ¢asto dochazelo
k velkému padélani vyrobkd, a pravé vtomto obdobi méla znacka symbol standardu
kvality. Image znacky byla pro manazera dilezita, protoze diky ni dochazelo k podpote
prodeje daného vyrobku a byla udrzovana v mysli zakaznika. V soucasné dob¢ tomu tak
neni. Hlavnim divodem je velké piesyceni trhu — jinymi slovy si zakaznik mutize vybrat ze
siroké nabidky produktt na trhu. Stejné jako u definice marketingu, i znacku Ize definovat
nékolika zpusoby. Healey (2008) znacku definuje jako ,prislib uspokojeni. Je to znak,
metafora piisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a
Kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostredim a témi, kdo jej obyvaji, uddlosti a témi, kdo
Ji prozivaji. Branding je proces neustdlého zdpasu mezi vyrobci a spotiebiteli a definici
tohoto prislibu a smyslu.*

Karli¢ek (2013) definuje znacku dle americké marketingové asociace jako ,,ndzev,
znak, symbol ¢i kombinace téchto elementii, jejichz ucelem je identifikace produkti od
urcité firmy a jejich odliseni od produktii konkurencnich firem®. Profesor Keller (2015)
nahlizi na znacku jako na produkt, ¢i sluzbu, ktera ma své postaveni na trhu a urc¢ité jméno.

Znacku definuje napiiklad i Starchlon (2015) — ,,Aaker se pri definovini znacky

Zaméruje na samotného spotrebitele. Domniva se, Ze znacku je mozné chdpat v souvislosti
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se znalosti znacky u spotrebiteli. Jednoduseji Ize Fici, Ze pokud se spotrebitel v minulosti se
znackou setkal, ma o ni Urcité povedomi, které nemusi primarné znamenat samotnou blizsi
znalost znacky (sortiment znacky) “.

V tzkém vztahu s brandingem souvisi také ,,co-branding*. Vysvétleni tohoto nazvu
spociva ve spolecné podpoie dvou znacek, jejich alianci a spolupraci. Z hlediska ceny se
jedna o velmi obtizny pojem, nebot’ u co-brandingu jsou mnohem nizs$i naklady nez u
samotného brandingu. Spole¢na propagace je téma, se kterym je mozné se setkat témér na
denni bazi a nemusime si to ani uvédomit. V dob¢, kdy byl oblibeny animovany film
Shrek, kazdé malé dité chtélo co nejvice produkti od postavy Shreka. Od té doby
dochazelo k situaci, kdy firmy casto vyrabély produkty, tj. ¢okolady, oble¢eni, aktovky do
skoly s motivy Shreka. Healey (2008) uvadi, ze ,,spoluprace pri umisténi na trh umoziuje
jedné znacce vyuzivat prodejni sit' druhé s cilem zasahnout velky pocet pOtencidalnich

novych 2akaznikii.*

3.5.2 Hodnota znacky

Aaker (2003) uvadi, ze ,,hodnotou obchodni znacky je sada pasiv (aktiv), spojenych
se jménem a symbolem znacky, jez snizuje (Nebo zvysuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba
prinasi firmé nebo zakaznikovi©. Kotler (2013) uvadi, ze ,.,hodnota znacky je hodnotou,
kterou znacka pridava vyrobkim a sluzbam. Miize spocivat ve zpiisobu, jakym spotrebitelé
uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako v Cendch, trznim podilu a ziskovosti,
které znacka prinasi.*

Mezi hlavni kategorie znacky patii:

1) Vérnost znacce;

2) Vnimani kvality;

3) Znalost jména znackys;

4) Asociace pojici se ke znacce.

V mysli zékaznikd predstavuje znalost znacky uréitou silu. Znalost znacky je mozné
mefit nékolika zpisoby. Naptiklad je mozné polozit spotiebiteli otazky riizného typu — zda
se se znaCkou n¢kdy jiz setkali, zda ji nekdy vidéli, ktera znacka se jim v souvislosti
s vyrobky vybavi jako prvni. Proniknuti do mysli zakaznika, znalostmi ¢i identifikaci je
hlavnim cilem kazdé znacky (Aaker, 2003).
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Ze strategického hlediska je vnimana kvalita pro velkou ¢ast firem klicova. Kvalita je
vnimana za jednu z ptednich hodnot existenci firmy. Vnimani kvality je mezi spotiebiteli
povazovano jako zakladni znak toho, co si kupuji. Nutno podotknout, Ze vytvoreni kvalitni
sluzby ¢i produktu neznamena, Ze je vytvoiena skute¢na vnimana kvalita. Povést znacky je
v tomto ptipadé velmi kli¢ova, nebot’ jeji dosavadni i minulé ptsobeni je velmi podstatné a
cesta zpét byva obvykle obtizna (Aaker, 2003).

Mezi dal$i klicové aspekty patii napiiklad vérnost znacce a jeji ocenéni. Pokud ma
podnik vérné zakazniky, jedna se 0 velmi zasadni dopad na marketingové naklady. Jak jiz
bylo uvedeno v predeslych kapitolach — pro podnik je vyhodnéjsi, pokud si udrzi vérné,
stavajici zadkazniky, protoze hleddni novych zakazniki znamend zvySeni nékladu.

Zakladem kazdého podniku by méla byt znalost hodnoty svych zakaznika (Aaker, 2003).

3.5.3 Budoucnost brandingu a znacek

Globalizace piinasi pozitivni i negativni stranku véci. Pro podnik je dalezité, jaké
ma spotiebitel pfani — pokud si zakaznik pieje nakoupit levné produkty a nezalezi mu na
jejich ptivodu, mize postupné dojit k homogenizaci svéta, kdy si budou jednotlivé zemé
podobné a bude naro¢né poznat, zda je ¢loveék za hranicemi, nebo ,,doma“. V soucasné
dobé¢ je tomu napiiklad u stankt s rychlim obcerstvenim, které jsou mnohdy stejné a je
mozné je nalézt v kazdém state. Olins (2016) uvadi, ,,vSe se odviji od spotrebitele, role i
hodnota znacky zavisi na postoji zakaznika*.

Helaey (2008) definuje ,brand manager bude muset nepochybné oviddat
alternativni techniky brandingu, jako 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 zdkazniku, sahat po téchto ndstrojich stdle

casteji.*
3.5.4 Vytvareni znacky

Budovani znacky vysvétluje Blodek (2013) ve ¢tytech krocich:
1. Znamost znacky — zda-li zakaznik znacku dobie zna, zda ma vseobecné povédomi 0
jejich kvalitach;
2. Asociace a postoj spotiebitele — zde je dulezité pozitivni ptisobeni pro vytvoieni
kladnych asociaci s produktem;

3. Budovani nahledu na znacku — schopnost zakaznika znacku ohodnotit;
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4. Budovani znacky a vernosti zdakaznika — zakaznik znacce véti a snazi se ji sam

propagovat.

Olins (2003) popisuje ,,prdce se znackou Vypadd pri pohledu zvenci jednoduse. Zda se,
Ze jeji soucdsti je protivné casté a nekdy az vtiravé opakovani sloganu, nékolika barev a
charakteristického loga, to vse prilipnuté vice méné nahodné na vsechno, co je v dohledu.
Ve skutecnosti je to ale velmi slozité.

Na proces rozdéleni vyvoje znacky se zaméfuje také Healey (2008) — doporuceni je uréeno
spise pro marketéry:

1. Zkoumat soucasnou situaci;

2. Predstavit si idealni budoucnost;

3. Kombinovat strategii a kreativitu;

4. Pockat, aZ se to uchyti a zopakovat proces.

V prvnim kroku je dileZité zkoumat a objevovat postaveni produkti na trzich. Ukolem
marketéra je zjistit, zda produkty ¢i sluzby, jez byly popularni pted patnacti lety, jsou pro
zakaznika popularni i dnes. V piipadé€, ze se tvrzeni potvrdi, by se mél podnik zajimat o
marketingovou strategii v uvedené spole¢nosti a také o zakaznikovy hodnoty. Nebot’ pravé
zakaznici jsou ti, ktefi zdstavaji znacce vérni. Healey (2008) uvadi kombinaci kreativity a
strategie jako slozity proces: ,strategie nebude uspésnd sama o sobé, musi ji doprovazet
tviréi identita, ktera vhodnym zpiisobem zapojuje smysly, a dostatek publicity a reklamy,
aby po znacce vznikla poptavka“.

Poslednim a dulezitym krokem je zpétna vazba. Pokud se ukaze, ze se produkt uchytil,

byla strategie marketéra uspésna a proces se mize znovu cely opakovat (Haeley, 2008).
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3.6 Systémy znaceni potravin dle kvality

V ramci Ceské republiky je mozné se setkat s deskymi znackami kvality a pavodu.

V ramci vSeobecného piehledu je vSak zapotiebi znat i znaceni potravin v EU.

3.6.1 Systémy znaceni v EU

V oblasti jakosti je v Evropské Unii cilem politiky propagace a ochrana produkta, jez
maji ojedin€lé charakteristiky, jeZ se poji se zem&pisnym ptivodem a know-how tradi¢nim
pro kazdou zemi. Zemépisné oznaceni mohou byt produkty, které jsou spojovany
specifické vztahy k danému mistu, ve kterém byly vyrobeny. Mezi Evropskou Unii a
ostatnimi zemémi maji zemépisna oznaceni, ktera jsou ozna¢ovana za dusevni vlastnictvi
velmi dileZitou roli pii jednani. V neposledni fadé zde existuji ostatni systémy v ramci EU,
které se zabyvaji kvalitou vyrobkid ¢i vyrobnich systémi a jsou vyrabény na tézko

dostupnych mistech, pf. ostrovy ¢i hory (Znacky kvality EU, 2020).

Tabulka 1 - Ochranné znamky EU

Nazev ochranné znamky Cesky nazev Logo ochranné znamky
Protected designation of origin Chranéné oznaceni plivodu
Protected geographical indication Chranéné zemépisné oznaceni
Geographical indication of spirit Zemépisné oznaceni lihovin a
drinks and aromatised wines aromatizovanych vin
Traditional speciality guaranteed Zarucena tradicni specialita

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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V uvedené tabulce je mozné vidét, které znacky se fadi do CHOP neboli Chranéného
oznaceni ptuvodu. Jedna se o produkty, jez maji nejbliz§i vztah k mistu, ve kterém byly
vyrobeny. Vesker¢ aktivity pojici se s timto mistem (proces vyroby, pfiprava a zpracovani)
musi byt uskuteénény pravé v této lokalité. Do této skupiny se fadi napiiklad: vino,
zemé&délské produkty ¢i potraviny. Priklad 1ze uvést u vin, kdy musi byt splnéno kritérium,
které udava, ze hrozny byly vypéstovany vyhradn& v dané lokalité. V Ceské republice
probiha registrace produktu tak, Ze se poda zadost na Uiad primyslového vlastnictvi, ktery
po piezkoumani zadosti a za splnény nalezitych pozadavku, pieda zadost Evropské komisi
ke kone¢nému rozhodnuti. Zadost je dale prezkouméavana komisi ve stanovené Ihiité
nejdéle do 12 kalendainich mésici. Pokud je zadost oznacena za opravnénou, je nasledné
vyvésena v Utednim véstniku EU. Pokud s tim ostatni ¢lenské zemé nesouhlasi a maji
vyhrady, je mozné do 3 mésict podat odvolani proti zapisu. Pokud po uplynuti tii mési¢ni
lhity nebyla podana zadna zadost o piezkum, je tato zadost povazovana za platnou a
Komise zapise jeji nazev do Rejstiiku chranénych zemépisnych oznaceni a oznaceni
pivodu. Po uskuteénéni zapisu jsou dale provadény kontroly ze strany organt statni
spravy, tj. Statni veterinarni sprava a Statni zemécdélské a potravinaiska inspekce. Proces
spo¢iva Vv kontrole dodrzovani specifikaci. Tato kontrola je plné hrazena uzivateli
chranéného oznageni. V Ceské republice existuje nékolik oznatené CHOP. Mezi
nejznaméjsi patii naptiklad: Cesky kmin, Chamonilla bohemika, nebo Vsestarska cibule a
Zatecky chmel (Znacky pvodu 2018 a Eagri — CHOP, 2018).

Dalsim zemépisnym oznacenim je CHZO neboli Chranéné zemépisné oznaceni, které
je charakterizovano zduraznovanim vztahu mezi produktem s uréitou povésti, kvalitou, ¢i
jinou charakteristikou, ktera se vztahuje kjeho zemépisnému pivodu a specifickou
zemépisnou oblasti. Pro region plati, Ze zde musi prob&hnout alespon jedna gaze piipravy,
vyroby nebo zpracovani. Do této skupiny se fadi, stejné jako u CHOP vina, zemédé&lské
produkty a potraviny. Na piikladu to Ize uvést nasledovné — alespon 80 % hroznti musi mit
svij puvod vV zemépisné oblasti, odkud pochazi a kde bylo vyrobeno. Stejné u CHOP i
v CHZO dochazi k procesu registrace a kontroly. Na rozdil od CHOP, v CHZO existuji
tato oznaceni v daleko §ir§im rozpéti. Jedna se napiiklad o tato: Znojemské pivo, Ceské
pivo, Pardubicky pernik, Horické trubicky, Lomnické suchary, Stramberské usi,
Ceskobudéjovické pivo, Karlovarské trojhranky, Valassky firgal, Chelcicko-Lhenické ovoce
nebo Karlovarskeé oplatky a jiné (Eagri- CHOP, 2018).
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Mezi dalsi vyznamna znaceni patii Zemépisné oznaceni aromatizovanych vin a
lihovin. I v tomto ptipad¢ se jedna opét o vina a lihoviny, které maji ptivod, ¢i se vyskytuji
v lokalité, ktera je specificka zemépisnym pivodem. U aromatizovanych vin a lihovin je
hlavnim faktorem povazovan stupen ptipravy nebo destilaci. | v tomto piipadé musi byt
splnén alespon jeden stupen z téchto dvou fazi. Na rozdil od CHOP nebo CHZO, produkty
nemusi z uvedené¢ho regionu pochazet. Z praxe je to mozné vidét na ptikladu vyroby piva —
pivo je odjakziva vyrabéno v ¢eskych pivovarech, ale surovy produkt, tedy chmel jiz
nepochézi z Ceské republiky, ale je dovaZzen z ostatnich zemi. (Znacky kvality EU, 2020).

Jako posledni zde mame ZTS neboli Zarufenou tradi¢ni specialitu, ktera je
charakterizovana tim, Ze klade diraz na tradi¢ni vyrobu produktu ¢i jeho sloZeni, které se
vice nez 30 let neméni. U tohoto oznaceni neni kladen diraz na zemépisnou oblast, ve
které probihd piiprava nebo vyroba. Pokud je splnéna technologie vyroby, je mozné
produkty vyrabét na kterémkoli jiném misté S jinym Vyrobcem, v jiné zemi ¢i pouze jiném
kraji. Oznacena ZTS znamena, ze je produkt chranény pied jeho zneuzitim ¢i falSovanim.
Toto oznaceni mohou nést potraviny nebo produkty, které jsou vymezeny v, Narizeni
Evropského parlamentu a Rady Evropské Unie ¢. 1151/2012%. Registrace téchto produktd
je zahajena opét na linii ¢lenského statu ¢ili stejnym zptasobem jako tomu bylo u CHZO a
CHOP. Rozdil spoc¢iva pouze vtom, ze nyni je zadost piedloZzena na Ministerstvu
zem&dglstvi, pod sekei potravinaiské vyroby, tedy Utadu pro potraviny. Tento tfad ma za
ukol zajistit prezkum spravnosti spInéni kritérii, a pokud jsou vSechny nalezitosti splnény,
predlozi zadost Evropské komisi. Stejné jako tomu bylo u CHOP a CHZO, i v tomto
piipadé maji ostatni zemé tfi mési¢ni Thutu pro podani namitek, a po uplynuti této lhuty je
komisi produkt zapsany do Rejstiiku pro zarucené tradicni speciality. Mezi nejznamé;jsi
produkty, které jsou oznaceny znackou ZTS patii naptiklad tyto: Prazskd sunka, Liptovsky
salam, nebo Spisské parky (Znacky kvality EU, 2020 a Eagri — zaruc¢ené tradi¢ni speciality,
2020).

3.6.2 Systémy znaceni v CR

Puvod potravin je v soucasné dobé povazovano za velmi aktualni téma, nebot’ se u ¢eskych
spotiebitelil zajem stale vice zvySuje. Diky tomu dochazi i ke zvySeni zajmu a prodeje
produktii, které jsou zndmy svym puvodem. Jednd se o regiondlni a lokalni potraviny.

Nalézt a ziskat vérného spotiebitele je v dnesni dobé velmi slozita disciplina, nebot’ jsou
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Vv soucasnosti supermarkety piehlceny pomérné velkym mnozstvim vyrobku. Z tohoto
divodu vznikl pojem regionalni znacky. Vznik téchto znacek byl zaznamenan jako prvni u
horskych oblasti, tj. Beskydy, Krkonose a Sumava, které spole¢nymi silami zalozily ARZ
neboli Asociaci regionalnich zna¢ek CR. Do dne$ni doby se podet téchto znadek rozsifil i
mezi ostatni regiony. Celkem se jedna tedy o 25 regionii — diky tomuto rozmachu vznikl
oficialni nazev ,,Regionalni potravina“, ktery zavedlo Ministerstvo zemédélstvi. Kazdy rok
dochazi v jednotlivych krajich k udéleni zna¢ky Regionalni potravina u produktd, které
splni pfislusna kritéria. Velmi znamé znalky jsou také Cesky vyrobek a KLASA
(Spilkova, 2016).

3.6.2.1 Regionalni potravina

Znacku Regionalni potravina je mozné ziskat za urcitych podminek. Jedno z kritérii
je, ze bude produkt spliiovat 70 % vyrobu ze surovin, které maji sviij pivod v daném

regionu. Druhym kritériem je, Ze maji 100 % tuzemsky puvod (Kazmierski, 2013).

Obrazek 4 - znaceni Regionalni potravina

?‘eg\()“d"", pot"ql//}lq

Zdroj: znaceni Regionalni potravina, 2020, http://eagri.cz/

Hlavnim divodem, pro¢ produkty ziskavaji toto oznaceni je, aby byly zviditelnény
jednotlivé regiony, jejich produkce, kterd nasledné podporuje socialné, kulturné a
enviromentalni zalozenou ekonomiku pro jednotlivé ptirodni a kulturni hodnotové regiony.
Regionalni znaceni dale doprovazi ptvod vyrobku a garance kvality v dané lokalité.
S témito vyrobky dale souvisi také ojedinélost a Setrnost vici Zivotnimu prostiedi. Jedna se
zejména o tyto faktory: motiv, vyjimecna kvalita, tradice, mistni suroviny, ru¢ni prace a
dalsi. Oznaceni regionalni potraviny slouzi pfedev§im pro zeméd€lské ¢&i piirodni

potraviny a produkty, nebo pro zemédélské vyrobky. Jejich potencial se stale zvySuje diky
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cestovnimu ruchu. Na vyjimec¢nost téchto produktt lze nahlizet dvéma zplsoby —
z pohledu turisty a z pohledu mistniho obyvatelstva. Pro turistu toto oznac¢eni ma vyznam
v objeveni nového regionu a pro mistniho obyvatele zapojeni Se do déni regionu a
atmosféry (Kazmierski, 2013).

Spilkova (2012) popisuje tuto znacku jako ,,méritko kvality vyrobku®. Dalsi vyznamné
podminky, které je tieba splnit jsou napiiklad propagace a marketingové postupy. Kvam
(2010) ve své publikaci zminuje napiiklad zahrnuti materialti na propagaci a firemniho
loga, dale vyzdvihuje duraz tvorbu jednotnych prezentaci. Mezi dalsi podminky patii i
zahrnuti prodejnich mist — produkty by mély mit stejna znaceni. Arevalo (2010) udava, ze
by bylo u¢inné, pokud by se poradaly specializované trhy regionalnich produkta.

Mezi dalsi formy propagace téchto regionalnich produkti je vyuziti jiz existujici
image produktu a symboliky. Idealni piipad by byl, pokud by se jednalo o doplnéni
stavajici podpory regionu, a zaroven pokud by se jednalo o soucast komplexniho
regionalniho marketingu (Adamski a Gorlach, 2010).

V neposledni tadé je podporou produkti mys$leno také zajisténi zaméstnanosti v daném
regionu, tj. pokud se prodejcum a zemédélcim daii, lze v uréité mife zarucit pocet

pracovnich mist, nebo dokonce i narust (Spilkova, 2016).

3.6.2.2 Narodni znaceni kvality KLASA

Obrazek 5 - narodni znaceni kvality KLASA

KLASE)

Zdroj: narodni znaceni kvality KLASA, 2020, https://www.szpi.gov.cz/

Jednim z hlavnich kritérii pro ud€leni tohoto ocenéni je splnéni vyroby z domacich
surovin. Povinnost vyrobce je, aby prokazal obdrzené certifikaty tykajici se managementu
bezpecnosti potravin, nebo jakosti potravin a spolu s ¢estnym prohlasenim dolozil spravné
hygienické a vyrobni praxe. DalSim kritériem je umoznit inspekci Vv ptipadé potieby

kontrolovat vyrobu a samotné vyrobKy, zda je u nich dodrzena stale stejna odpovidajici
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uroven. Pokud vyrobky spliuji vSechna kritéria, dochazi k pravidelnému distribuovani do
maloobchodni sité. Vyrobky, které nesou oznaceni KLASA, musi spliovat pfisna
bezpecnostni a kvalitativni kritéria a v neposledni fadé také piisné normy EU a CR
(Spilkova, 2016).

O tom, zda bude tato znacka udé€lena, rozhoduje vzdy odborna rada, do které spadaji
odbornici, ktefi maji své pole plsobnosti v gastronomii a potravinaistvi, dale zastupci
potravinaiské komory, Ministerstva zemédélstvi CR, Statniho zemédélského intervend.
Fondu, Statni veterinarni spravy a Agrarni komory CR, a v neposledni fadé také zastupci
potravinarské inspekce. Povinnost kazdého vyrobce je toto oznaceni pouzivat na svych
obalech po dobu 6 mésicii. Narodni znacku kvality KLASA udéluje ministr po dobu tii let.
Je mozné zadat o to, aby byla tato znacka prodlouzena na dalsi tii roky. Znacku propaguje
,,Odbor pro marketing Stdatniho zemédélského intervencniho fondu*.

V soucasné dob¢ nese oznaceni KLASA ptes 1000 vyrobkt od vice nez 200 narodnich
vyrobct (Spilkova, 2016).

3.6.2.3 Ochrann4 znamka Cesky vyrobek

Historickym d@ivodem, ktery vedl ke vzniku ochranné znamky Ceského vyrobku bylo
tvrzeni, ze ,,Cesi maji tzv. zlaté rucicky*. Tato myslenka je postavena na diikazech, jako
jsou napiiklad: ,,Krizikova obloukova lampa, Wichterleho kontaktni cocky, Resshiv lodni

sroub nebo Divisiv bleskosvod* (ceskyvyrobek.cz, 2020).

Obrazek 6 - ochranni znamka Cesky vyrobek

\

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinarskou komorou @

Zdroj: ochranna znamka Cesk}’/ vyrobek, 2020, http://www.foodnet.cz/

Podstata udé¢leni této znacky spociva vtom, ze dochazi k propagaci a podpoie
¢eskych vyrobki. Jednim z hlavnich kritérii je ujistit se, ze uvedené vyrobky jsou opravdu

vyrabény v Ceské republice. Tato znacka je pouzivana obvykle v potravinaiskym, ale i
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nepotravinaiskym pramyslu. Udéleni této znacky je pon€kud jednodussi proces, nez tomu
bylo naptiklad u oznaceni KLASA, nebo Regionalni potraviny (ceskyvyrobek.cz, 2020).

Pokud jsou spInény vSechny podminky pro udéleni, podepsana sublicen¢ni smlouva
a ochranna znamka, je mozné tuto ochrannou znamku vyrobci udélit.

Pro udéleni této ochranné znamky je tieba splnit tato kritéria:

1. Vyroba probihd vyhradné na vizemi CR;

2. Minimalné 50 % vsech komponentii nebo surovin ma piivod v CR;

3. Vyrobce musi splitovat Kritéria platce prislusné dané a byt registrovan v CR;

4. \yrobce ma licenci, ktera mu umoznuje uzivat znamku,

5. Povinnost vyrobce umoznit pripadné kontroly i v pribéhu uzivani znacky.
Tento vycet podminek neni kone¢ny, existuji i dalsi, které se tykaji jednotlivych slozek
potravin a jim piislusnych % podilti, které maji pochazet z CR. Dale zde plati také zakaz

separatniho obsahu masa ve vyrobcich (ceskyvyrobek.cz, 2020).

3.6.2.4 Znaceni biopotravina EU

ZnaCeni Dbiopotravina ziska vyrobce pro jeho produkty v piipadé, ze byl
vyprodukovan v souladu s veskerou platnou legislativou, ktera se tyka ekologické
produkce. To skupiny biopotraviny se fadi zejména: kofeni, pe¢ivo, mlé¢né vyrobky,
mléko, vejce, mouka, ovoce, maso, a daldi. Ackoli se Cesky trh fadi mezi jeden
z nejvyspélejsich ve vychodni a sttedni Evropé, proti trhu Zapadni Evropy je pozadu.
Jednim z dtvodu jsou pfilis vysoké ceny a nizkd informovanost Ceskych spotiebitell

(Eagri — biopotraviny, 2020).

Obrazek 7 - znaceni biopotravina EU

Zdroj: znaceni biopotravina EU, 2020, http://www.bio-info.cz/
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Jednim z kritérii udéleni znaceni biopotravina je splnéni je, ze se tyto potraviny
obsahuji pouze barviva, dochucovadla a konzervanty, které jsou ptirodniho pavodu.
Zpracovani téchto potravin probihd na zakladé tradi¢niho zpusobu, tj. pouziti postupt
(mechanickych, fyzikéalnich a biologickych). U téchto potravin je pfisny zakaz pouziti
geneticky modifikovanych surovin a zadkaz obsahu rezidui agrochemickych latek.
Neznamena to, ze tyto typy potravin jsou zdravéjsi nez potraviny, Které toto oznaceni
potraviny, u kterych je pro vyrobu vyuzivano jinych postupi. V dne$ni dobé je se pro
péstovani téchto potravin dava piednost biologickému zemédélstvi. Divodem je Setrny
pristup vici ptirode, ktery je velmi dilezity. Kazdé potravina, kterd ma ve svém néazvu
Ko, bio, nebo organic* musi byt oznacena v Ceské republice evropskym logem, dale
informaci o svém ptvodu, kdédem kontrolni instituce. Pokud se jedna o potravinu, ktera
pochazi zCR, je potieba aby byla oznadena takzvanou ,biozebrou“ neboli &eskym
narodnim logem. Kontrole a registraci podléhaji vS§echny biopotraviny. Pokud spotiebitel
potiebuje, je mozné si v Ceské republice ovéfit, zda producent &i vyrobce je opravnén tyto
biopotraviny uvadét na trh. Kontrolu lze provést pies Registr ekologickych podnikatelt

(Eagri — biopotraviny, 2020).

Obrazek 8 - narodni znaceni biopotravina (,,zebra*)

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: narodni znaceni biopotravina, 2020, https://www.bezpecnostpotravin.cz/
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4 Empiricka cast
Empiricka ¢ast diplomové prace piedstavuje znaceni Regionalni potravina, BIO a KLASA,
a v neposledni fad¢ také to, jakym zptisobem potraviny oznacené témito znackami vnima

spotiebitel v Plzeniském kraji. Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni v uvedeném

kraji. Na zaklad¢ vysledki byla navrzena vhodna doporuceni ke zméné.

4.1 Zakladni charakteristika Plzeniského kraje

Plzefisky kraj se nachazi jihozapadé Ceské republiky a je $estym nejmensim krajem.
Tento kraj sousedi na jihovychodé s Jiho¢eskym krajem, na severovychodé se
Stiredoceskym krajem, na severozapadni hranici sousedi s Karlovarskym krajem a ma také
statni hranici na zapadé se SRN (Bavorskem). Kraj se sklada z téchto okresi: Domazlice
(DO), Klatovy (KT), Plzen-jih (PJ), Plzeni-mésto (PM), Plzen-sever (PS), Rokycany (RO) a
Tachov (TC) s nerovnomérném rozlozenim obyvatel. Tyto tizemni celky maji odlisny
krajinny charakter, ekonomicky potencialem, skladnou obyvatelstva a hustotou i velikosti

osidleni.

Tabulka 2 - zakladni parametry Plzeiiského kraje

Rozloha 7 649 km?

Pocet obyvatel 584 672 (CSU, 2019)
Hustota zasidleni 76 ob./km?

Pocet okrest 7

Poloha

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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4.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno na dvé ¢&asti. V prvni Casti dotazniku byly
stanoveny identifikacni otazky, které rozdé€lovaly respondenty dle pohlavi, véku,
dokon¢eného vzdélani a piijmu domacnosti. Poté nasledovaly otazky, které se jiz tykaly
toho, zda spotiebitel zna, nebo se jiz n¢kdy setkal s 0znacenimi Regionalni potravina,
KLASA aBIO.

Otadzka ¢. 1 se rozdeluje respondenty na zaklade pohlavi:
Tabulka 3 - Pohlavi

muz 132 31%

zena 293 69 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Graf 1 - Pohlavi

Pohlavi

= mui

® jena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vyzkumu se zucastnilo celkem 425 respondentd. Z grafu je mozné vidét, ze vétsi podil
zde zastavaji Zeny, jedna se celkem o 293 zen, tj. 69 %. Podil muzi na tomto Setfeni bylo

polovi¢ni na rozdil od Zen, tedy 132 muizu, tj. 31 %.
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Otazka ¢. 2 rozdéluje respondenty na zdklade vekoveho slozeni:

Tabulka 4 - Vékové rozdéleni

18-35 let 239 56 %
36-50 let 143 34 %
51-65 let 43 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 2 - Vékové rozdéleni

Vékové rozdéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V tomto grafu Ize vidét, ze vice nez polovinu (56 %) ze vSech respondentt tvofi
skupina ve vékovém rozmezi 18-35 let, tedy 239 respondenti. Na druhém misté nasleduji
respondenti vékového rozmezi 36-50 let, celkem 143 respondenti (34 %).

Nejméné pocetnou skupinou byli respondenti ve vé€kovém rozmezi 51-65 let. Tato

skupina se podilela pouze 10 % na vyzkumu, celkem jen 43 respondentd.
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Otazka ¢. 3 rozdeéluje respondenty dle nejvyssiho dosazeného vzdélani:

Tabulka 5 - nejvyssi dosazené vzdélani

ZS

SS bez maturity / vyudeni 68 16 %
SS s maturitou 162 38 %
VS /VOS 179 42 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 3 - nejvyssi dosazené vzdélani

C vy v M1Lot
Nejvyssi dosazené vzdeélani
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40% 38%
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z8 $S bez maturity / vwyudeni 5§ s maturitou VS8 / vOS

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké je nejvyssi vzdélani respondent. Odpovédi byly
rozdéleny na Gtyii zakladni skupiny: zékladni $kola, SS bez maturity (vyudeni), SS
s maturitou a vysoka skola ¢i vyssi odborna $kola.

Téméf vyrovnané byly skupiny respondentt, jejichz nejvys$si dosazené vzdélani
bylo vysokoskolské/vyssi odborné, celkem tedy 179 respondentd (42 %) a stfedoSkolské,
tj. 162 respondenttu (38 %). Poté nasledovali respondenti, jejichz nejvys$si dosazené
vzdélani bylo s vyucnim listem, tedy 68 respondentt (16 %).

Posledni skupina tvorila respondenty, ktefi méli pouze zakladni vzdélani. Jednalo

se pouze o 16 respondentt (4 %).
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Otazka ¢. 4 rozdéleni respondentii dle cistého mésicniho prijmu rodiny:

Tabulka 6 - ¢isty mésiéni prijem rodin

do 25 000 K¢ véetné 89 21 %
25 001 — 50 000 K¢& 283 67 %
50 001 K¢ a vice 53 12 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 4 - ¢isty mési¢ni pFijem rodiny
Cisty mésicni prijem rodiny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tato otazka se zabyvala Cistym mési¢nim piijmem rodiny. V tomto ptipad¢ zastavala
nejvyssi pocet rodina s piijmem Vv rozmezi 25 000-50 000 K¢, celkem 283 respondentt (67
%). Druhou skupinou byli respondenti s ptijmy do 25000 K¢ vcetné — celkem 89
respondentt (21 %).

Posledni skupinu tvotily respondenti, jejichz Cisty mési¢ni pfijem ¢ini 50 001 K¢ a

vice, tedy 53 respondentt (12 %).

Nasledujici otazky se tvkaji toho, jak spotiebitelé vnimaji potraviny, které jsou

oznacené jako Regiondlni potravina, KLASA a BIO, a podobné.
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Otazka ¢. 5 zjistuje, zda respondenti uprednostiuji ceské potraviny pred zahranicnimi:

I

Tabulka 7 - upiednostiiovani éeskych potravin pied zahraniénimi

Vzdy 86 20 %
Obcas 284 67 %
Nikdy 55 13 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 5 - uprednostiiovani ¢eskych potravin pied zahrani¢nimi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

13%

Nikdy

Z grafu lze vidét, ze nadpoloviéni ¢ast dotazovanych upiednostiiuje obcas ceské

potraviny pied zahrani¢nimi. Celkem se jedna 0 284 respondentt (67 %).

Pomérné vyvazené odpovedi jsou mezi respondenty, kteti davaji prednost Ceskym

potravinam vzdy, tj. 86 respondenti (20 %) a respondenty, ktefi ¢eské potraviny nikdy

neupiednostiuji, tj. 55 respondentt (13 %).
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Otazka ¢. 6 se zabyva faktory, které jsou pri nakupu pro zdkaznika nejdiileZitejst:

Tabulka 8 - dileZité faktory p¥i nakupu potravin

Cena 106 25 %
Kvalita 186 44 %
Znacka 68 16 %
Umisténi prodejny, kde nakupuji 65 15 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 6 - dalezité faktory p¥i nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

vvvvvv

vvvvvv

nakup potravin je kvalita. Na druhém misté Se umistila cena, s celkem 106 respondenty (25
%).

tj. 68 respondentt (16 %) a umisténi prodejny v misté, kde dochazi k jejich nakupu, tj. 65
respondentt (15 %).
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Otdzka ¢. 7 se zabyva vyznamem znacky pro zakaznika:

Tabulka 9 - vyznam znadcky pro zakaznika

Vyssi kvalitu 187 44 %
Vyssi cenu 138 32%
Lepsi chut 77 18%
Prestiz 23 5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 7 - vyznam znacky pro zakaznika
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zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky ma pro zakaznika vyznam znacka u potravin.
Mezi faktory, které bylo mozné oznacit, byly zafazeny: vyssi kvalita, vyssi cena, lepsi chut’
a prestiz.
(44 %) respondentd. Druhou nejvice pocetnou skupinou byli ti, kteti oznacili vys$si cenu,
138 respondentil (32 %). Faktor lepsi chuti byl dulezity pro 77 respondentt (18 %).

vvvvvv

prestiz, tj. 23 respondentt (5 %).
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Otazka ¢. 8 zjistuje, zda maji zakaznici oblibenou znacku potravin

Tabulka 10 - oblibena znac¢ka potravin

Ne 97 23 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 8 - oblibena znacka potravin

Oblibena znacka potravin

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Cilem této otazky bylo rozdélit respondenty na ¢ast, ktera ma svou oblibenou
zna€ku potravin a na ¢ast, ktera tyto znacky nefesi.

Z grafu lze vidét, ze témer vétsina zakaznikd ma svou oblibenou znacku potravin.
Celkem se jedna o 328 respondentd, tj. 77 %. Zbyla ¢ast, tedy 97 respondenti (23 %)
oblibenou znacku potravin nemaji.

Otazka ¢. 9 zjistovala, zda zdkaznici nakupuji potraviny oznacené jejich oblibenou

znackou potravin ¢astéji, nez jiné potraviny:
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Tabulka 11 - koupé oblibenych potravin

Ne 21 6 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 9 - koupé oblibenych potravin

Koupé oblibenych potravin

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tato otazka méla za cil rozdélit zakazniky na ty, kteti davaji prfednost své oblibené
znacce, pred jinymi potravinami. Z grafu je zifejmé, Ze naprostd vétSina upiednostiuje
nakup potravin oznac¢enych svou oblibenou znackou pted ostatnimi potravinami. Celkem
se jedna o 307 respondentt, tedy 94 %.

Pouze 21 (6 %) zakaznikd odpovédélo, ze potraviny oznaceni jejich oblibenou

znackou pted jinymi potravinami neupiednostiiuji.

Otazka 10 se zabyva Cetnosti nakupu potravin oznacenych zakaznikem oblibenou znackou:

Tabulka 12 - éetnost nakupu oblibené znac¢k

Denné 48 15%
Nékolikrat tydné 189 58 %
Méné casto 91 28 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Graf 10 - ¢etnost nakupu oblibené znacky

Cetnost nakupu oblibené znacky
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zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z grafu je lze vidét, ze nadpoloviéni pocet respondenti nakupuje potraviny
oznacené svou oblibenou znackou néekolikrat do tydne — celkem 189 (58 %) z celkového

poctu. Na druhém misté jsou ti, u kterych k nakupu dochazi méné Casto, tedy 91 (28 %)

dotazovanych.

Pouze 48 (15 %) respondentti nakupuje tyto potraviny denng¢.

58%

28%

Méné casto

Otazka 11 zjistuje, zda a z jakych zdroji zakaznik ¢erpa informace pii nakupu potravin:

Tabulka 13 - zdroje pro nakup potravin

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Internet 303 122 71 % 29 %
Letaky 187 238 44 % 56 %
Média (noviny, asopisy, televize, rozhlas) 141 284 33% 67 %
Obaly potravin 401 24 94 % 6 %
Prodavaci 54 371 13% 87 %
Rodina 362 63 85 % 15%
Pratelé 355 70 84 % 16 %
Jiné zdroje 18 407 4% 96 %




Graf 11 - zdroje pro nakup potravin

Zdroje pro nakup potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z grafu, ktery se poji k otazce tykajici se informacnich zdroju je zfejmé, ze mezi
nejéastéji vyuzivané zdroje informaci jsou oznaCovany obaly potravin, celkem 401
respondentit (94 %) a rodina, celkem 362 respondenti (85 %). Mezi druhou skupinu
nejcastéji vyuzivanych zdroju se fadi pratelé, tedy 355 respondentt (84 %) a internet — 303
respondenti (71 %).

Za prostiedni skupinu jsou oznacovani respondenti, ktefi oznalili jako zdroj
informaci letaky. Tuto formu informaci vyuziva 187 z nich, tj. 44 %. Celkem 56 % (238
respondenttl) tento zdroj necerpaji.

Naopak, za nejméné casté zdroje jsou povazovani prodavaci. Celkem 87 %
respondenti (371) odpovédélo, ze tento zdroj informaci nevyuzivaji. Druhou skupinou

S nejnizSim poctem jsou média, celkem 284 respondentti (67 %).
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Otazka 12 zjistuje cetnost ndkupu biopotravin u jednotlivych typii prodejen:

Tabulka 14 - t

rodejen a Cetnost nakupu

Hypermarket (Kaufland, Globus,
Albert hypermarket, Interspar, 23 51 283 68
Tesco, ...)
Supermarket (Billa, Alber 133 204 67 21
supermarket, Tesco expres, ...)
Diskont (Lidl, Penny Market, ...) 108 152 127 38
Smisené zbozi(Jednota, Coop, 34 51 184 156
Hruska, ...)
Farmarské trhy 44 101 188 92
Obchod se zdravymi potravinami 63 88 185 89
Pfimo od vyrobce 18 103 111 193

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 12 - typy prodejen a ¢etnost nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Mezi nejvice Casté prodejny,
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ve kterych mezi zakazniky dochazi k nakupu, byly

oznaceny supermarkety a diskontni prodejny. Supermarkety, jako jsou Billa, Albert nebo

Tesco express navstévuji zakaznici n¢kolikrat do tydne. Tuto odpovéd’ oznacilo celkem

204 zakazniku, tj. 48 %. Na druhém misté byly oznaCeny diskontni typy prodejen, které



zakaznici navs$tévuji také nékolikrat do tydne — celkem 152 respondentti oznacilo tuto
odpovéd, tj. 36 %.

Mén¢ casté navstévy jSou zaznamenany u hypermarketd Kaufland, Globus,
Interspar a dalsi, kde tuto odpovéd’ oznacilo celkem 283 respondentt (tj. 67 %). Dalsi
mén¢ Casté nakupy jsou zaznamenany napiiklad u smiseného zbozi (43 %), farmarskych
trhti (44 %) a obchodu se zdravymi potravinami (44 %).

Nékupy piimo od vyrobce oznalilo celkem 193 respondentt (45 %), jako formu

prodejen, kterou ke svému nakupu nevyuzivaji.

Otazka ¢. 13 zjistuje, zda se iz zakaznik setkal pri ndkupu potravin s timto logem

Obrazek 9 - EU znadeni biopotraviny

Zdroj: webova prezentace

Tabulka 15 - znalost loga EU biopotravin

Ne 236 56 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Graf 13 - znalost loga EU biopotraviny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z grafu lze vidét, Ze vice nez polovina respondentti se se znacenim EU biopotraviny
nikdy nesetkala. Jedna se celkem o 236 respondentt (56 %).

Méné nez polovina respondentd, celkem 189 (44 %) toto oznaceni zna.

Otazka €. 14 ma za cil zjistit, jaky md uvedené 1090 pro zdakaznika vyznam

Tabulka 16 - vyznam loga EU biopotravina pro zakaznika

Vyssi kvalitu 34 18 %
Prestiz 57 30 %
Ekologicky vyrobek 79 42 %
Podporu regionu 19 10%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 14 - vyznam loga EU biopotravina pro zikaznika
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zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Necela polovina respondenti si pod EU logem biopotraviny ptedstavi ekologicky
vyrobek. Jedna se celkem o 79 (42 %) respondent. Jako druhou nejéastéjsi odpoveéd
oznacili respondenti prestiz — celkem 30 %, tedy 57 respondentt. Predposledni odpovédi
byla vyssi kvalita, celkem u 34 respondentu, tj. 18 %.

Nejméné respondentit oznacilo za vyznam této znacky podporu regionu — celkem
19 respondentt (10 %).
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Otazka ¢. 15 zjistuje, zda se jiz zakaznik setkal pri ndkupu potravin s timto logem

Obrazek 10 - ¢eské logo pro biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: webova prezentace

Tabulka 17 - znalost loga ¢éeskych biopotravin

Ne 179 42 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 15 - znalost loga ¢eskych biopotravin

Znalost loga ceskych biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z grafu lze vidét, ze vice nez polovina respondentii se se zna¢enim ceského loga pro
biopotraviny setkala. Jedna se celkem 0 246 respondentt (58 %). Mén¢ neZ polovin
a respondentu, celkem 179 (42 %) toto oznaceni nezna.
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Otazka 16 md za cil zjistit, jaky ma uvedené log0 pro zakaznika vyznam

Tabulka 18 - vyznam &eského loga biopotravina pro zakaznika

Vyssi kvalitu 67 27 %
Prestiz 9 4%
Ekologicky vyrobek 92 37 %
Podporu regionu 32%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 16 - vyznam ¢eského loga biopotravina pro zakaznika
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zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky lze vidét, Ze pro zakaznika ma pomérné vyvazeny vyznam cCeské
oznaceni biopotraviny, jakozto ekologického vyrobku, celkem pro 92 respondentt (37 %)
a podpory regionu, 78 respondent (32 %). Vyssi kvalita je vyznamna pro celkem 67
respondentt, tj. 27 %.

Nejmensi vyznam shledavaji respondenti v prestizi, tj. 9 respondentt (4 %).
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Otazka 17 zjistuje, zda se jiz zakaznik setkal pri nakupu potravin s timto logem

Obrazek 11 - logo regionalni potravina

?&‘\miln 1 pot’,,},q

Zdroj: webova prezentace

Tabulka 19 - znalost loga regionalni potravina

Ne 152 36 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 17 - znalost loga regionalni potravina

Znalost loga regionalni potravina
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z grafu lze vidét, Ze nadpolovicni ¢ast respondentl logo Regionalni potravina zna.
Jedna se celkem o 273 respondentl (64 %). Pro 152 respondentt, tj. 36 % je toto logo

neznamé.
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Otazka 18 md za cil zjistit, jaky mad uvedené log0 pro zdkaznika vyznam

Tabulka 20 - vyznam loga regionalni potravina

Vyssi kvalitu 52 19%
Prestiz 32 12%
Ekologicky vyrobek 72 26 %
Podporu regionu 43 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 18 - vyznam loga regionalni potravina
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Z tabulky 1ze vidét, pro témét polovinu respondentt, tj. 117 (43 %) ma regionalni
potravina vyznam podpory regionu. Na druhém misté shledavaji ekologicky vyrobek, tj. 72
respondentii (26 %).
Vyznam vyssi kvality shledava pouze 52 respondentd, tj. 19 % a vyznam prestize

pouze 32 respondentt (12 %).
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Otazka 19 zjistuje, zda se jiz zakaznik setkal pri nakupu potravin s logem KLASA
Obriazek 12 - logo KLASA

KLAS@)

Zdroj: webova prezentace

Tabulka 21 - znalost loga KLASA

Ne 79 19%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 19 - znalost loga KLASA

Znalost loga KLASA

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z tabulky je zfejmé, Ze pro celkem 346 dotazovanych (81 %) je znaceni KLASA
znamé. Pouze 79 respondentt (19 %) se s timto logem nikdy nesetkalo.
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Otazka 20 md za cil zjistit, jaky md uvedené logo pro zdkaznika vyznam:
Tabulka 22 - vyznam loga KLASA

Vyssi kvalitu 118 34 %
Prestiz 43 12%
Ekologicky vyrobek 39 11%
Podporu regionu 42 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 20 - vyznam loga KLASA
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zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Znaceni KLASA ma pro respondenty nejvétsi vyznam v podpote regionu, celkem
146 respondentti (42 %) a vyssi kvalité, celkem 118 respondentt (34 %). Vyznam prestize
shledava pouze 12 % respondentl (43) a vyznam ekologického vyrobku 11 % respondentt
(39).
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Otazka 21 zjistuje, zda zakaznici nakupuji potraviny 0znacené vyse uvedenymi znackami:

Tabulka 23 - zji§téni nakupu potravin oznacenych vy$e uvedenymi zna¢kami

Ne 313 74 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 21 - zjisténi nakupu potravin ozna¢enych vySe uvedenymi zna¢kami
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Vyse uvedené znacky nenakupuje celkem 313 respondentt, tj. 74 %. Ttetina

zakaznikt potraviny oznac¢ené témito potravinami nakupuje, tj. 112 zakaznika (26 %).
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Otazka 22 se zabyva nejsilnejsim diivodem, proc¢ potraviny 0znacené vyse uvedenymi logy
zakaznici nakupuji:

Tabulka 24 - divody nakupu potravin ozna¢enych vyse uvedenymi logy

Vyssi kvalitu 55 49 %
Prestiz 6 5%
Ekologicky vyrobek 23 21%
Podporu regionu 28 25%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Graf 22 - divody nakupu potravin ozna¢enych vyse uvedenymi logy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nejcastéjsim divodem pro zadkaznika pii nakupu potravin oznacenych vyse
uvedenymi logy je vyssi kvalita. Celkem tuto odpovéd’ oznacilo 55 respondentu, tj. 49 %.
Nasledovala podpora regionu — 28 respondentd, tj. 25 %, a poté ekologicky vyrobek — 23
respondentu, tj. 21 %.

Pouze pro 5 % respondenti je nejsilnéjsim divodem pro nakup téchto potravin

prestiz.
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Otazka 23 se zabyva cetnosti nakupu v uvedenych prodejnach:

I

Tabulka 25 - &etnost nakupu potravin v uvedenych prodejnach

Hypermarket (Kaufland, Globus, Albert g )8 61 15
hypermarket, Interspar, Tesco, ...)

Supermarket (Billa, Alber supermarket, 10 27 64 1

Tesco expres, ...)

Diskont (Lidl, Penny Market, ...) 19 33 46 14

Smisené zbozi (Jednota, Coop, Hruska, ...) 7 5 54 46

Farmarské trhy 11 14 48 39

Obchod se zdravymi potravinami 8 26 56 22

Pfimo od vyrobce 12 10 42 48

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 23 - ¢etnost nakupu potravin v uvedenych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Nejvyssi Cetnost nakupovani se odehrava v prodejnach diskont, hypermarkety a

supermarkety. Respondenti nejméné nakupuji potraviny piimo od vyrobce, z prodejen se

smiSenym zbozim a z farmaiskych trhu.
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Otazka 24 se zabyvala naopak nejsilnejsim ditvodem, proc zakaznici nenakupuji potraviny

oznacené nékterymi Z vyse uvedenych znacek:

Tabulka 26 - nejsilnéjsi diivody pro nenakupovani potravin ozna¢enymi vyse uvedenymi logy

Stejnd kvalita jako u ostatnich potravin 48 15 %
Vysoka cena 117 37 %

Spatna dostupnost téchto potravin 81 26 %
Tyto znacky neznam 67 21%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 24 - nejsilnéjsi divody pro nenakupovani potravin ozna¢enymi vySe uvedenymi logy
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zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky je zfejmé, Ze mezi nejcastéjsi diivod nenakupovani téchto potravin je
vysoka cena. Tuto odpoveéd oznacilo 117 respondenti (37 %). Na druhém misté byla
oznacena S$patna dostupnost téchto potravin — pro 81 respondenti (26 %) a neznalost
uvedenych znaceni — pro 67 respondenti (21 %).

Posledni skupinou byli respondenti, ktefi vnimaji kvalitu potravin oznacenych

témito logy na stejné urovni jako ostatni potraviny, tj. 48 respondentti (15 %).
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Otazka 25 se venuje divodim, které by presvedcily zdkaznika pro ndkup potravin
oznacenych vyse uvedenymi logy:

Tabulka 27 - divody pro uvaZzovani nad nakupem potravin ozna¢enych vyse uvedenymi logy

Vyssi kvalita oproti ostatnim potravindm 123 39%
Pocit prestize 45 14 %

Skutecnost, Ze se jedna o ekologicky vyrobek 81 26 %
Podpora regionalnich vyrobcl 64 20%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf 25 - divoedy pro uvaZovani nad nakupem potravin oznacenych vySe uvedenymi logy
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zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni otazka vyzkumu méla za cil zjistit, jaky divod by vedl zakaznika
k nakupu potravin oznacenych logy: biopotravina, KLASA, aj.

Nejsilngjsim divodem by pro zakaznika byl piedpoklad vyssi kvality oproti
ostatnim potravinam. Tuto odpovéd’ oznacilo celkem 123 zakaznikd, tj. 39 %. Druhym
divodem by byla skute¢nost, ze se bude jednat o ekologicky vyrobek (26 % - 81
respondenttl) a podpora regionalnich vyrobcti (20 % - 64 respondentt).

Nejnizsi pocet respondentti oznacilo jako duvod pocit prestize. Tuto odpoveéd

oznacilo pouze 45 respondentu, tedy 14 %.
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5 Wyhodnoceni a navrhy

Obsahem této kapitoly je zhodnotit vysledky dotaznikového Setfeni, porovnani

vysledkt s jinymi vyzkumy a navrhnout opatfeni na zmény.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem této kapitoly je zhodnoceni vysledkt vyzkumu této diplomové prace. Na
vyzkumu se podilelo celkem 467 respondentl, pficemz pouze 425 znich vyzkum
dokoncilo. Dohromady 42 respondenti vyzkum nedokoncilo, z divodu sbéru pouze
relevantnich dat byli z vyhodnoceni vylouceni. Vysledky identifika¢nich otazek v tivodu
ukazuji, ze nejvetsi skupinu v ramci vyzkumu tvoii Zeny ve vékovém rozmezi 18-35 let
s vysokoskolskym vzdélanim ¢i vy$§im odbornym vzdélanim a celkovym ¢istym mési¢nim
piijmem rodiny v rozmezi 25 001-50 000 K¢. Tato skupina je z demografického pohledu
oznacena jako charakteristicky spotiebitel.

Druha cast vyzkumu se jiz zaméfuje na porovnani ceskych potravin se
zahrani¢nimi, ¢etnost nakupt v jednotlivych prodejnach, a v neposledni fadé na znalost a
vyznam jednotlivych znacek pro spotiebitele. Jako prvni byli respondenti dotazovani na to,
zda davaji ptednost Ceskym potravindm pied zahrani¢nimi. Z vysledkd vyplyva, Ze
spotiebitelé obcas davaji pfednost Ceskym potravindm pred zahrani¢nimi. Mezi
cena. Na druhou stranu jako méné dulezité faktory shledavaji Spotiebitelé znacku a
umisténi, kde dochazi k nakupu potravin. Znac¢ka ma pro spotiebitele vyznam vyssi kvality
a ceny. Vyzkum dale ukazuje, Zze % zakaznikli ma svou oblibenou znacku potravin, a
naproti tomu pouze 23 % z nich zadnou oblibenou znacku potravin nema. Témér vétsina
spotiebiteld, tj. 94 %, ktefi maji svou oblibenou znacku potravin, nakupuji tyto potraviny
nékolikrat do tydne. Jako nejcastéji vyuzivany zdroj informaci byly oznaceny obaly
potravin a rodinni pfislusnici. Mezi mén¢ Casté patfi prodavaci a média. Prodejny, ve
kterych dochazi mezi zakazniky nejcastéji k ndkupu, byly oznaleny supermarkety a
diskontni prodejny — k nakupu v téchto prodejnach dochazi az nékolikrat do tydne. Naopak
mezi prodejny, které zakaznici vyuzivaji mén¢ Casto byly oznaceny hypermarkety, smiSené
zbozi ¢i farmarské trhy. Nakupy pfimo od vyrobce zakaznici vyuzivaji minimalng, nebo

nikdy.
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Znalost evropského znaceni biopotraviny neni mezi respondenty pfili§ rozsirené.
Respondenti se setkavaji spiSe se zna¢enim narodnim, kterému se tika také jinak ,,zebra“.
Pod pojmem biopotravina si zakaznik nejcastéji predstavi ekologické vyrobky a vyssi
kvalitu. Naproti tomu pouze pro 4 % respondentii znamena biopotravina faktor prestize.
Nasledovalo znac¢eni Regiondlni potravina, ktera je mezi spotiebiteli pomérné velmi zndma
a dle ocekavani ma pro Spotfebitele vyznam podpory regionu. Jako posledni je zde
oznaceni kvality KLASA, které je mezi respondenty také pomémné znamé a jeho
charakteristiky byly nejcastéji oznaceny jako vyssi kvalita a podpora regionu.

Vyzkum dale ukazal, ze celkem 74 % dotazovanych potraviny oznacené témito
znaCkami nenakupuje. K nakupu dochazi pouze i tfetiny respondentl. Nejsilngjsim
duvodem, ktery vede tyto respondenty k nakupu je pocit vyssi kvality oproti ostatnim
potravinam. Misto, kde nejastéji dochazi k nakupu téchto potravin se fadi nejcastéji
diskontni prodejny, supermarkety a hypermarkety. Mezi méné ¢asté patii napiiklad nakupy
od vyrobce.

Diivod, kvili kterému mezi respondenty nedochédzi k ndkupu potravin oznacenych
témito znackami je vysoka cena téchto vyrobka. Pokud by se vSak dokazalo, ze jsou tyto
potraviny vyssi kvality, nez je tomu u ostatnich, v ptipadé respondenta by stalo za zvazeni

tyto potraviny nakupovat.

Porovnani s dal§imi vyzkumy

Roku 2016 byl uskuteénén kvantitativni vyzkum spole¢nosti STEM/MARK. Cilem
tohoto vyzkumu bylo zjistit kvalitu potravin, jejich vnimani a znaceni. Stejné, jako tomu
bylo u této diplomové prace, i tento vyzkum potvrdil, Ze mezi nejvice znamé patiilo
oznateni KLASA. Na druhém misté bylo dale ozna¢eni Regionalni potraviny a Ceského
vyrobku. Na poslednim misté bylo oznaceni pro biopotraviny. Vyzkum této agentury
spocival zjisténi preference ceny a kvality. Na poslednim misté se umistila cena, kterou
vnimali respondenti jako nejméné dilezitou. Na druhém misté byla kvalita a na prvnim
cerstvost potravin (STEM/MARK, 2016).
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5.2 Doporucéeni koordinatorum vyse uvedenych znacek Regionalni
potravina, KLASA a BIO:

Doporuceni pro znaceni Regionalni potravina Plzenského kraje:. vysledky vyzkumu
ukazuji, ze nadpolovi¢ni ¢ast respondentti (64 %) se s timto znacenim jiz setkalo. I piesto,
ze zakaznikova znalost této znacky je vcelku velka a dalo by se to povazovat za ,,vyhodu*
— nema to pfili§ velky vliv na nakup potravin znacenych touto znackou. Z hlediska
vyzdvizeni této znacky by bylo dobré, pokud by se kladl vétsi daraz na PR a podporu
prodeje. Statni zemédélsky intervenéni fond (SZIF) u této znacky schvaluje ro¢ni dotaci ve
vysi 650 000 K¢. Dotaze z Plzenského kraje pouze pro tuto znacku ¢ini 150 000 K¢.
Celkova finan¢ni dotace pro tuto znacku neni pfili§ vysoka, a toho divodu neni mozné
uvazovat nad reklamou Vv radiu ¢i televizi. Alternativni volbou by mohly byt socialni sité,
zejména tedy Instagram, nebo Facebook. Vyuziti reklamy prostiednictvim socialnich siti je
V dnesni dobé bézna a nepfili§ finanéné narocna. Navic se jedna o nejlepsi zpiisob, jak se
zaméfit na cilovou skupinu zen ve veéku od 18 do 35 let, které tuto formu komunikace
pomérn¢ Casto vyuzivaji. Mezi dal$i formy marketingové komunikace je v tomto piipadé
dobré vyuzit silu PR (public relations) a ptizvat novinafe na akce, Které se v tomto kraji
poradaji. Kazdoro¢né v Plzni probihaji gastronomické akce, jako je napiiklad: Plzeriské
farmarské trhy, Festival polévky, Budoucnost na taliri, Fresh festival, Rocni soutézni klani
o Regionalni potravinu, a dalsi. Na téchto akcich lze velmi dobie vyuzit podporu prodeje
ve smyslu moznosti ochutnavek jednotlivych potravin. Mezi dal$i moznosti, jak by bylo
mozné podpofit zvySeni prodeje téchto produkti, patii naptiklad: akce na zpUsob ,pri
koupi jednoho produktu obdrzite druhy jako darek”.

Doporuceni pro znaceni kvality BIO a KLASA: tato znaCeni Kkvality jsou mezi
respondenty také pomérné znama. Povédomi o znacce KLASA ma celkem 81 %
respondentti. Znaceni BIO zna 58 % respondentl. Stejné jako tomu bylo u Regionalni
znacky, i zde je tieba se zaméftit na marketingovou komunikaci, na zaklad¢, které je mozné
si budovat duvéru u spotiebitelt. | vtomto pfipadé by bylo dobré se zamétit na PR a
podporu prodeje. Mezi dalsi zpusoby, jak tyto znacky zviditelnit, by mohl patfit zptisob
obmény image jednotlivych produkti — naptiklad zménou obald, lep$im umisténim loga na
produktech. Za dalsi by bylo pro koordinatory dobré se zamyslet nad umisténim téchto
potravin Vv jednotlivych typech prodejen. Jako piiklad muze slouzit prodejna Lidl, ktera

tyto produkty ma umisténé ptimo u vstupu, kde ji ma zakaznik pfimo na ocich.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jaky vztah maji spotiebitelé Plzenského kraji ke
znac¢enim kvality KLASA, BIO a Regionalni potravina. Ke splnéni ucelu tohoto vyzkumu
bylo zaroven zapotiebi si stanovit hlavni vyzkumnou otazku: ,,Jaky vztah maji spotiebitelé
V Plzenském kraji ke znaceni kvality Regiondlni potravina, KLASA a BIO?“. Na zaklad¢
vysledkl dotaznikového Setfeni byly navrzeny opatfeni a doporuceni ke zmeéng.

V teoretické casti této diplomové prace byly piedstaveny hlavni milniky této
problematiky. Jednotlivé kapitoly se vztahovaly k marketingu, marketingové komunikaci,
marketingovému mixu, Ke spotiebitelskému chovani a Vneposledni tadé také i
k samotnému znaceni.

Empiricka c¢ast obsahovala zakladni charakteristiku Plzenského kraje a vlastni
dotaznikové Setfeni, jez se tykalo jednotlivych znaceni, na které se tato prace zamétfuje —
BIO, KLASA a Regionélni potravina.

Ukazalo se, Ze znalost potravin v oblasti BIO neni mezi respondenty piili§ znama.
Naopak potraviny znaceni jako KLASA a Regiondlni potravina je mezi respondenty
pomérné dost znama. I piesto ale celkem u 74 % spotiebiteli nedochazi k nakupu téchto
potravin. Jednim z hlavnich divodu, pro¢ k nakupu nedochazi je vysoka cena a nizké
presvédCeni o vyssi kvalité potravin oznacenych témito znackami naproti ostatnim
potravindm.

Doporuceni, které se vztahuje ke vSem témto znackam je predevs§im zvySeni v oblasti
marketingové komunikace, kterd bude mit za cil vyzdvizeni povédomi o jednotlivych
znackach a o kvalité potravin. S pfihlédnutim na finanéni prostfedky, které maji znacky
k dispozici bylo potieba se zaméfit na vhodnou marketingovou komunikaci. Zejména se
jednalo o reklamu prostfednictvim socialnich siti Instagram a Facebook, které jsou
v soucasné dob& velmi popularni. Za dalsi bylo naptiklad podpora prodeje Vv ramci
gastronomickych festivalll (ochutnavky, zvyhodnénd baleni, akce), PR a s tim souvisejici
pfizvani novinaiu na tyto akce. Dale byla doporuc¢ena piipadna zména soucasnych obald —
predevsim jejich vzhled a umisténi loga. V neposledni fadé byla jako doporuceni navrzena
zména na umisténi produktii v rdmci prodejen (supermarketii, hypermarketi a diskontnich
prodejen) — na ptikladé prodejny Lidl.

Hlavnim pfinosem by pro tyto znacky a jejich koordindtory mélo byt zvySeni

ziskovosti podniku a zvyseni povédomi 0 produktech oznac¢enych témito znackami.
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8 Prilohy

8.1 Dotaznik
Dobry den,

chtél bych Vés pozadat o spolupraci pii vyzkumu nakupniho chovani spotiebiteli v
Plzenském kraji. Otazky jsou zaméteny na oblast preferenci pfi nakupu potravin s dirazem na
regionalni potraviny. Rozhovor 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.

Martin Sramek
Ceska zemédélska univerzita

1. Pohlavi:

A | Zena

B | Muz

2. Vas soucasny véKk je:
A | 18-35 let

B | 36-50 let

C | 51-65 let

3. Vase nejvyssi ukonéené vzdélani:
A | ZS

B | SS bez maturity / vyuceni
C

D

SS s maturitou
VS /VOS

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

do 25 000 K¢ vcetné
25001 - 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

O|m| >

5. Davate prednost ¢eskym potravinam pred potravinami z jinych zemi?

A | Vzdy
B | Obcas
C | Nikdy
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Co je pro Vas pri nakupu potravin nejdileZitéjsi? (oznacte pouze jednu moznost)

Cena

Kvalita

Znacka

6.
A
B
C
D

Umisténi prodejny,
kde nakupuji

Znacky u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (Oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Vyssi cenu

Lepsi chuf

OO0 w >N

Prestiz

8. Mite svoji oblibenou znacku potravin?

A

AnNo

B

Ne

Pokud na otazku ¢. 8 respondent odpovédel ANO pokracujte otazkami 9 a
10

Pokud na otazku ¢. 8 respondent odpovédel NE pokracujte dale otazkou 11

9. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou ¢astéji nez jiné potraviny

A

ANo

B

Ne

10. Jak ¢asto kupujete potravin

y oznacené vasi oblibenou znackou?

A

Denné

B

Nékolikrat tydné

D

Mén¢ Casto

11. Ze kterych zdroju ¢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
G | Pratelé cerpam necerpam
H | Jin¢é zdroje: cerpam necerpam
(prosim uved’te)
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12. Jak ¢asto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny? (oznacte u

kaZdého jednu moZnost)

A | Hypermarket (Kaufland, Denné Nekolikrat Méné Nikdy
Globus, Albert tydné Casto
hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa, Denné Neékolikrat Méné Nikdy
Alber  supermarket, tydné Casto
Tesco expres, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Dennég Nekolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné Casto
D | SmiSené zbozi Denn¢ Nékolikrat Méné Nikdy
(Jednota, Coop, tydné casto
Hruska, ...)
E | Farmariské trhy Denné Nékolikrat Ménég Nikdy
tydné Casto
F | Obchod se zdravymi Denné Nekolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Piimo od vyrobce Denné Nekolikrat Méné Nikdy
tydné casto

13. Setkal/a jste se p¥ri nakup potravin s timto logem?

A | Ano
B | Ne

14. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice

znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

O 0O|w >

Podporu regionu
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15. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s témito logy?

m| >
>
5
o

16. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena: (oznalte pouze jednu mozZnost)

Vyssi kvalitu
Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

O 0O|w >

17. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem?

?&g\ol‘ldl" i I’Otrql,l-’,”

A | Ano
B | Ne

18. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice Zznamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu
Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

O0|w >
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19. Setkal/a jste se p¥i nakupu potravin s timto logem?

KLAS@)

A | Ano
B | Ne

20. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
Znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

O 0O/w >

Podporu regionu

21. Nakupujete potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek?

A | Ano

B | Ne

Pokud respondent na otazku 21 odpovedel/a ANO pokracujte otazkami 22 a 23
Pokud respondent na otazku 21 odpovédel/a NE pokracujte otazkami 24 a 25

22.Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te prosim nejsilnéjsi duvod, pro¢
potraviny oznac¢ené nékterou vyse z uvedenych znac¢ek kupujete? (oznacte pouze
jednu moznost)

Vyssi kvalita

Prestiz

Ekologicky vyrobek

O0lm >

Podpora regionalnich
vyrobcl
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23. Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach:

A | Hypermarket Denn¢ Nékolikrat Méné Nikdy
(Kaufland,Globus, tydné Casto
Alberthypermarket,

Interspar, Tesco, ...)

B | Supermarket (Billa, Denn¢ Nekolikrat Méné Nikdy
Alber ssupermarket, tydné casto
Tesco expres, ...)

C | Diskont (Lidl, Penny Denné Nekolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné Casto

D | SmiSené zbozi Denn¢ Nékolikrat Méné Nikdy
(Jednota, Coop, tydné Casto
Hruska, ...)

E | Farmarské trhy Denné Nekolikrat Méné Nikdy

tydné casto

F | Obchod se zdravymi Denné Nekolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto

G | PFimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méng Nikdy

tydné Casto

24.Pokud respondent odpovédél NE: Prosim uved’te nejsilnéjsi diivod, pro¢
potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znac¢ek nekupujete?
(oznacte pouze jednu moznost)

A

Stejna kvalita jako u
ostatnich potravin

Vysoka cena

B
C

Spatna dostupnost
téchto potravin

D

Tyto znacky neznam

25. Pokud respondent odpovédél NE: Z jakého diuvodu byste nejvice uvazoval/a 0

nakupu téchto potravin? (oznacte pouze jednu moznost)

A

Vyssi kvalita oproti
ostatnim potravinam

Pocit prestize

B
C

Skutecnost, ze se jedna 0
ekologicky vyrobek

Podpora regionalnich
vyrobcu

Podeékovani za spoluprdci a cas pri vypliovani dotazniku.
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