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Znacky puvodu a kvality v regionu Stiredni Morava
pohledem spotrebitele

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva nadkupnim chovanim spotiebitelli v regionu Stiedni
Morava zhlediska vybranych narodnich znacek kvality Klasa, BIO, Regionalni
potravina a Chranéné¢ zemeépisné oznaceni. Cilem je na zakladé zhodnoceni spotiebniho
chovani ve vztahu k vybranym znackam kvality navrhnout vlastni doporu¢eni a mozné
zmény pro koordinatory téchto znacek.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni, teoretické ¢asti, jsou definovany dulezité
pojmy vychdzejici z aktudlni odborné literatury a stavu poznani ve zkoumané oblasti, které
souviseji s tématem diplomové prace. Mezi tato teoreticka vychodiska patii marketing,
marketingovy mix, spotiebni chovani, obchodni znacka ¢i systémy znaceni. Druha,
prakticka ¢ast vymezuje zkoumany region, vybrané znacky ptivodu a kvality a dale analyzuje
vysledky vyzkumu z dotaznikového Setfeni. V zdvéru prace jsou zhodnoceny vysledky,

ze kterych vyplyvaji zaveére¢na doporuceni pro vybrané znacky kvality.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, branding, znacky ptivodu a kvality, Stfedni

Morava, spottebitel, spotiebni chovani



Brands of Origin and Quality in the Central Moravia
Region by customers point in view

Abstract

This master's thesis deals with a topic of consumer shopping behaviour in the region
of Central Moravia with respect to national quality brands such as Klasa, BIO, Regionélni
potravina and Chranéné zemépisné oznaceni. Its aim is to analyse shopping behaviour of
people living in this region by own research, evaluate it is findings and based on the outcome
propose a marketing recommendation to coordinators of above mentioned quality brands in
order to improve their selling strategy.

The thesis is divided into two parts. In the first, theoretical part, important concepts
and basic terms which let us to understand more in detail a content of this work are being
described. For instance, marketing, marketing mix, customer behaviour, brands and the
labelling systems. The second, practical part, focuses on own research in that particular
region and defines what the selected national brands of quality and origin are. In the final
part of the work the findings are evaluated which results in final recommendations for

selected quality brands.

Keywords: marketing, marketing mix, branding, brands of origin and quality, customer,

customer behaviour, Central Moravia
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1 Uvod

Potraviny jsou produkty, které jsou lidmi spotifebovavany kazdy den. Kvalita stravovani
muze mit znany vliv na kvalitu Zivota, a proto jsou pozadavky na jakost a zdravotni
nezavadnost potravin velmi dulezité. Kritérium kvality vSak neni pro spotiebitele jedinym
faktorem, ktery ho ovliviiuje pii nakupnim rozhodovacim procesu. Mezi dulezité¢ faktory
patfi cena, piivod potravin ¢i dalsi faktory souvisejici s jeho osobnimi preferencemi.

Téma potravin je diky zvySujici se zivotni Girovni stale vice aktudlni, pribyva lidi, jez se
zajimaji o kvalitu, sloZeni ¢i ptivod toho, co konzumuji. Za posledni roky se také v Ceské
republice zvysil po€et oznaCenych potravinaiskych produktii riznymi znackami. Znaceni
nadprimérné kvalitni ¢i jinak vyjimecéné produkce mize vést u vyrobct ke konkurenéni
vyhod¢, naopak pro spotiebitele to mize byt dilezitym voditkem pii ndkupu potravin.
Otazkou vsak je, zda jsou tyto znacky spotiebiteli vnimany, poptipadé¢ jaky na né maji vliv.

Zijeme v dobg, kdy je mozné najit na spotiebitelském trhu obrovské mnoZzstvi
potravinatskych vyrobkd, pii nakupu tak mtize byt pro spotiebitele tézké se rozhodnout, jaky
produkt si vybrat. Pro lepsi orientaci na trhu, vytvofilo Ministerstvo zemédélstvi spolu se
Stanim interven¢nim zeméd€lskym fondem, takzvané narodni znacky kvality, které jsou
udélovany tém produktiim, které spliiuji podminky pro jejich udéleni. Snahou je zlepSit
celkovou tUroven proddvanych potravin a podporovat tuzemské producenty kvalitnich
mistnich potravin, v€etn¢ zavedenych znacek kvality.

Préace se tedy zabyva tim, jaky pohled maji spotiebitelé v regionu Stfedni Morava na
vybrané narodni znacky kvality. Na zdklad€¢ dotaznikového Setfeni byl zjiStovan vztah
spotfebitelll k vybranym narodnim znackdm kvality Klasa, BIO, Regionalni potravina
a Chranéné zemépisné oznaceni. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda se 1id¢ jiz s témito
znackami nékdy setkali a jestli takto oznacené vyrobky nakupuji ¢i nenakupuji a z jakého
davodu. V teoretické ¢asti jsou definované nezbytné pojmy souvisejici s tématem této prace,
jimiZ jsou marketing, spotfebitel a jeho chovani, obchodni znacka. Vlastni €ast prace
analyzuje vysledky dotaznikového Setfeni, na jejich zéklad¢, je vypracovano zhodnoceni
a doporuceni moznych zmén pro koordinatory téchto znacek. V zavérecné €asti jsou shrnuty

veskeré poznatky prace.
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2 (il a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit chovani spotiebiteli v regionu
Stiedni Morava ve vztahu k vybranym znackam plvodu a kvality. Témito narodnimi
znackami jsou Klasa, BIO, Regionalni potravina a Chranéné zemépisné oznaceni, které jsou
udélovany Ministerstvem zemé&délstvi Ceské republiky. Jejim cilem je také identifikovat
a analyzovat faktory, které maji vliv na spotiebitele a jeho nakupni chovani s ohledem na
tyto znaCky a dale zjistit, zda spotiebitelé¢ viibec tyto znacky znaji a jak je vnimaji. Na
zaklad¢ zjistenych dat z dotaznikového Setfeni budou vytvofena vlastni doporuceni

s ndvrhem moznych zmén pro koordinaty téchto znacek.
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2.2 Metodika

Prvni teoreticka cast vychazi ze studia, deskripce a komparace sekundarnich dat, ktera
souviseji s danou problematikou. Sekundarni data jsou pievazné cCerpana z odborné
literatury zkoumané oblasti. V této Casti jsou definovany zakladni teoretickd vychodiska,
tykajici se marketingu, marketingového mixu, spotiebitele, ndkupniho chovani, znacky

a systému znaceni.

Prakticka cast je rozdélena do n€kolika oddilii, kde jsou jako prvni charakterizovany
vybrané narodni znacky kvality Klasa, BIO, Regionalni potravina a Chranéné zemépisné
oznaceni vcetné jejich vyvoje, zpusobu znaceni a nalezitosti pro jejich ziskani. Tyto
informace jsou ziskany z dostupnych internetovych zdrojt, které se tykaji téchto vybranych
znatek. Déle je na zakladé dat z Ceského statistického ufadu struéné popsan region
soudrznosti Stfedni Morava.

Stézejni Casti je vlastni dotaznikové Setieni, které je urcené pro spotiebitele Zijici
na uzemi regionu Stfedni Morava. Pouzity dotaznik v prizkumu vychazel z dotazniku
pouzitého v rdmci vyzkumu zaméfeném na problematiku znaceni a znackovych systémil
(Rojik, 2015). Dotaznik obsahuje 26 uzavienych otazek rizného typu, jsou zde pouzity
dichotomicke, vyberové ¢i skalove otazky, ze kterych si respondent vybiral vzdy jednu nebo
vice odpovédi. Po vytvofeni dotazniku byla provedena pilotaz, kterd slouZzila k odhaleni
nedostatkll a zjiSténi, zda jsou otdzky pochopitelné a vhodné formulované. Nésledné byla
primarni data ziskdvana za pomoci techniky sbéru dat, a to elektronickym dotazovanim.
Internetovy dotaznik byl realizovéan prostfednictvim webového portalu Survio.com. Sbér dat
probihal za pomoci mailingu a socialni sit¢ Facebook, kde byl dotaznik sdilen do uzavienych
skupin mé&st Olomouckého a Zlinského kraje. Dotaznikové Setfeni probihalo od 10.12.2019
do 1.1.2020, beéhem této doby se vyzkumu zucastnilo 574 respondenti.

Po skonceni dotaznikového Setfeni byla ziskana data analyzovana, zpracovéna
a vyhodnocena. Na zdklad€ ziskanych odpovédi bylo mozné ur€it vztah mezi spotiebiteli
a vybranymi zna¢kami. Pfedev§im bylo zji§téno, zda viibec respondenti tyto znacky znaji,
co pro n¢ vyjadiuji a zda jsou takto oznaCené potraviny soucdsti jejich nakupu.
Pti zpracovani podrobnych vysledkti byl pouzit program Excel, ve kterém byly vytvofeny
nezbytné grafy a tabulky. Dalsi podrobnosti véetné vysledkii dotaznikového Setfeni jsou

uvedeny v kapitole 4.3., kterd nese nazev Analyza dotaznikového Setieni.

13



3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti této prace jsou blize vysvétleny pojmy nezbytné pro pochopeni celé
problematiky. Jsou to marketing a jeho vyvoj, marketingovy mix, spotfebitel a spotiebni

chovani. Dale je zde vymezen pojem znacka a systémy znaceni potravin.

3.1 Marketing

Marketingovych definic je celd tfada. Neplati vSak jiz, ze cilem marketingu je
presvédcit zakaznika a prodat mu sviij produkt. Nova koncepce marketingu si dava za kol
pfedevsim uspokojit zdkaznika. Marketing patii mezi dilezité slozky kazdé firmy, jehoz
prace zaCina jesté pfed tim, nez spolecnost zacne samotny produkt vyrabét a prodavat.
Marketing v podstaté¢ zaCina tim, ze manaZzeti spolecnosti zjistuji potieby zakaznikl
a intenzitu téchto potieb. Diky ziskanym informacim dochazi k rozhodnuti, zda nova potieba
zakaznikii bude pro spolecnost ziskova. Marketing provazi produkt po celou dobu jeho
zivota. Ukolem je, udrzet si dosavadni zakazniky, ale také zaujmout i nové, vylepsovat
vzhled produktu a jeho vykon. (Kotler et al, 2007)

Vyznam marketingu spociva predevsim v pochopeni zdkaznika a uspokojeni jeho
potieb. Zarovenn také musi byt uspokojovani zakaznickych potieb pro firmu ziskové.
Marketing patii mezi klicové a vyznamné podnikatelské funkce, stejné jako jsou naptiklad
finance, logistika ¢i persondlni management. (Karlicek, 2018)

Marketing mizeme zatadit do pomérné¢ mladého a rychle rozvijejiciho se odvétvi.
Marketing vznikl na poc€atku 20. stoleti v USA, kdy bylo zapotiebi stimulovat poptavku
na oslabeném trhu nésledkem hospodarské krize. Od pocatku jeho vzniku aZ do poloviny
20. stoleti probihal tzv. masovy marketing, ktery byl orientovdn na hromadné prodeje
a agresivni reklamy, které byly cilené pro vSechny spottebitele. Po roce 1950 byl nahrazen
cilovym marketingem, jeZ se zamétoval na trzni segmenty a cilil na vymezené skupiny
zakaznikd. K uspokojovani poptavky v cilovém marketingu dochdzelo za pomoci
marketingovych nastrojii a marketingového mixu. Nasledujici fazi byl trzni a spole€ensky
marketing, ktery odrazel nejen specifické ptani zakazniki, ale také vSechny ostatni trzni
parametry vcetn¢ konkurent a jejich vyrobkl. Tento systém fungoval do konce 20. stoleti,
kdy jej poté vystiidal globalni marketing jako reakce spole¢nosti na globalizaci.

(Zamazalova, 2010)
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Dle Kotlera (2013) marketing identifikuje a uspokojuje spolecenské a lidské potieby.
Spolu s Americkou marketingovou asociaci jej definuje jako: ,,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.

V soucasnosti patfi marketing mezi integrujici prvky v podniku a piestava byt jednim
z oddéleni organizace, které izolované provadi ukoly. Dobie fungujici marketing se
v uspésSnych podnicich prolind vSemi oddé€lenimi, kde se vSichni ztotoznuji s jeho cilem.
(Zamazalova, 2009)

Podle Kotlera a Kellera (2013) prvni desetileti 21. stoleti pozadovalo od firem, aby
finan¢né prospivaly bez ohledu na silné konkurencni prostiedi, které ¢asto vytvarelo mezi
podniky nemilosrdny boj o jejich udrZeni se na trhu. Zejména marketing hraje klicovou roli
mezi poptavkou po vyrobcich a ziskem firmy, proto finanéni Uspéch casto zavisi
na schopnostech marketingu.

Podle Karlicka (2018) se fada manazerti domniva, ze cilem marketingu je primarné
ziskavat nové zdkazniky. Zdkladem marketingové ¢innosti by vSak mélo byt spiSe budovani
vztahll se stdvajicimi zdkazniky nebo budovéni vztahu zdkaznikd ke znacce, jez vedou
k dlouhodobym ziskim. Podnik by se pfedev§im mél zaméfit na udrzovani vztahu se
stavajicimi zdkazniky, protoZe naklady na ziskani novych zakazniki byvaji vyrazné vyssi.

Marketing tedy zahrnuje mnoho procesti souvisejicich s uspokojenim potieb firmy.
Mezi tyto procesy se fadi pfedevSim prizkum trhu a zkoumani vlivi, které plisobi na potieby
zakaznikil, dale sezndmeni se s konkurenci, vyvoj produktu, podpora prodeje, propagace
a distribuce. Marketing nesouvisi pouze s prodejem, tak jak se o ném n¢kdy chybné hovofi,

prodej je vSak jeho odmyslitelnou slozkou. (Moudry, 2015)
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3.1.1 Zakladni podnikatelské koncepce

Kazdy podnik pti svych kazdodennich aktivitich musi komunikovat se svym okolim,
zjistovat a vyhodnocovat aktudlni situaci na trhu, a pfedev§im hledat ten nejvhodnéjsi
zpusob, jak oslovit zdkazniky a obchodni partnery, jakou nabidku jim pfipravit a jak jim ji
dodat. Podnikatelska koncepce zahrnuje vSechna tato opatieni, kterymi podnik urcuje sviij
vztah k svému marketingovému okoli, zvlasté k zdkaznikiim a konkurentim. Marketingové
¢innosti firmy vyplyvaji z vybrané podnikatelské koncepce, které obecné clenime

na vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou a socidlni koncepci. (Foret, 2012)

Vyrobni koncepce patii mezi historicky nejstars$i podnikatelsky ptistup, ktery je
postaven na predpokladu, ze zékaznici dévaji prednost levnym a snadno dostupnym
vyrobkim. Tato koncepce miiZze byt pouzita v ptipadé, ze poptavka po produktu prevysuje
nabidku, tedy dany produkt je na trhu v nedostatku, a firma se tak snazi o rozsifeni jeho
vyroby a distribuci. Vyrobni koncepce se také vyuziva v ptipadé, kdy vyrobni naklady
na produkt jsou piili§ vysoké. Za této situace se bude firma snazit zefektivnit vyrobu a snizit
naklady na produkt. (Karlicek, 2018)

Manazeti podnikd, jeZ vyuZzivaji vyrobni koncepci se soustfedi na dosahovani vyssi
efektivity vyroby, hromadnou distribuci a snizovani nakladf. Tato koncepce ma vyznam
piedeviim v rozvojovych zemich, jako je napt. Cina, kde nejvétsi vyrobci vyuZivaji mistni

levnou a ohromnou pracovni silu k ovladnuti trhu. (Kotler a Keller, 2013)

Vyrobkova koncepce neboli produktova koncepce vychdzi z ptedpokladu, Ze
zakaznici preferuji vyrobky vysoké kvality. Tato koncepce nabizi zakaznikiim neobycejné
vyrobky, které jsou néim jedine¢né a zdkaznici jsou ochotni za né zaplatit. Firmy se
soustiedi na neptetrzité zdokonalovani svych produkti. Hledaji mozné zptisoby, jak dany
produkt inovovat, doplnit ¢i zvysit jeho vykonnost. ManaZefi firem vyznavajici tuto
koncepci véfi, Ze inovovany produkt si zakaznika najde sam. (Karlicek, 2018)

S touto koncepci je vSak spojeno jedno velké riziko, jedna se o tzv. marketingovou
kratkozrakost. Dany pojem souvisi s orientaci firmy, kterd se vice zamétuje na produkt,
nez na zdkaznika a jeho potieby. Nemusi vSak nutné znamenat, Ze po vylepSeném vyrobku

bude automaticky vys$$i poptavka. Manazefi firem jsou cCasto natolik zaslepeni
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zdokonalovanim produktu, Ze opomenou zakazniky a jejich ditvody nakupu. Ti si produkty

kupuji zejména kvili hodnot¢ a uspokojeni jejich potieb. (Karli¢ek, 2018)

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Ze nabizené produkty jsou zédkaznikovi
vice ¢i mén¢ nuceny, protoze vykazuje na trhu pasivitu. Produkty se musi dostat co nejblize
k zédkaznikovi, ktery musi byt velmi dobfe informovan. Firma klade hlavné diraz
na distribuci a propagaci. Tato koncepce je nejvice vyuzivana u tzv. nevyhledavaného zbozi
jako je napft. pojisténi nebo také v pripadé, kdy firma ma nadbyte¢nou kapacitu zasob a chce
se ji zbavit. Cilem je prodat vse, co podnik vyrobi, bez ohledu na to, co ocenuje a poptava
zakaznik na trhu. (Karlicek, 2018)

Marketing zalozeny na prodejni koncepci je pomérné rizikovy, nebere v potaz
zékaznikovy pozadavky a potieby. Casto byva nepfimo donucen ke koupi produktu, se
kterou souvisi jeho nasledné uspokojeni. V ptipad¢ negativni reakce si jiz zdkaznik produkt
nezakoupi a bude motivovan informovat své okoli o neptijemné zkusenosti. (Kotler et al,

2007)

Marketingova koncepce, kterou nazyva Kotler (2007) jako filozofii marketing
managementu, vychazi z ptredpokladu, Ze uspéch firmy zavisi na rozpoznavani potieb
a prani zédkaznikd a schopnosti uspokojovat tyto potteby lépe nez konkurence.

Podle tohoto pfistupu se firmy maji primdrn€ zaméfit na vytvafeni hodnot
pro zékazniky. Oproti prodejni koncepci se klade diraz predev§sim na tvorbu takovych
produkti, které zakaznici oceni. Hlavni cilem firmy je budovéni dlouhodobého ziskového
vztahu se zdkazniky. (Karlicek, 2018)

Jadrem marketingové koncepce je trzni orientace, ta se déli na reaktivni a proaktivni
trzni orientaci. Prvni zminéna orientace pojednava o firmé, kterd se soustiedi na védomé
potteby zakazniki. Jako ptiklad si miiZeme uvést plenky z ptirodnich materiald, po kterych
byla na trhu poptavka a v disledku toho se zacaly vyrabét plenky z bambusu. Naproti tomu
firmy s proaktivni orientaci se zaméetuji na takové potieby zédkazniki, kterych si nejsou sami
védomi a ani je nevyzaduji. Je zndmo, Ze fada produktli je na trhu Uspé$na, aniZ by o né
nekdy nékdo zadal. Piikladem je iPod, ktery zménil u lidi zptasob poslouchani hudbys, i1 pfes
to, Ze to zakaznici nijak nevyZadovali, mél tento vyrobek obrovsky marketingovy uspéch.

Proaktivni trzni orientace se zamétuje jak na produkt, tak zdkaznika. (Karlicek, 2018)
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Socialni koncepce patii mezi nejmladsi podnikatelské koncepce, zaméfuje se
na dokonalé uspokojovani zakaznickych potieb s ohledem na vlivy, které mohou ovlivnit
kvalitu zivotniho prostfedi a fungovani lidské spolecnosti. Cilem je zlepsit celkovou kvalitu
zivota. Tato koncepce vznikla na zédklad¢ negativnich reakci na marketing, ktery je spojovan
se zvySovanim nakladd, cen a nepfinds$i nabidku socidln¢ slabsim zdkaznikim ani
spoleCensky uzitecné statky. V soucasnosti firmy uplatiiujici tento pfistup jsou stale vice
oceniovany a zvysuji svou image a prestiz. (Foret, 2012)

Konkrétnim piikladem mtize byt firma Henkel, némecky nadnarodni koncern,
zabyvajici se pracimi a Cisticimi prostiedky pro domacnost, kosmetiku a lepidla. Spole¢nost
se snazi prosadit ,,¢istsi vyrobni technologie®, které budou mit co nejmensi dopad na Zivotni
prostiedi. Strategie spolecnosti vychazi z ekologické orientace, jeZ firmé umoznuje ziskat
naskok pted konkurenci a vedouci postaveni na trhu. V souladu s dne$ni dobou je nutné
vyvijet nové produkty, postupy a technologie, 1épe vyhovujici potiebam zivotniho prostiedi.
(Foret, 2012)

V soucasnosti je pro firmy nezbytné, aby uznavaly vyssi celospolecenské hodnoty,
a mohly tak vyuzit svych trznich pfednosti a konkuren¢ni vyhody. Zakaznici jsou si sami
védomi vyznamnosti téchto hodnot, kterym ¢im dal tim vice vénuji pozornost
a uprednostiiuji je pti nakupu. Socidlni pfistup vi o pottebach jednotlivych zakaznikd, ale
nepodiizuje se jim automaticky, zdlraziiuje hlavné nadfazené hodnoty a cile

celospolecenské prospésnosti. (Foret, 2012)
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je komplex marketingovych néastrojii, které firma nésledné
vyuziva pro upravu své nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix obsahuje vse, ¢im
firma muaze ovlivnit poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby jsou rozdélené do &tyt
skupin, zndmych jako 4 P: produktovd politika (product), cenova politika (price),
komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place). (Kotler et al, 2007)

Marketingovym mixem je oznacovan soubor nastrojii uvnitt podniku, které mohou

ovlivnit zakaznické chovani. Jedna se o vnitini faktory, které museji byt vzajemné
kombinovany tak, aby byly v ur¢ité harmonii a mohly efektivné plnit svou funkci. Soucasné
je vSak nezbytné, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, tedy trhu. (Zamazalova,
2009)
Podle Kotlera et al (2007) prvky marketingového mixu jsou spojovany do ucinného
marketingového programu, ktery je nastaven tak, aby spole¢nost dosahovala stanovenych
cili. Nastroje marketingového mixu pomahaji predevsim k tomu, aby spole¢nost dosahla
silné¢ pozice na trhu. Koncept 4 P pfedstavuje pouze pohled prodavajiciho, proto bylo
navrhnuto, aby spole¢nosti tyto Ctyfi nastroje (4 P) vnimaly jako c¢tyii faktory na strané
zdkaznika (4 C). Tim se rozumi potfeby a ptani zdkaznika (customer needs and wants),
naklady pro zakaznika (cost to the customer), dostupnost produktu (convenience) a jeho
komunikace (communication).

Nastroje marketingového mixu neboli 4 P jsou Casto pro urcité obory nedostacujici
a vytvaii pifili§ uzky ramec, ktery nedokéaze dostatecné odpovidat na vSechna specifika
prislusné oblasti. N&které obory podnikéani vyuzivaji modely rozsifené o dalsi prvky, které
jsou dulezit¢é pii dosahovani podnikatelskych cild. Dal§im castym ndstrojem
marketingového mixu jsou lidé (people). (Foret, 2012)

V marketingu sluzeb se vyuzivaji dalsi prvky, mezi které se fadi materidlni dikazy
a procesy. Zejména pak v cestovnim ruchu se pouzivd model 8 P, kdy se krom¢ zakladnich
¢tytech prvkl marketingového mixu a pfidaného prvku ,,people* pfidava partnerstvi, balicky

sluzeb a programovéni. (Bac¢uv¢ik, Harantova, 2016)
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3.2.1 Produkt

Produktem z marketingového hlediska mtize byt vSe, co se nabizi na trhu a je vhodné
ke sméné, vyvolava zajem, ziskava pozornost, pouziva se anebo spotiebovava. Produkt musi
mit schopnost uspokojit ptani a potteby ostatnich, mohou to byt jak fyzické predméty,
sluzby, tak i osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a jiné. (Foret, 2013)

Foret (2011) rozd€luje produkt na jadro, skutecny nebo taky realny produkt
a roz§ifeny produkt. Prvni zminéna troven obecné¢ vyjadiuje to, co zakaznici kupuji. Jadro
z péti marketingovych vlastnosti: kvalita, provedeni, design, znacka a obal. Piedev§im
kvalita patfi mezi hlavni nastroje budovani pozice na trhu. Zahrnuje v sob& Zivotnost,
pohotovost, spolehlivost, pfesnost, zpisob fungovani, materidl apod. Kvalita produktu je
dana zejména tim, jak ji vnima a vidi zdkaznik. Posledni urovni je rozsifeny produkt, ktery
nabizi mimotadné sluzby ¢i vyhody pro zékazniky, jako jsou naptiklad delsi lhity zaruky
nebo leasing.

Mezi vyznamné vlastnosti se fadi také design produktu. Ten pomdha zlepSovat
uzitné vlastnosti produktu, ptidava na estetické hodnoté, a predevsim patii mezi klicové
Cinitele v tvorbé konkurencni vyhody. Obalovy design je jednim z uc¢innych nastroji,
zvlast€¢ u malych vyrobell s nedostatkem financi, ktefi pomoci ného mohou upoutat
pozornost kupujicich, aniz by museli rapidné investovat do marketingové komunikace.
(Karlicek, 2018)

Podle Kotlera a Kellera (2012) se produkt da vnimat v péti urovnich. Prvni z nich je
zakladni uzitek, coz ptedstavuje hlavni diivod, proc si zakaznici produkt kupuji. Tento uzitek
je nasledné zhmotnén v zékladni produkt, ktery predstavuje druhou troven. Tteti uroven
nazyvana jako ocekavany produkt zahrnuje vSe, co zdkaznik od produktu ocekava.
Rozsiteny produkt je ctvrtou urovni, zde je mozné piekonavat zakaznikova ocekdvani
a odlisit se tak od konkurence. Posledni uroven, potencialni produkt, zahrnuje veskeré

mozné zmény produktu, ke kterym muze dojit v budoucnu.
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Obrazek 1: Urovné produktu
Zakladni
vitel
Zakladni
produkt
Obckiivany
produkt
Rozsiteny
produkt

0 Potencialni
produkt

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2012)

Zivotni cyklus produktu
Tento model piedstavuje ,,zivot* produktu a stoji na piedpokladu, Ze vSechny produkty
projdou diive nebo pozdé&ji ¢tyfmi fazemi, které je mozno rozdélit na:

1. Uvedeni na trh
2. Rast
3. Zralost
4. Upadek

Faze zavadéni zacina ve chvili, kdy je produkt uveden na trh, s touto f4zi jsou spojené
vysoké naklady. Charakteristické pro toto stddium je pomaly rist trzeb a zaporny zisk.
Z divodu toho, Ze zékaznici novy produkt neznaji, je nutné, aby podnik vynaloZil zna¢né
prostiedky do marketingové komunikace.

Po Gspésném zavedeni produktu na trh, pfichazi faze ristu, pro kterou je typicka rychle
rostouci poptavka a s ni spojeny zisk. V této fazi zac¢ind konkurence kopirovat tispéSnou
strategii inovatora a vstupuje na trh. Podnik tak musi neustdle vylepSovat své produkty
a nadale investovat do komunikace se zakazniky, které je nutné informovat o ptednostech

zavedeného produktu, ale i o pfednostech znacky dané firmy.
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Nasleduje nejdelsi stadium zivotniho cyklu zvand zralost. V této fazi jiz vétSina
potencidlnich zdkazniki produkt pfijala, trh je nasyceny a vysoce konkurencni. Dusledkem
toho je pomalejsi rast trzeb a snizovani zisku. Vzhledem k vysoké konkurenci se firmy snazi
neustalé inovace svych produktti a stale investuji do komunikace. Soucasné podniky zac¢inaji
snizovat ceny, aby naldkaly nové zdkazniky. Ve fazi upadku dochazi ke snizovani trzeb
a k prechodu zakaznikl k substitutim. Produkty jsou stahovany z prodeje a firmy postupné

odchazi z trhu. (Karlicek, 2018)

3.2.2 Cena

Cena muze byt charakterizovand jako mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych
za produkt. Jedna se o aktudlni, momentélni hodnotu dané¢ho produktu na trhu, kterd se miize
v pribé¢hu meénit. Tento prvek marketingového mixu je povazovan za velice dulezity,
predevsim proto, ze jako jediny pfindsi firmé vynos. Zaroven cena slouzi jako komunika¢ni
nastroj se zdkazniky. (Foret, 2011)

Jakubikova (2013) uvadi, Ze cena je vyjadieni hodnoty produktu. Cenou se mysli
finan¢ni obnos, ktery je sjednan pti nakupu a prodeji vyrobku ¢i poskytovani sluzeb jako
protihodnota za poskytované plnéni. Cena reflektuje zajmy obou subjekti trhu, to jak
kupujicich, tak prodéavajicich. Kontrola cen z hlediska prostoru probihd pomoci trhu, firmy
a nékdy 1 statu. Cena patii mezi operativni nastroj, ktery doprovazi produkt vSemi fazemi
zivotniho cyklu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, cena jako jediny prvek pfinasi firm¢ piijmy, proto je pro
firmu velice dilezité jeji stanoveni. Tvorba cen ¢asto nebyva tak jednoduchym ukolem, jak
se miZe na prvni pohled zdat. Ekonomie obecné vychazi z predpokladu, Ze pokud se cena
produktu snizi, zvysi se po ném poptavka a naopak. Tento pfedpoklad, vSak nemusi vzdy
platit, zejména u luxusnich statka, kdy pfili§ nizka cena mize evokovat v zakaznicich n¢jaké
podezieni. Pro spravné stanoveni ceny musi firma pochopit vztah mezi vnimanou cenou a
kvalitou. Lidé se ¢asto domnivaji a ptredpokladaji, Ze kvalitn&j$i produkty jsou draZzsi, a
naopak nizsi cena je spojovana s méné kvalitnimi produkty.

Cena je tedy kliCova pfi positioningu znacky. Pro prémiové znacky jsou typické
relativné vysoké ceny, u méné ndkladovych znacek se naopak piedpoklada nizkéd cena.

Stanovena cena musi vychazet z marketingové strategie firmy a jim zvolenym postojem v mysli
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zakaznika. Pokud cenova tvorba nerespektuje positioning znacky, snizuje tim firma své trzby

nebo ohrozuje svou znacku. (Karlicek, 2018)

3.2.3 Komunikace

Obecné se jiz komunikace nepouziva pouze jako prostiedek slouzici k vymeéné
informaci, v soucasnosti se jedna o multifunk¢ni disciplinu, jejimz tkolem je presvédcit,
prodat a vytvofit novou hodnotu. (Stejskalova, Hordkova, gkapové, 2015)

Pojem ,,marketingovd komunikace* se v ¢estiné nepouziva dlouho, jde o pteklad
anglického slova promotion, které patii mezi zakladni prvky marketingového mixu. Slovo
promotion je do CeStiny piekladano rizné, naptiklad ,,propagace®, ,,podpora prodeje* ¢i
,stimulace prodeje®. (Jakubikova 2013)

Podle Karlicka (2018) je marketingova komunikace fizena Cinnost, kterd ma
informovat a presvédCovat cilové skupiny, pomoci ni napliuje firma a dalsi instituce své
marketingové cile. Tento nastroj marketingového mixu stejné jako ostatni, musi vychdzet
ze zvolené marketingové strategie, aby se firma nedopoustéla zavaznych chyb.
Marketingovi pracovnici musi pfesn€ védét a znat cilovou skupinu, aby pii zvoleni a tvorbé
komunikacni kampané spravné pouZily a zdiiraznily argumenty, které si cilova skupina ma
zapamatovat a jaké asociace ma kampai vyvolat. V ramci komunikace rozliSujeme
konkrétni komunikaéni discipliny a nastroje, které¢ marketéfi vyuzivaji. Mezi zakladni patii
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring,

osobni prodej a on-line komunikace.

Reklama patii mezi komunikaéni discipliny, pomoci které lze u¢inn¢ predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Prostfednictvim reklamy
informujeme, pfesvédcujeme a G€inn¢ pfipomindme marketingové sdéleni cilové skupiné.
Hlavnimi funkcemi jsou zvySovani povédomi o znacce, budovani znacky, ale i trhu. Obecné
je reklama povazovana za placenou formu propagace vyrobku, znacky, sluzby nebo
myslenky. Firmy vyuZivaji k Sifeni svych reklam urcitd média, podle nich rozliSujeme
televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, reklamu v kiné, venkovni
reklamu, reklamu ve filmech nebo jinych audiovizualnich ¢astech a online reklamu. VSechny
reklamni média maji sva specifika a li$i se jedna od druhé. Nejznaméj$im a nejviditelnéj$im

médiem je televize, diky jeji velké sledovanosti, dokaze oslovit obrovské mnozstvi populace.
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Marketingovéa sdéleni prostfednictvim televize mohou byt velmi plsobivé a vzbuzovat
v divékovi jisté emoce. S televizni reklamou se vSak poji také jisté nedostatky, predevsim
nemoznost zacileni na konkrétni segment a soucasna piesycenost, kterd mize zptisobovat

snizenou pozornost. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Direct marketing, zvany také jako tzv. pfimy marketing, je mozno definovat jako
komunika¢ni disciplinu, kterd se soustfedi na vyrazné¢ uzs§i segmenty, nc¢kdy pouze
na jednotlivce. Pozornost je vénovana zejména tém nejperspektivnéjSim potencidlnim
zakaznikiim ¢i nejveétSim stavajicim zakazniklim, coz jej odliSuje od reklamy. Direct
marketing slouzi jako stimul k ndkupu produktu nebo alesponn k jiné reakci zvySujici
pravdépodobnost zakoupeni. Komunikace se zdkazniky je provadéna telefonicky, posStou ¢i
emailem. Jako nejvyznamnéj$i nastroj direct marketingu je uvadén direct mail, jednd se
o nabidku ve form¢ dopisu nebo pohlednice zasilanou postou nebo kuryrni sluzbou.

(Karlicek, 2018)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych impulst ke zvySeni prodeje
a napomaha ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéjsi a dostupnéjsi. V soucasnosti patii
mezi nejucinnéjsi nastroje propagace, kterd je vSak financné€ naro¢na, proto ji lze vyuzivat
pouze kratkodobeé. Podpora prodeje se zaméfuje jak na konetné zikazniky, tak
na zprostfedkovatele. Typickymi ptfiklady podpory prodeje zamétené na konecné zdkazniky
jsou slevy zceny, zvyhodnéna baleni, darek zdarma, ochutnavky, a jiné. V piipadé
zprostiedkovatelli jsou formy podpory prodeje podobné, ale podstatné drazsi. Podpora
prodeje je vyuzivana v pribéhu Zivotniho cyklu produktu, ve fazi zavadéni a v kone¢né fazi
upadku. (Foret, 2012)

Osobni prodej vychazi z ptfedpokladu osobni komunikace ,,tvafi v tvar, tento
zpusob komunikace umoziuje ovlivnit a presvédcit zadkaznika mnohem u¢innéji, nez bézna
reklama nebo jiné komunikaéni néstroje. Diky pfimému kontaktu mliZze prodejce lépe poznat
a pochopit potteby zakaznikli, na které muize U¢inné¢ reagovat. Dulezité je ptredevSim
provedeni, jez by mélo probihat citlivé a ohleduplné, osloveny zdkaznik by nemél byt

k ndkupu donucen. (Foret, 2011)
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Public relations (dile PR) znamé jako vztahy s vefejnosti, jsou aktivity spojené
s budovanim vzajemného pochopeni mezi firmou a jejim okolim, cilovymi a zdjmovymi
skupinami. Hlavnim cilem je vzbuzeni pozitivni publicity, ale také regulovani té negativni.
PR ma z4 ukol budovat dobré vztahy s médii, podporovat dobrou image firmy a dohlizet
na ¢innosti podilejici se na vytvafeni vzajemné harmonie mezi podnikem a jeho prosttedim.
V ptipad¢ pozitivni publicity se zvySuje divéryhodnost podniku i jejich produkti.

wewvr

pln¢ duvetuji. (Karlicek, 2018)

Event marketing a sponzoring jsou dal$imi néstroji marketingové komunikace.
Event marketing nebo také zazitkovy marketing, vychézi z organizovani akci pro stavajici
nebo potencialni zakazniky. Cilem je pfekvapit a vyvolat hlubsi citovou vazbu, na zakladé¢
niz budou firma a jeji produkty 1épe vnimané a zapamatovatelné. Tento druh marketingu se
vyuziva zejména v neziskové sféie. Sponzoring naopak poskytuje sluzby pouze za tic¢elem
ziskani protisluzby, které pomdhaji sponzorovi dosahovat marketingovych cilti. Podle mista
a cilovych skupin se déli sponzoring na sportovni, kulturni a socidlni. (Jakubikova, 2013)

On-line komunikace se vramci rozSifeni internetu stala vyznamnou soucasti
reklamnich rozpoctl, je ¢im dal tim vice vyuZivana a propojovana s dal$imi disciplinami
komunikac¢niho mixu. Jedna se o multifunkéni nastroj, ktery prostfednictvim internetu miize
slouzit k zavadéni novych produktovych kategorii, zvySovani povédomi o znacce
a produktech, posilovani image znacky nebo ke komunikovani s cilovymi segmenty. Mezi
hlavni pfednosti on-line komunikace patfi moznost pfesného zacileni, personalizace, snadna

mefitelnost vysledki a relativné nizké naklady. (Karlic¢ek et al, 2016)

3.2.4 Dostupnost

Dostupnosti neboli mistem (place) se v marketingovém mixu rozumi proces distribuce
produktu z mista, kde se vyrobil do mista prodeje zakaznikovi. Jedna se tedy o zpisob, jak
se produkt dostane k zakaznikovi. Jednoduchost, rychlost a pohodli spojené se ziskanim
produktu, patfi do celkové hodnoty, kterou firma nabizi zadkaznikovi. (Karli¢ek, 2018)
Podle Jakubikové (2013) distribuce znamena v tradiénim marketingovém pojeti

dodéavani zdkazniklim hodnotu v podobé produktu. ,,V novém marketingovém pojeti se firmy
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soustreduji na vytvoreni takového vztahu se zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude
povysena na tvorbu hodnoty.“ Cilem distribuce je vhodnym zptisobem dodat produkt na
misto urené zakaznikem, v Case, ve kterém chce mit produkt k dispozici, v poctu, ktery
potiebuje, 1 v kvalité, kterou vyzaduje. Nutné je si uvédomit, ze zakaznik je ten, kdo
za produkt plati a je zdrojem firemniho toku penéz.

Vramci distribuce rozliSujeme tfi zakladni distribucni strategie — intenzivni,
exkluzivni a selektivni distribuce. Prvni uvedena usiluje o prodej, v co nejvétsim mozném
poctu prodejnich mist v urCité oblasti. Intenzivni distribuce je vhodnd pro zbozi denni
potieby, které je diky této strategii lehce dostupné. Protikladem intenzivni distribuce je
exkluzivni. Prodej zbozi je znacné omezen malym poctem prodejnich mist. Vybrani
distributofi ziskavaji exkluzivitu obchodovat s vyrobky v uréené oblasti. Tato distribuce
byva casto uskute¢novana v radmci fransizy. Posledni strategii je selektivni distribuce, pro
kterou je typicky omezeny pocet prodejnich mist. Vyrobce si sam urcuje, kdo bude jeho
produkty prodévat na zakladé kvalitativnich a kvantitativnich pozadavki. Strategie se
vyuziva pfedevsim pro znackové vyrobky a pro zboZzi dlouhodobé spotieby. (Machkova,
2015)

Firmy se nerozhoduji pouze mezi vys$e zminovanymi strategiemi. Musi také pfemyslet,
jaké konkrétni distribucni cesty vyuziji pro své produkty. Rozdélujeme dvé cesty, pfima
a nepiima distribucni cesta. V prvni zminéné, zakaznik dostava produkt pifimo od vyrobce.
Vyhodou pro firmy je neustdld kontrola nad svymi produkty. Oproti tomu nepiimé
distribucni cesty spolupracuji s jednim nebo vice distribu¢nimi mezic¢lanky. Nejvétsi

vyhodou pro firmy je absence nakladii na vytvareni vlastni distribuc¢ni sité. (Karli¢ek, 2018)
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3.3 Spotiebitel a spotirebni chovani

Zijeme ve svéte spotfebniho chovani, které nas dennodenné ovliviiuje a my naopak ¢ekame
na to, co nam nabidne, jak uspokoji nase piani a potieby, aby neslo jen o primitivni konzum.
Roli spottebitele a zdkaznika hrajeme cely nas zivot, od narozeni az do smrti, z toho je

vétSina rozhodovani aktivni. (Vysekalova et al, 2011)

Spotrebitel a zakaznik

Jak je jiz uvedeno vyse, role spotiebitele a zdkaznika nds doprovazi po cely zivot.
Musime vSak rozeznat zakladni rozdily mezi témito dvéma pojmy. Spotiebitel je obecnéjsi
termin, jedna se o osobu, kterd v fetézci odbératelli zaujima posledni pozici a zbozi a sluzby
dal neprodéava, nybrz je spotfebovava. Oproti zdkaznikovi, spotiebitel zahrnuje vSe, co
spotfebovava, zejména i to, co sam nenakupuje. Zakaznik zbozi objednava, nakupuje a plati
za n&j. Clovék v roli spotiebitele a zikaznika by se mél alespon lehce orientovat v oblastech

spotieby, o kterych béhem nakupu uvazuje. (Vysekalova et al, 2011)

3.3.1 Spotrebni chovani

Spotfebni chovani zahrnuje vSe, co se tyka celého nakupniho procesu, jenz vede
k trzni aktivité, a to v€etné uzivani hmotnych i nehmotnych produkti. Také sem patii
1 okolnosti spojované s ukoncenim pouzivani produktt, které jsou ureny ke spotiebé. Cely
proces mizeme tedy souhrnné nazvat jako chovani lidi, ktefi ziskavaji, uzivaji a odkladaji
spotiebni produkty. (Zamazalova, 2010)

Chovani ¢lovéka je usmeérnéno reakcemi, ty jsou nasledkem chemickych reaket, které
se vytvareji v mozku. Kazdy zakaznik reaguje na podnéty jinak, protoZe je pfi reakci
vytvoiena chemickéd reakce, ktera je zplsobena radosti, stresem nebo jinym pocitem.
Pti Castém opakovani podnéti se v mozku zakaznika zacnou vytvaret pravidla, diky kterym
pak reaguje na podobné situace stejné. Tedy reakce na podnét, naptiklad znacku, mize byt
pozitivni ¢i negativni. Na zakladé této zkuSenosti zdkaznik v budoucnu reaguje pti kontaktu
s timto podnétem. Pro marketéra je tedy velice slozité jiz existujici negativni zkuSenost
odbourat. (du Plessis, 2011)

Kazdy spotiebitel je pfislusnikem urcité spolecnosti, ve které se néjak projevuje
a chova. Spotfebni chovani je neodmyslitelnou soucésti naSeho chovani, nékdy muze

vystupovat do poptedi, avSak je stale propojeno s ostatnimi slozkami. Podstatou tohoto
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chovani je spotfeba hmotnych i nehmotnych produktd. Zahrnuje jak divody spojené
s uzivanim urcitého zbozi, tak zpiisoby provadéni, ale také i ostatni vlivy, které tento proces
provazeji. Ve spotiebnim chovani neni zahrnuté pouze jednani spojené s vlastni spotiebou
nebo uzitim, ale také jeho podminéni. (Koudelka, 2010)

Podle Vysekalové et al (2011) je nase spotfebni chovani ovlivnéno psychickymi
procesy, jejichz projevem jsou nase duSevni vlastnosti, diky kterym se utvafi charakter nasi
osobnosti. Nutné je rozpoznat psychické zvlastnosti jedince a jeho charakteristické vlastnosti
nebo rysy osobnosti, které mtizeme rozdélit do dvou tiid. Jedna se o psychické procesy jako
je napf. pamét, zapamatovani si, myS$leni, aj. Druhou tfidou jsou charakteristiky
psychickych vlastnosti, kterymi mohou byt vySe uvedené rysy. Oba uvedené ptipady
pojednavaji o individudlnich rozdilech v psychice, tykajici se psychickych procesii

a dispozic.

3.3.2 Modely spotiebniho chovani

Spotiebni chovadni mlzeme podle urcitych charakteristik rozdé€lit do nekolika
existujicich modeli, které je vysvétluji. Podle Koudelky (2010) spotfebni chovani lze
postihnout ¢tyfmi zdkladnimi sméry, které se snazi toto chovani vysvétlit dirazem na urc¢itou

rovinu pusobiciho podminéni.

Spotfebni chovani miZeme rozd¢lit na ¢tyfi modely ¢i piistupy:
- racionalni,

- sociologicke,

- psychologické,

- a komplexni.

Racionalni model

Tento model vysvétluje spotiebni chovani na zdkladé ekonomické racionality.
Charakteristickym rysem spotiebitele je jeho racionalni uvazovani o vyhodach plynoucich
z kupniho rozhodovani a jeho srovnavani cen, piijmi ¢i dostupnosti obchodu. Tento pfistup
vychézi z predpokladu, ze spotiebitel jedna podle ,,chladné kalkulace* a neni ovlivnén

emocemi ani psychologickymi ¢i socidlnimi vlivy. Podle raciondlnich pfistupii bere
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spotiebitel v ivahu vSechny parametry a jeho mozné varianty, podle kterych se dokaze

rozhodnout. (Koudelka, 2010)

Sociologicky model

Sociologicky pftistup sleduje, jak spottebitel jedna v riznych socialnich prostiedich,
a jak urcité socialni situace podminuji jeho spotiebni chovani. Tento pfistup vysvétluje
chovani spotiebitel na zéklad¢ toho, do jakych socidlnich skupin patii, jak je pro n¢j dana
skupina vyznamna, jakou v ni hraje roli nebo jak je posuzovan ostatnimi. Rozhodovani
spotiebiteli pak mlze byt spojovano s usilim ziskat dany socidlni status nebo dostat se

do ur¢ité skupiny. (Zamazalova, 2010)

Psychologicky model

Spotiebni chovani je podle psychologickych modelti ovliviiovano psychickymi
procesy spotiebiteld, které se mohou vyrazné podilet na rozhodovacim procesu. V tomto
pfistupu se sleduje zejména psychické podminéni, dale napiiklad, jak spotiebitel vnima
vnéjs$i podnéty nebo jak se v jeho spotiebnich projevech promitaji hloubéji ukryté motivy.
Model se déli na dva pristupy, a to behavioralni a psychoanalyticky. Prvni zminény pfistup
pojednava o tom, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjs$i podnéty, to mizeme vyjadiit
modelem Podnét (stimul) — Reakce (odezva). Psychoanalyticky pfistup se snazi poznat
spotiebitelovo jednani, na zdklad¢ zjiSténi hlubsich motivacnich struktur, a jak se do chovani

spotiebitele promitaji. (Koudelka, 2010)

Komplexni model

Snahou tohoto modelu je postihnuti vSech determinujicich faktori, které se podileji
na formatovani chovani spotiebitele. I zde nalezeme rizné piistupy, jako ptiklad miize byt
uveden model ,,cerné skiinky*. (Zamazalova, 2009)

Lidské procesy a déni vmysli clov€éka je mozné chapat jen omezené,
z marketingového pohledu predstavuje mysl tzv. ,.Cernou skiinku®. Ve své dob¢ tento model
m¢él velky vliv na marketingovy vyzkum, ktery se zamétoval na chovani zdkaznika. V tomto
sméru je ndkupni chovani spottebitell zaloZzeno na vztahu ,,podnét — ernd skiinka — reakce®,
kdy ¢erna skiiiika ptedstavuje vzajemné piisobeni spotiebitelskych predispozic, které vedou
k ur¢itému ndkupnimu rozhodovani, na které¢ také zaroven plsobi 1 okolni podnéty.
Vysledek rozhodovaciho procesu nésledné putuje do predispozic a je promitan v budoucim

kupnim rozhodovéani. Na zacatku tohoto procesu stoji podnét, a to jak vné&jsi, tak vnitini.
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Cerna skiiiika zde pfedstavuje mentalni proces, ktery nelze kvantifikovat &i zkoumat. Co
naopak zkoumat a kvantifikovat lze, jsou nékteré vnitini a vné&jsi faktory. Z pohledu
spotfebniho chovani a nakupniho rozhodovani jde hlavn€ o vnitini vlivy socialné-kulturni
a sociadlni, z vnitinich faktorti to jsou pfedevS§im vlivy individualni a psychologické.
(Vysekalova et al, 2011)

Podle Mulacové a Mulace (2013) je ¢erna skiinka chapana jako mysl spotiebitele,
na niz pusobi fada podnéti z vnéjSiho prostiedi a ze strany prodejce, ktery vyuziva riizné
marketingové nastroje. Na zakladé téchto podnéti vznikaji procesy v cerné skiince
a spole¢n¢ s predispozicemi jedince a vnéj§imi vlivy, tak ptisobi na nakupni rozhodovani.
V posledni ¢asti modelu dochazi k reakei, tedy k ndkupu samotného produktu, zde je také
zahrnuto pondkupni chovéni spotiebitele (viz obrazek ¢islo 2.) Tento model obsahuje

podrobné zpracovani podnétt, které ptisobi béhem nakupniho chovani na spottebitele.

Obréazek 2: Rozvinuty modifikovany model Podnét-Odezva

Stimul |:> Cemna skiifika |:> Reakce

Marketing Charakteristiky Reakce
Vyrobek spotiebitele kupujiciho
Di;:gice Kuttym :

p Spolecenske Volba:
fopagace Osobni Produktu

Vlivy prostiedi Psychologicke Znatky
Ekonomicke MnoZzstvi
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politicke proces Dlspgnlbllm
obnos
Situacni vlivy

Zdroj: Mulacova a Mulac, 2013; upraveno podle Kotler et al, 2007

3.3.3 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Existuje mnoho zpiisobll v rozdéleni faktorti. Zamazalova (2009) rozd€luje faktory
majici vliv na chovani spotiebitell na vngjsi, které dale déli na socidlni, technické
a technologické, ekonomické, politické a pravni. Vnitini faktory rozliSuje podle viditelnosti
v okoli, mezi ty viditeln&jsi patii naptiklad v€k, pohlavi, zaméstnani, Zivotni styl. Do faktort,

které jsou pro okoli skryté, fadi motivaci, potfebu, vnimani ¢i postoje.
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Kotler et al (2007) rozd€luje faktory na kulturni, spoleCenské, osobni
a psychologické. Tyto faktory jsou velmi vyznamnymi ptsobicimi prvky na spotiebitelské
chovani, které nejde ve vétsine¢ pripadi ridit, nybrz museji byt chapany. Zpravidla nejhlubsi

vliv maji kulturni faktory (viz obrazek ¢. 3). Faktory podle Kotlera budou nasledné popsany

nize.
Obrazek 3: Faktory ovliviujici chovani
Kulturni - -
Spolecenské ,
Osobni
Kultura -
Referenéni ; ) Psvchologicke
skupiny Veulfa faze sychologicke
Zivota ,
« s Motivace
Zameéstnani Vnimani L
Subkultura Rodina Ekonomicka mal Kupujici
. Uceni
situace Piesvédceni
Zivotni styl i
Osobnost a postoje
Spolec¢enska tiida Role a L
spolecensky a vnimani sebe
status sama

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera et al (2007)

Kulturni faktory

Kulturni faktory nejvice a nejsilnéji ovliviiuji chovani spotiebitele. Kultura je
zakladnim jadrem pro lidska piani a chovani. Clovék se z vétsi Gasti svému chovani ugi
od spolec¢nosti, ve které vyrtsta. Spole¢nost na jedince plisobi, ovliviiuje ho, a ptedevsim uci
zakladnim hodnotam, postojim, pfanim a chovéni. (Kotler et al, 2007)

Kultura je spojovana s ur¢itymi rysy, které ji charakterizuji. Prvni charakteristickym
rysem je kultura u€end, tedy neni vrozena a €lovék se s ni nerodi. Behem svého Zivota si ji
¢lovek osvojuje, a to bud’ védomé nebo nevédomé. Déle je kultura sdilend a diferencovana,
kultury se navzajem od sebe odlisuji, kazda ma své hodnoty a normy, které dana spole¢nost
respektuje a uznava. Mezi dalsi rysy patii i adaptace, kultura se postupné¢ méni a rozviji.
Poslednim rysem je ptfenos kultury z generace na generaci, hlavnim rysem kulturni

kontinuity jsou tradice. (Koudelka, 2010)
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Nedilnou soucasti kazdé kultury jsou subkultury, tedy skupiny lidi vyznavajici stejné
hodnoty, jez vytvofili na zaklad¢ spolecnych Zivotnich zkusenosti a situaci. Jsou rozliSovany

rizné subkultury, napt. narodnosti, etnické ¢i nabozenské. (Kotler et al, 2007)

Spoleéenské faktory

Spolecenské faktory, kterymi jsou napiiklad mensi skupiny spotiebitelil, rodina,
socialni postaveni a role, patii do dalSich vlivi, jez plisobi na chovani spotiebitele. Tyto
spoleCenské faktory mohou mit vyrazny vliv na spotiebitele. (Kotler et al, 2007)

Skupiny, které ptimo ovliviiuji ¢lovéka a do nichz osoba pfimo patii, nazyvame
¢lenské skupiny. Tyto skupiny Ize rozd¢lit na priméarni a sekundarni. Do primarnich skupin
fadime rodinu, pratelé, sousedy a spolupracovniky. Charakteristickym rysem této skupiny je
pravidelnd, vSak neformalni interakce. Oproti tomu sekundarni skupiny, do kterych patii
nabozenské skupiny, profesni asociace, jsou formalnéj$i a nedochdzi zde k pravidelné
interakci. Zékladni primarni skupinou je rodina, ktera znacné plisobi a ovliviiuje chovani
spotiebitele. (Kotler et al, 2007)

Rodina je nevyznamngjsi organizace spotiebniho nakupovani ve spolecnosti, spolu
se svymi Cleny tvofi referencni skupinu majici nejvétsi vliv. V Zivoté spotiebitele existuji
dvé rodiny, které jej ovliviiuji. Orientacni rodina je sloZena z rodic¢ii a sourozenct, predevSim
od rodici prebird jedinec rizné postoje, ambice ¢i lasku. Druhd rodina, prokreacni, ma
piimé;si vliv na kazdodenni ndkupni rozhodovani. Je sestavena z partnera ¢i partnerky a déti.
(Kotler a Keller, 2013)

Mezi dal$i skupinu majici vliv na chovani spotiebiteld, patii referen¢ni skupina.
S touto skupinou se jedinec identifikuje a piejima jeji normy, hodnoty a chovani. Referen¢ni
skupiny dale délime na skupiny Clenské, kdy je €lovék po piihlaseni a vstupu pfimym
¢lenem, a skupiny neclenské. Typickou neclenskou skupinou je aspiracni skupina, do které

jedinec nepatii, je s ni vSak sptiznén a chce do ni patfit. (Mulacova a Mulac, 2013)
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Osobni faktory

Kupni rozhodovani je ovlivnéno osobnimi charakteristikami, kterymi jsou vék, faze

Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Vék a faze Zivota

Béhem jednotlivych fazi zivota se méni nakupni chovani spotiebitele. Preference
napiiklad ve volbé jidla, odpocinku ¢i vkusu obleceni zavisi na véku jedince, stejné
tak, jako je spotfeba ovlivnéna zivotnim cyklem rodiny. (Kotler a Keller, 2013)
Zaméstnani

Typ zbozi a nakup sluzeb je ovlivnéno také zaméstnanim spotiebitele.
Z marketingového hlediska je dulezité, aby marketéfi identifikovali profesni
skupiny, které jevi zajem o jejich vyrobky a sluzby. Ptikladem jsou délnici, ktefi
nakupuji vice pracovni odévy, oproti tomu lidé z kancelaii nakupuji vice formalni
obleceni. (Kotler et al, 2007)

Ekonomicka situace

Finanéni prostfedky jednotlivce ¢i rodiny maji znacny vliv na kupni rozhodovani,
které se odviji zejména od velikosti pfijmu, ale také i od jinych ekonomickych
ukazateli, jako je napfiiklad cenové hladina, ceny n4jma nebo zakladnich potieb.
(Mulacova a Mulac, 2013)

Zivotni styl

I ptes to, Ze lidé jsou soucasti stejné subkultury, spolecenskeé ttidy a profese, tak jejich
zivotni styly mohou byt odlisné. Zivotni styl je chapan jako zpiisob Zivota
jednotlivce, ktery vyjadiuji jeho aktivity, zdjmy a ndzory. (Kotler et al, 2007)
Osobnost a vnimani sebe sama

Vsichni lidé disponuji riznymi osobnostnimi charakteristikami, které se podileji
na jejich kupnim chovéni. Jedna se o urcité psychologické charakteristiky, které
vedou k relativné stalym a trvalym reakcim na vnéjsi prosttedi. Osobnosti jsou ¢asto
vymezovany pomoci rysl, jako je sebevédomi, samostatnost €i piizplisobivost.
Ukolem marketért je tedy zjisténi vztahu mezi zdkaznikem a jeho majetkem. (Kotler

et al, 2007)
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Psychologické faktory

Psychologické faktory stejné tak, jako ty predeslé, ovliviiuji spotiebni chovani. Soubor

téchto faktorti spojuji jisté charakteristické vlastnosti spotiebitele, kterymi dochazi

k rozhodovacim procesim a nasledné ke kupnimu rozhodovéni. Mezi dilezité

psychologické faktory fadime Ctyfi procesy, a to motivace, vnimani, uceni, postoje

a presvédceni. (Kotler a Keller, 2013)

Motivace

Zasadni vyznam pro marketing je znalost motivl, které vedou k uréitému
spotiebitelskému jedndni. Zakladem motivace jsou potieby, a pravé cilem
marketingu je tyto potieby uspokojit. Na zacatku celého procesu motivace je néjaké
pocatecni napéti, jez smétfuje k vyvolani néjaké potieby. Aktivovanim potieby,
vzniknou pohnutky, které ptechazi jiz v urcité ptani, predstavujici specialni zptisob
uspokojeni potieby. (Zamazalova, 2010)

Kotler (2007, st. 325) definuje motiv jako ,, Potrebu, kterd dosahne takové sily, Ze
tlaci jednotlivce k jejimu uspokojeni.” Clovék ma potieby biologické, které jsou
dasledkem napéti, jako je hlad, zizen a potfeby psychologické, jejichz vznik je
Vnimani

Lidé se stejnou motivaci mohou v identické situaci jednat jinak, protoZe situaci
vnimaji odlisn€. U vnimani informaci vSichni lidé vyuzivaji pét smysli, kazdy vSak
tyto informace jinak ptijme, zatadi a interpretuje. OdliSené vniméani stejného podnétu
je zpusobeno tfemi procesy, t€émi jsou selektivni pozornost, selektivni zkresleni
a selektivni pamét. Prvni zminéna pozornost je podminéna tendenci lidi vyttidit
informace, které jsou jim vSedni. U selektivniho zkresleni se lidé snazi sd€leni ménit
podle vlastniho vyznamu. Selektivni pamét’ znamend, ze lidé si uchovavaji jen ¢ast
informace, se kterou se ztotoznuji. (Kotler et al, 2007)

Uceni

Ucenti Ize chapat jako zmény v chovani jedince, které jsou zpiisobeny zkuSenostmi.
Lidské chovani je zvelké c¢asti naucené. Uceni je tak disledkem vzijemného
pusobeni pohnutek, podnétl, signall, reakci a odmén. (Kotler et al, 2007)

Uceni se danému spottebnimu chovani miize byt rizné, dulezitou roli vSak hraje

povaha produktu, diky kterému vznika spotfebni projev. Pti u€eni se spotiebnimu
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chovani rozeznavame ctyti zakladni formy, kterymi jsou klasické podminiovani,
operativni podminovani, modelovani a kognitivni u¢eni. (Zamazalova, 2009)

e Presvédceni a postoje
PresvédcCeni a postoje vznikaji na zédkladé uceni a jednani, které ovliviiuje nakupni
chovani lidi. PresvédCeni jednotlivce souvisi s minénim jednotlivce o dané
skutecnosti. Toto presvédceni mize vznikat na zéklad¢ skute¢né znalosti, nazoru
nebo vife. Postoj miize byt kladné ¢i zaporné hodnoceni, pocit nebo také vetsi

naklonost k urcitému predmétu ¢i myslence. (Kotler et al, 2007)

3.3.4 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces je uzce spojovan se spotiebiteli a jejich chovanim, pfitom
souvisi s upokojenim pocitované aktualni potieby. Tento proces mize byt kratkodobého ¢i
dlouhodobého razu, a hlavné na n¢j ma vliv celd fada vnitinich a vnéjSich predispozic.
Nakupni proces zapocina jest¢ pred tim, nez je uskuteénén skuteény nakup a pokracuje
1 dlouho po ném. (Kotler a Keller, 2013)

Podle Zamazalové (2009) neni kupni rozhodovani spottebitele jednorazovym aktem,
ale je to vysledek celé fady na sebe navazujicich rozhodnuti. Spottebitel rozhoduje
pfi nakupu predevs§im o tom, zda viibec zbozi koupi, jaké nakupni sttedisko navstivi, dale
rozhoduje o navstéve urcitého obchodu a v neposledni fadé o nakupu urcitétho mnoZzstvi
zadaného produktu.

Karlicek (2018) ve své knize uvadi, Ze se zdkaznici rozhoduji na zékladé riznych
kategorii produkti. Kupni rozhodovaci proces byva zdlouhavy a slozity, zejména
u vyznamngj$ich nakupt jako je napiiklad vybér nového auta. Na rozdil od béZnych nakupd,

kdy se zakaznici rozhoduji relativné rychle, ptikladem je ndkup produktl béZné spotieby.

NeZ dojde zadkaznik k ndkupnimu rozhodnuti, pfedchazi mu nékolik kroka. Cely kupni

rozhodovaci proces probihd v nasledujicich péti fazich:
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Obrazek 4: Rozhodovaci proces zakaznika

Rozpoznani

potieby

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler et al, 2007

Jak tento model naznacuje, tak spotiebitel je pii ndkupu podroben vSemi péti fazemi.
U rutinnich nékup, vSak zdkaznik mnohdy nekteré faze vynecha nebo zméni jejich potadi.
D¢je se to zejména u nakupt, které jsou obvyklé a opakuji se. Spottebitel si uvédomi potiebu
a rovnou nasleduje kupni rozhodnuti, faze hledani informaci a hodnoceni alternativ budou
vynechény. (Kotler et al, 2007)

Obecné na zacatku kupniho procesu stoji rozpoznani potieby, kdy kupujici zjisti
problém ¢i potiebu. Potfeba miize byt vyvolana na zéklad€ vnitinich podnétii, jako jsou hlad
nebo Zizei, ale také mize byt vyvoldna externimi podnéty, mezi které mizeme zatadit
naptiklad nazor pftitele nebo reklamu v televizi. (Kotler a Keller, 2013)

Na zakladé rozpoznani problému si zakaznik za¢ne hledat relevantni informace
k ndkupu. Spotiebitel mlze ziskat informace z vnitfniho a vnéjSiho hledani. Vnitinim
hledanim je mysleno oziveni si urcitych informaci v paméti, zato vnéjsi hledani znamena
cerpani informaci od externiho okoli. Vzhledem k tGrovni zadjmu o produkt, lze hledani
rozlisit na zvySenou pozornost a aktivni vyhledavani. (Bartova et al, 2010)

Béhem hodnoceni alternativ vyuzivaji spotiebitelé rlzné procesy. Beéhem
hodnoticiho procesu se snazi spotiebitel upokojit svou potiebu a ocekava urcité vyhody
od produktu, které ziskd jeho koupi. VSichni zdkaznici chdpou vyrobek jako souhrn
vlastnosti s riznou schopnosti tyto vyhody poskytovat. Spotiebitelé se zamétuji nejvice na
ty vlastnosti, které poskytuji hledané¢ vyhody. Mezi vyznamné Ccinitele pii hodnoceni
alternativ patii presvédceni a postoje, které lidé ziskavaji béhem zivota u¢enim a nakupnimi

zkuSenostmi. (Kotler a Keller, 2013)
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Zhodnocenim alternativ dojde ke kupnimu zaméru, ktery piedchazi vlastnimu
nakupu ¢i odmitnuti. Ve ¢tvrté fazi kupniho rozhodovaciho procesu se promitnou vsechny
predchozi faze. Zamér nakupu neni shodny s ndkupem, prochdzi jesté fadou okolnosti, které
mohou ovlivnit ndkupni rozhodnuti. Do kupniho zaméru mohou vstoupit postoje ostatnich,
situacni prostredi ¢i vnimané riziko. V této fazi dochazi k uzavieni nakupniho procesu, a to
nakupem produktu, odlozenim nebo odmitnutim. (Koudelka, 2010)

Féaze pondkupni chovani spo¢ivd ve srovnavani ocekavaného a skutecného uzitku.
Vyjadiuje spotiebitelovu spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem, v piipadé, ze je
spokojeny, dochazi k posileni diivéry znacce ¢i obchodu. Spotiebitel mize zakoupeny
produkt dobie hodnotit kladnymi referencemi a doporucit dal§$im moznym zékazniktim.
Naopak v ptipadé nespokojenosti, spotiebitel v pfistim ndkupu upiednostni jinou znacku
a podé negativni reference na dany produkt. (Koudelka, 2010)

Vysekalova et al. (2011) déli kupni rozhodovaci proces také do péti etap, mezi které
fadi poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu
a vyhodnoceni ndkupu. Prvni faze spociva v uvédoméni si potieby, kterd mé byt nakupem
uspokojena, zpravidla jsou uspokojovany jako prvni potieby pocitove naléhavé. V dalsi fazi
dochazi k tomu, Ze spotiebitel si vyhledava informace o potencialnich produktech a zvazuje
mozné alternativy. Plati vSak, Ze spotiebitel nevyhledava informace o vSech produktech
a znackach, ale jen o téch dostupnych nebo preferovanych. Nasledné spotiebitel vybere
produkt a urc¢i, kdy dany ndkup uskutec¢ni. Pii rozhodnuti a vybéru jsou zapojovany
emociondlni a funkéni procesy. Cely proces konci vyhodnocenim nakupu. V posledni fazi

zakaznik zhodnocuje spokojenost svého nakupu.
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3.4 Obchodni znacka

Prvni zminky o znacce neboli tzv. brandingu nalezneme jiz z dob antiky. V Evropé
se postupné rozvijela zejména kviili pozadavkiim cechtl, které vyzadovaly oznaceni své
vyroby znackami. (Mulacova a Mulac, 2013)

Znacka patii mezi vyznamné Casti kazdého produktu, ktera pomahd k identifikaci
produktii od urcité firmy a k odliSeni produktt od téch konkuren¢nich. Znacka neboli brand
neni pouhou nalepkou, je zejména nositelkou vyznamu. Dobrd znacka miize zvySovat
vnimanou hodnotu produktu, diky které mohou byt produkty pro zakaznika vice
davéryhodné a lakavé nez ty od konkurence. Pomaha zabranit tomu, aby zakaznici vnimali
produkty stejné, jako dalsi produkty z dané kategorii. Znacka tedy muze ptedstavovat
podstatnou vyhodu pted konkurenci. (Karli¢ek, 2018)

V marketingové komunikaci tvoii znacka jednu z nejvyznamnégjSich véci, ktera se
ruzn¢ analyzuje, zkouma a hodnoti z riiznych thli pohledu. Z marketingového pohledu patii
znacka mezi dulezité jevy marketingového mixu, zdlraziujici pfevazné jeji vnéjsi znaky,
jimiz se firma odliSuje od konkurence. Znacku netvoii jen logo, vizudlni styl ¢i konkrétni
vyrobek. Na znacce se také podili sluzby a servis spojené s produktem, firma a jeji image,
komunikace znacky ¢i konzistentnost komunika¢nich sd€leni v Case. Znacka je nastroj
prodeje, vytvaii vztah mezi produktem a zakaznikem a slouzi jako orientacni bod
pfi vybirdni zbozi, je nositel vyznamnych hodnot, které jsou pro zdkaznika dulezité,
a pfedevs$im je znacka to, co ma zdkaznik ve své hlavé a v mysli. (Vysekalova et al, 2011)

Znactka muze mit jakoukoliv podobu a také muze byt, jakkoliv zobrazena, at
uz graficky, slovné nebo prostorové. Lze ji vyjadiit riznymi prvky, které jsou pod ochranou
odpovidajici legislativy. Znacka je tvofena riiznymi vizualnimi symboly jako je logo ¢i
barva, dale to miize byt slogan, hudba, obal, ndzorovy viidce nebo ptedstavitel a mnohé jiné.
(Mulacova a Mulac, 2013)

Karli¢ek (2018) ve své knize uvadi, ze znacka pro zdkaznika predstavuje zaru¢enou
garanci kvality. Hodnotnd znacka zvySuje uzitek a atraktivnost dané¢ho produktu. Déle
ulehcuje zdkaznikiim orientaci pfi hledani produktu v dané kategorii, vyznamné je to
zejména v soucasné dobé, kdy na trhu nalezneme obrovské mnozstvi nabizenych produkti.
Pfi neexistenci znacek by ndkupni rozhodovani bylo velice zdlouhavé a narocné. Znacky
hraji dtlezitou roli také pro firmy, zejména hodnotné znacky, diky kterym je mozné prodéavat

produkty za vyssi ceny.
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Ukolem znagky neni pouze identifikovat produkt &i sluzbu, ale soucasné z ni vytvaiet
néco ojedinélého. Znacka je hodnotnym komunikaénim nastrojem, plnici fadu funkci,
mezi které fadime funkci identifikacni, diferencia¢ni a diverzifika¢ni. Prvni zminéna slouzi
jako pomoc spotiebiteli pfi orientaci mezi produkty. Diferencia¢ni funkce pomaha pfi
vymezeni vztahu s dalSimi subjekty. Posledni funkce diverzifikacni je dulezita pii tvorbé
jakostnich, cenovych a jinych urovni. VSechny vyjmenované funkce uznéva narodni
1 zahrani¢ni trh. Znacka vytvaii mezi vyrobky pevné pouto, i pfestoze se vyrobky Casem
méni a piichazeji nové. Soucasné znacka vytvaii hodnoty, image pro zékazniky, je nositelem
tradice, kultury a lidskych vztahti a také zarucuje kvalitu. (Bouckova, 2003)

Odlisné funkce znacky uvadi ve své publikaci Vysekalova (2009), kterd mezi né fadi
identifikaci, garanci a personalizaci. Znacka ve funkci identifikace strukturuje nabidku a také
diky ni zakaznik 1épe rozpozné produkt. Charakteristickym rysem funkce garance je znacka
jako predstavitel urcité kvality a také jistoty, pokud zdkaznik nemtze kvalitu objektivné
zhodnotit. Pomoci funkce personalizace se znacka fadi do urcitého socialniho prostiedi, kde
pfispiva k jeho integraci nebo diferenciaci.

Je evidentni, Ze znacka patii mezi dilezité¢ faktory pro uspéch firmy na trhu.
V kazdém podniku vykondva znacka tfi zdkladni cile, mezi které fadime financni,
marketingové a pravni cile. U znacky je nutné, aby vytvarela trzby, citové vazby a preference
a zaruCovala kvalitu. Vyznamnym ukolem znacky je vytvafet a upeviovat vazby
s pozitivnimi emocemi, které souvisi se s vySenou pravdépodobnosti jejiho nakupu. (Kozel
etal, 2011)

Znacka by se méla dotykat vSech smysld, méla by vytvaret emoc¢ni ptibéhy, které
hraji v marketingové komunikaci nenahraditelnou roli. Znacka by zaroven méla usilovat
o velkolepost, tak aby pro spotiebitele byla vyjimecna a ti ji méli chut’ sdilet se svym okolim.
Dulezité je vytvaret nejen obycCejnou znacku, ale tzv. ,, love brand “. (Vysekalova, 2014)

Podle Kotlera et al (2007) je znacka komplexni symbol, ktery rozd€luje na pét trovni
vyznamu. Do téchto Urovni se fadi vlastnosti, pfinosy, hodnoty, kultura a osobnost.
Spotiebitel prifazuje urcité vlastnosti danému produktu na zdklad€ znacky, kterou vidi a zna.
Dané vlastnosti vSak spotiebitel nekupuje, svou koupi se zamétfuje na piinosy, proto je nutné
pfesunout vlastnosti na funkéni a emociondlni benefity. Znacka je spojovana s hodnotami
spotiebitele a také reprezentuje urCitou kulturu. V neposledni fadé¢ znacka ma urcitou
osobnost, kterd pfitahuje zdkaznika, jehoZ vysnény obraz sebe sama se promitd do image

dané znacky.
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3.4.1 Definice znacky

V dnesni dobé¢ znacka jiz nema takovou hodnotu, kterou mivala. Diive znacka byla
symbolem ur¢ité stalosti a v dob¢ padélani vyrobku, piedstavovala znacka standard kvality.
Image znacky patiila mezi dalezité faktory, nebot’ znacka podporovala vyrobek v prodeji
a uchovavala ho v pam¢éti zdkaznika. Dnes nezavisi pouze na image dané znacky, dulezité
jsou také postoje spotiebiteld vic¢i znacce, protoze si mohou vybirat z nepfeberného
mnozstvi nabidek na trhu. (Olins, 2009)

Existuje nékolik definic a pohledl na znacku, tou vychozi je definice od Americké
marketingové asociace (In Kotler a Keller, 2013, s. 280), ktera definuje znacku jako ,,ndzev,
vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je
od konkurencnich. “ Znackovy je tedy ten vyrobek nebo sluzba, ktery ma vlastnosti, jimiz se
odliSuje od ostatnich vyrobk ¢i sluzeb k uspokojeni stejné potieby.

wZnacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako nepsana smlouva
mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostiedim
a temi, kdo jej obyvaji, uddlosti a temi, kdo ji prozZivaji. Branding je proces neustdlého
zapasu mezi vyrobci a spotrebiteli a definici tohoto prislibu a smyslu. “ (Healey, 2008, s. 6)

wZnacky vytvorili marketingovi odbornici ve velkych firmdach s cilem svadet
zdkazniky. Zas a znovu vytvareji a predkladaji verejnosti barvité, ale prosté ideje, a tim
prodavaji zbozi. Mechanismus brandingu byl vytvoren pro moderni komunikacni metody,
a prave jimi je utvaren. Samotna idea znacky vsak svou uspésnosti daleko presdahla i ty
nejctizadostivejsi sny svych tvircii. “ (Olins, 2009, s. 16)

Kotler et al (2007) uvadi ve své publikaci, ze znacky jsou vice nez jen jména
a symboly. Znacky piedstavuji prostiedek, kterym spotiebitelé vnimaji produkty a jejich
vlastnosti a jaky k nim maji cit. Je to vSe, co vyrobek nebo sluzba pro spotiebitele znamena.

Podle Kellera (2007, s. 34) je ,, Znacka je produktem, ale takovym produktem, ktery
dodava dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni

téze potreby.
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3.4.2 Role znacky

Znacky pomahaji identifikovat piivod nebo vyrobce produkti, diky nim jsou
spotfebitelé schopni pfipisovat zodpovédnost za jejich kvalitu danému vyrobci ¢i
distributorovi. Spotiebitelé¢ nahlizeji na produkty podle toho, jakou maji znacku. Znacky se
spotiebitelim vybavuji na zdklad¢ predeslé zkusenosti, podle které jsou schopni urcit, jaka
znacka uspokoji jejich potfeby a kterd naopak ne. Znacky ptedstavuji pro firmy urcitou
pomoc, a predevSim zastavaji dilezit¢ funkce, mezi néz se fadi manipulace a sledovani
vyrobkl, tfidéni zdsob a ucetnich vykazl. Dale poskytuji pravni ochranu specialnich
vlastnosti vyrobku. Znacku je mozné chranit jako ochrannou znamku, stejné tak na vyrobni
procesy existuje ochrana v podob& patentu a v piipadé obalu je to ochrana v podobé
autorskych prav. Diky témto praviim muze firma zarucené a bezpecné investovat do své
znacky, ktera pfinese v budoucnu hodnotné aktiva. Divéryhodnost a vérnost znacce mtize

firmé ptinést velkou konkuren¢ni vyhodu na trhu. (Kotler a Keller, 2013)

3.4.3 Hodnota znacky

Znacka dodava vyrobkiim a sluzbam urcitou hodnotu, ktera ovliviiuje spotiebitele pii
jejich ndkupnim rozhodovani. Hodnota znacky muze byt zpisobem, jak spotiebitelé
o znaCce premysli, citi a jednaji ve vztahu k ni, tak k cenam ¢i ziskovosti, které znacka
prinasi. Na hodnotu znacky lze pohlizet z vice pohledd, jednim z nich je pohled spotiebitele,
kdy sila znacky tkvi v tom, co o ni zédkaznik Cetl, vidél, slySel, zjistil ¢i myslel. Na tuto
hodnotu maji nejvetsi vliv tii hlavni skupiny faktorti, mezi néZ patii prvky nebo identity
vytvarejici znacku jako je nazev, logo, symbol, postava slogan, reklamni tvaf a jiné. Druha
skupina faktor zahrnuje vyrobek, sluzbu a veskeré doprovodné aktivity marketingu
a podpirné marketingové programy. Do posledni skupiny se fadi asociace, které¢ se neptimo
prenasi na znacku na zaklade vazeb s osobou, mistem nebo véci. (Kotler a Keller, 2013)

Hodnotu znacky definuje Aaker (2003, s. 8) ve své knize jako: ,, Hodnotou obchodni
znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo
snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmeé a/nebo zakaznikovi. “ Dale Aaker
uvadi, ze se na fizeni hodnoty znacky podileji také investice, které slouzi k vytvorfeni
a posileni aktiv. Aktivum, které vytvaii hodnotu znacky, také utvari hodnotu vyrobku, jenz

muze probihat rliznymi zptisoby. Hodnota znacky se podili na tvorbé jak hodnot
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zakaznikovych, tak firemnich. Zakaznik je zde povazovan jako koncovy uzivatel, ale i osoba

na urovni infrastruktury.

Mezi hlavni kategorie hodnoty znacky patii:
1) Znalost jména znacky
2) Vnimana kvalita
3) Vérnost znacce

4) Asociace spojené se znackou

Znalost predstavuje silu pfitomného okamziku dané znacky v mysli zdkaznika. Znalost
se da méfit riznymi zplsoby, podle kterych si spotiebitelé znacku pamatuji. Spotiebitelé si
mohou pamatovat znaCku podle pouhé identifikace, vzpominky, prvni vzpominky nebo
dominance. Pii méfeni se vyuzivaji otazky typu: uz jste tuto znacku nékdy vidéli, na které
znacky v této tiidé vyrobku si vzpomenete, nebo na kterou jedinou znacku si vzpomenete.
Znalost, identifikace ¢i kterékoliv jiné proniknuti do mysli zdkaznika je hlavni cil kazdé
znacky.

Vnimana kvalita patfi u mnoha podnikti mezi klicové faktory strategie a pro urcité firmy
je kvalita povazovana za primarni hodnotu, ktera je zahrnuta do zédkladnich diivodi existence
firmy. Podle vnimané kvality lze také definovat konkurenci dané znacky a jeji postaveni
vuci konkurentiim. Vnimana kvalita se odrazi zejména v zdkaznikovych nakupech, podle
kterych je mozné zjistit vliv identity znacky. Kvalita predev§im ukazuje miru ,,dobra*
znacky. Neplati vSak, Ze vytvofeni kvalitniho vyrobku ¢i sluZzby znamena také automaticky
vytvofeni vnimané kvality. Na zédkazniky maji vliv pfedchozi pfedstavy nebo zkuSenosti
sniz8i kvalitou, proto jsou zdkaznici nedlvetivi a nechtéji vénovat dalsi ¢as ovéfovanim
skutecné kvality. Z tohoto diivodu je podstatna povést znacky a jeji pfedchozi i momentalni
pusobeni.

Vérnost znacce patii mezi dilezité kategorie hodnoty znacky, i piesto, byva casto
nezahrnovéana do koncepci hodnoty znacky. Prave vérnost se podili z velké ¢asti na vytvareni
hodnoty znacky a je klicem k ocenéni znacky, jenZ je urcend k nakupu ¢i prodeji. Vérni
zakaznici maji zasadni vliv na marketingové néklady, a to z toho diivodu, Ze je mnohem vice
nakladnéjsi ziskat nové zdkazniky nez si udrzet ty stavajici. Vérnost stavajicich zakaznika
je podstatnou bariérou proti vstupu konkurence a také predvida objem ziskd a prodeja.
(Aaker, 2003)
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Znacka predstavuje klicové aktivum kazdého podniku. Hodnotu znacky Ize tedy
rozdélit do nékolika jednotlivych aktiv, mezi néz patii povédomi o znacce, vnimana kvalita,
loajalita ke znacce a asociace znacky. Do povédomi o znacce Ize zahrnout dva dalsi
reciprocitné provazané Cinitele, jimiz jsou urovné rozpoznani a vybaveni znacky. Oba tyto
faktory ovlivituji nakupni rozhodovani spotiebitelll, kdy rozpoznani znacky se uplatiiuje
u rutinnich nakupti, oproti tomu vybaveni znacky ma sviij vyznam u impulsivnich ndkup.
Dilezita soucast hodnoty je také vnimana kvalita, kterd se zdkaznikiim asociuje s danou
znackou. Tretim dil¢im aktivem je loajalita ke znacce. Pro firmu to miize znamenat velkou
konkuren¢ni vyhodu, v ptipad¢€, Ze ma firma zékazniky, ktefi se se znackou ztotoznuji, maji
jiradi a nakupuji jeji produkty. Poslednim dil¢im aktivem hodnoty znacky jsou asociace, jez
urcita znacka u zdkaznikl vyvoléava. (Keller, 2007)

Me¢ftitkem hodnoty znacky je mira, ktera predstavuje ochotu zdkaznikl platit vice
penéz za produkty dané znaCky nez za produkty konkurencni znacky. Pfesnd metoda
umoznujici zjistit, jakou ma znacka hodnotu, se nazyva metrika znacky. Tato metoda méfi
navratnost prostfedk, které firma do znacky investovala. Méfenim postoji souvisejicich se

znackou, Ize urcit i povédomi o znacce. (Keller, 2007)

3.4.4 Vytvareni znacky

Bloudek (2013) ve své publikaci vysvétluje budovani znacky na Etyfech krocich. Prvni
krok spociva ve znamosti znacky, jak ji zdkaznik dobie zn4d a zda ma obecny piehled
o kvalitach. Druhy krok je spojovan s asociacemi a postoji spotiebitele. V ptipadé
rozpoznani znacky zakaznikem, je tfeba, aby podnik kladné zaplsobil. Diky dobrému
dojmu, se u zédkaznika vytvofi pozitivni asociace s produktem. V ptedposlednim kroku si
zakaznik na zadklad¢ vlastni zkuSenosti vytvaii ur€ity nahled na znacku, kterou je také
schopny zhodnotit. V budovani silné znacky je nejvyznamnégj$i posledni krok, a tim je
veérnost zakaznik.

., Prace se znackou vypada pri pohledu zvenci jednoduse. Zda se, Ze jeji soucasti je
protivné casté a nékdy az vtiravé opakovani jednoduchého a obvykle i vystredniho tvrzeni
vyjadreného pomoci sloganu, nékolika barev a charakteristického loga, to vse prilipnuté
vice méné nahodné na vsechno, co je v dohledu. Ve skutecnosti je to ale stejné jako s vetsinou
ostatnich veci: pri blizsim pohledu clovek zjisti, Ze to neni tak jednoduché. Viastné je to velmi

slozité. “ (Olins, 2009, s. 166)
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Dle Healey (2008, s. 16) existuje celd fada zptsobtl, schémat a diagramd, které ilustruji
proces vyvoje znacky. AvSak doporuceni je zpravidla vzdy stejné, v rdmci procesu vyvoje
znacky by méla byt provedena analyza piednosti a slabin znacky, dale by se mélo zjistit, co
lidé maji a nemaji radi, a v neposledni fad¢ vymyslet zpiisob, jak zménit postoje zakaznika.
Tento proces probihd vétSinou ve Ctyfech nasledujicich krocich, nebo spise doporucenich
pro pracovniky marketingu:

1) Zkoumejte soucasnou situaci

2) Predstavte si idealni budoucnost

3) Kombinujte strategii a kreativitu

4) Cekejte, az se to uchyti, pak zopakujte

Na zéklad¢ dobfe provedené¢ho vyzkumu, lze urcit, co zdkaznikiim chybi. Prvnim
krokem je tedy objevovani, diky kterému je mozné zjistit informace o uspéchu ¢i netspéchu
uplynulych jevi a faktorti. Ve druhém kroku se propojuji vSechny napady s vyzkumnymi
vysledky a dochéazi k formulovéani znacky. Tento krok je také nazyvan jako ,,inovace* nebo
~imaginace“. Treti krok spocivd v kombinovani strategie a kreativity, kdy se jedna
o dlouhodoby a slozity proces. Usp&ina strategie musi byt doprovazena tvaréi identitou,
ktera zapoji smysly, dostatek publicity a reklamy, tak aby vznikla poptdvka po znacce.
Poslednim krokem je pfedevSim zpétna vazba. Dulezité je spravné interpretovat vysledky
a dat prostor zdkaznikiim k objeveni a pfijeti inovace. V ptipad¢€, Ze novy produkt uspéje,

strategie byla zdatilé a cely proces se miize zopakovat. (Haeley, 2008)

3.4.5 Znackové strategie

Jestlize firma chce vstoupit do nové produktové kategorie, je nutné, aby se rozhodla, jakou
znackovou strategii vyuzije. Karli¢ek (2018) ve své publikaci uvadi dvé strategie, kterymi
jsou strategie deStnikové znacky a individudlni znacky. Zamazalova (2010) ve své publikaci

Destnikova strategie nebo také vSeobecnad znacka rodinnd znamend, Ze jedna znacka
zahrnuje vSechny produkty ze vSech kategorii. Tato znacka vytvari pomyslny destnik,
z tohoto diivodu je tak nazyvana. Vyhodou jsou niz$i néklady, pfedevs§im vydaje na reklamu
a dalsi marketingovou cinnost. Ddle je tato strategie uZziteCna v pienaSeni pozitivnich
zkuSenosti spotiebitele s jednim vyrobkem na dal$i vyrobky firmy, to vSak muize platit

1u negativnich zkuSenosti, které¢ se mizou promitnout do vSech vyrobki. Tuto strategii 1ze
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doporucit firmam, jejichz vyrobky maji néco spole¢ného, napt. stejné oblast potieb, podobna
cenova relace ¢i uzitna hodnota vyrobku. Prikladem firmy vyuzivajici deStnikovou strategii,
je firma Philips, ktera prodava pod jedinou znackou produkty z riznych kategorii. (Karlicek,
2018; Zamazalova, 2010)

Opakem destnikové strategie je strategie individualnich znacek, kde kazdy vyrobek
firmy ma vlastni jméno. Vyhodna je tato strategie v jasném identifikovani jednotlivych
vyrobkil podniku, na zakladé, kterych lze oslovit vice segmentt, a efektivnéji tak uspokojit
potieby zdkaznikli. Naopak nevyhodou jsou vysoké naklady, jelikoz je tfeba budovat kazdou
znacku jednotlivé. Strategie individualnich znacek je vyuzivana firmou Procter & Gamble,
ktera svou znacku v komunikaci se zakazniky téméf nevyuziva, avSak v jejich portfoliu
najdeme desitky zndmych znacek jako je naptiklad Ariel, Gillette, Old Spice ¢i Pampers.
(Karlicek, 2018; Zamazalova, 2010)

Kompromisem prvnich dvou strategii je individudlni znacka rodinna, kterou si je mozné
predstavit tak, ze vyrobek obvykle se jménem firmy dostava i né¢jaké jméno. Jako piiklad Ize
uvést znacku Braun Syntax. Dal$im zplsobem, jak vyjadfit tento typ znacky, je kreativnéjsi
odvozovéni. Piikladem je Nestl¢ a jeji produkty znacky Nescafé a Nesquik. (Zamazalova,
2010)

Z vyse uvedeného je patrné, ze jednotlivé strategie se vyuzivaji na zaklad€ produktového
portfolia podniku, strategie deStnikové znacky je vhodna spiSe pro produkty ze stejné
kategorie, naopak strategie individualni znacky se vyuZiva pro produkty z riznych kategorii,
které vice pokryvaji trh. Hlavnim rozdilem mezi nimi jsou pak vynaloZené néklady
na komunikaci, zejména u individudlnich znacek jsou tyto naklady vyssi. Dulezité je tedy,
aby podnik pfi vstupu do nové produktové kategorie zvazil, zda vyuzije jiz zab&hnutou
znacku nebo zavede znacku novou. Nutné je myslet na to, aby novy produkt nijak neposkodil
znacku. Toto riziko je moZné z ¢asti eliminovat vyuZitim tzv. podznaek ¢i tzv. co-

brandingu. (Karlicek, 2018)
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3.5 Systémy znaceni potravin

Pro udélovani certifikaci jsou v Ceské republice uplatnény tii urovng, které se déli
na nadnarodni, narodni a regionalni uroven. Rozdéleny jsou na zakladé velikosti 1izemi
a pusobnosti. Nadnarodni uroven je pod spravou Evropskou unie, nadrodni tiroven spravuje
Ministerstvo zemédélstvi a na regiondlni irovni jsou to samospravy, neziskové organizace

a ak¢ni skupiny danych regionii. (Rojik et al, 2016) Tyto tii irovné budou popsany nize.

3.5.1 Nadnarodni znaéeni

U nadnérodniho znaceni se setkdvame se tfemi typy znaceni produkti, mezi néz se tadi
Tradi¢ni zarucena specialita, Chranéné zemépisné oznaceni a Chranéné oznaceni piivodu.
Hlavni vyznam tohoto znaceni je, zarucit spotiebiteli ptivod a kvalitu produktu. Od roku
1993 je mozné pouzivat tato znaceni, které¢ maji predevsim ochranovat tradicni zemédé€lské
produkty a potraviny. Cilem celoevropského systému znaceni je propagovat kvalitu a chranit

spottebitele pied neoriginalnimi vyrobky. (Rojik et al, 2016)

3.5.2 Narodni znaceni

Do narodniho znadeni se fadi znacky, které se orientuji na produkty pochazejici z Ceské
republiky. Patii sem i Regiondlni potravina, znaéeni Vina z Moravy, vina z Cech. Znadeni
jsou fizena centralné z jedné instituce podle stejnych podminek. (Rojik, et al 2016)

Na nérodni Urovni se fada instituci snazi udélovat znacky jako osvédceni o kvalité ¢i
puvodu. Znacek v tomto ndrodnim systému existuje hned né€kolik, av§ak kazdé instituce ma
jind hodnotici kritéria k udéleni znacky. Proces posuzovani je mnohdy komplikovany.
Spotiebitelé tak mohou byt zmateni a velky pocet certifikaci v nich mtize vyvolat nedtvéru.
Mezi nejéastéji pouzivané znacky se fadi napiiklad Klasa, Cesky vyrobek, Cesky vyrobek-

garantovano &eskou potravinafskou komorou CR, Regionalni potravina. (Kazmierski, 2013)
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3.5.3 Regionalni znaceni

Regionalni znaceni je mozné rozd¢lit na dvé ¢asti, kterymi jsou mikroregiondlni systémy
aregionalni systémy. Regionalni systém je bran jako cely prostor administrativniho regionu,
kdezto mikroregion je pouze Uzemni ¢ast regionu. Znacky regionalniho charakteru jsou
prevazné soutézi a podporuji mistni vyrobce/producenty v propagacnich vécech. Podminkou
udéleni této znacky je, aby suroviny byly z dané¢ho regionu, nebo obsahovaly aspon urcity
podil. Také je zde promitnuta tradice ¢i historicky vztah vyroby. (Rojik et al, 2016)

U mikroregiont se nejedna o soutéz, jde spiSe o zapojeni se do systému, ktery nabizi
pomoc drzitelim s propagaci a poskytuje vyhody. Tyto znacky jsou udélovany femeslnym,
potravindiskym a zemédélskym vyrobkiim. Regiondlni znaceni spravuji koordinatofti, kteti
spolupracuji s Asociaci regionalnich znacek a s vyrobci z daného uzemi. (Rojik et al, 2016)

., Regionalni znacka garantuje predevsim piivod vyrobku v daném regionu, jeho kvalitu,
Setrnost k Zivotnimu prostredi a jedinecnost ve vztahu k regionu (tradice, mistni suroviny,
rucni nebo dusevni prdace, motiv a specificnost v regionu, vyjimecna kvalita). Je urcena
zpravidla pro rfemesiné nebo umeélecké vyrobky, potraviny nebo zemédélské a prirodni

produkty. “ (Kazmierski, 2013)
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti diplomové prace jsou predstaveny vybrané narodni znacky kvality
Klasa, Regionalni potravina, BIO a Chranéné zemépisné oznaceni, véetné jejich vyvoje,
znaceni a podminek pro jejich udé€leni. Dale je zde uvedena stru¢na charakteristika regionu
Stiedni Morava a v neposledni fad¢ jsou v této praktické c¢asti uvedeny vysledky

dotaznikového Setfeni s vyhodnocenim jednotlivych otazek.

4.1 Narodni znacky kvality

Na spottebitelském trhu je k dispozici velké mnozstvi produkti, které se navzajem
od sebe odlisuji riznymi atributy, jako je naptiklad cena, kvalita, sloZeni aj. V soucasnosti
tak mize byt pro spotiebitele t€Zké se rozhodnout, jaky produkt si pfi ndkupu vybrat.
Pro lepsi orientaci na trhu vytvotilo Ministerstvo zeméd¢lstvi (dale MZe) takzvané narodni
znacky kvality, které jsou ud€lovany tém produktim, které spliiuji podminky pro jejich
udéleni. Tyto vSechny narodni znacky kvality administruje Statni zeméd¢€lsky intervenéni
fond (dale SZIF), ktery se spolu s MZe snazi zlepsit celkovou urovei proddvanych potravin

a podporovat producenty kvalitnich mistnich potravin, véetné zavedenych znacek kvality.

Ze strany SZIF ptichazi podpora piedevSim ve formé edukace spotiebitelli v otazkach
kvality potravin. Od roku 2016 spustil SZIF edukativni kampani Akademie kvality, ktera
v soucasnosti podporuje kvalitni potraviny oznacené znackami Klasa, BIO, Regionalni
potravina a Chranénymi oznacenimi EU. Jedna se notifikovany projekt Evropské komise,

jehoz cilem je seznamit spottebitele s benefity kvalitnich potravin. (Novéakova, 2016)
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4.1.1 Znacka Klasa

Znacka Klasa je narodni znackou kvality, fadi se mezi nejznamé;jsi a nejstarsi znacky,
které se udéluji v Ceské republice. Jedna se o znatku udelovou, jez je piidélovana
dobrovoln¢ a garantuje kvalitu potravin a zemédélskych vyrobku. Jiz od roku 2003 tuto
znacku ude¢luje ministr zemédélstvi. Cilem projektu je pomoct zdkaznikim 1épe orientovat
mezi potravinami v prodejnach a vyrobciim pomoct pfi propagaci jejich produkti. (Klasa,

©2018a)

Obrazek 5: Logo znacky Klasa

KLAS)

Zdroj: Klasa, ©2018b

Vroce 2003 bylo logo znacky Klasa vytvofeno na zakazku. Tato chranéna
registrovana ochranna znamka je ve vlastnictvi Ministerstva zemé&délstvi CR, které v roce
2004 poskytlo Statnimu zeméedélskému intervenénimu fondu nevyluéné pravo pouzivat tuto
ochrannou znadmku na zékladé smlouvy o licenci. Ochranna zndmka je kombinovana, tedy
chrani slovni i grafickou podobu loga. Logo je imysIn¢ v barvach trikolory pro zdiraznéni

¢eského plivodu potravin, které tato znacka ocenuje. (Klasa, 2010)
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Vyvoj zna¢ky Klasa

Znacka kvality Klasa existuje od roku 2003 a vznikla jako podpora doméaci produkce
potravin. Prvni certifikit Klasa byl piedan dne 28. 8. 2003 v Ceskych Budgjovicich
na vystavé Zemé Zivitelka. Od této doby je znacka Klasa chapana jako nastroj marketingu,
ktery zvySuje hodnotu certifikovanych potravin. Od roku 2004 je pod spravou Oddéleni
marketingu Statniho zemédélského intervenéniho fondu, jenz je také povéefen
administrativnimi ¢innostmi a marketingovou podporou znacky. (Klasa, 2010)

Vsechny vyrobky jsou zarfazeny do statni marketingové podpory, kterda pomaha
producentiim kvalitnich potravin a informuje spotiebitele o kvalité. Znacka Klasa ma jiz od
samotného zacatku kladné ohlasy jak od spotiebitel, tak od vyrobct. Prizkumy spotiebitelt
ukazuji z4jem o tuto znacku a oceniuji jeji vyznam. Po intenzivni préci v roce 2010 dosahuje
zdéanlivého vrcholu, také vSak dochézi k napadeni tviircii loga a k jeho neopravnénému

pouzivani. (Klasa, 2010)

Podminky pro udéleni znacky Klasa

Logo znacky Klasa mize uzivat ten vyrobek, jehoz alespoii jedna vlastnost vykazuje
vyjimec¢né kvalitativni charakteristiky, diky kterym je jedine¢ny a odliSuje se od ostatnich
podobnych vyrobkl na ¢eském trhu. Momentalné je pro ziskani této znacky rozhodujicim
prvkem kvalita, nikoliv ptivod, jak tomu bylo na pocatku existence projektu. Do roku 2006
bylo podminkou pro ziskani znacky Klasa, aby vyrobek obsahoval urcité procento
tuzemskych surovin. Plati viak, Ze viechny produkty s oznadenim jsou vyrobeny v Ceské
republice. Zahrani¢ni produkty se také mohou pysnit logem kvality, jejich vyroba ale musi
probihat na nasem tzemi. (Statni zemédé&lské a potravinarska inspekce, 2016)

Rozhodujici nejsou vsak jen vyjimecné kvalitativni charakteristiky, produkty musi
byt bez separatu, pied zazadanim o logo musi byt pravidelng dodavany do Ceské republiky,
dale nesmi byt vyrobky distribuovany privatni znackou obchodnich fetézci. Vina tyto
oznaceni neziskavaji vitbec. (Statni zemédélska a potravinarska inspekce, 2016)

Znacka Klasa je ud€lovana na tii roky, po uplynuti této doby miZze vyrobce pozadat
o prodlouzeni. V pfipadé€, Ze se Zadost o prodlouZeni zamitne, musi drZitel odstranit logo
z vyrobku do Sesti mésicl. Drzitel znaCky ma povinnost informovat spravce o vsech
zménach certifikovaného vyrobku. Pokud dochédzi k hrubému nebo opakovanému
porusovani podminek, vyrobkim je znacka odebrana. Diivodem k odebrani ocenéni muize

byt naptiklad necestné chovani drzitele znacky. (Ministerstvo zemédélstvi, ©2009-2020a)
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Znacku poskytuje Ministerstvo zemédélstvi, odbornym organem je Hodnotitelska
komise, ktera posuzuje obecné a specifické podminky pro ud€leni znacky. Komise se sklada
z odborniki potravinaistvi, je zde =zastoupeno napiiklad Ministerstvo zemédélstvi,
Potravinafskd a Agrarni komora, Statni veterinarni sprava, Statni zemédélska
a potravinarska inspekce, a jiné. (Klasa, 2020)

Aktualné (ke dni 14. 2. 2020) je mozné najit logo kvality u 921 produkti od 225
vyrobet z Cech a Moravy. (Klasa, 2019)

4.1.2 Znacka BIO

Bio je certifikovany systém hospodateni, podpoteny narodni i evropskou legislativou
s vlastnim systémem kontroly, ktery garantuje stat. Potravina s oznaCenim BIO musi
spliiovat pozadavky pro ekologické zeméd¢lstvi, které stanovuje zakon a kontroluje stat.
Ekologické zemédélstvi je zaloZeno na osevnim postupu a péci o pudu. Na polich se
nepouzivaji uméla hnojiva, zddné pesticidy, geneticky modifikované organismy ani postiiky
z chemie. Zemé&d¢lci sva zvifata chovaji na pastvé a krmi je krmivem z ekologického
zemédelstvi. (MyJsmeBio.cz - Nakupujte BIO s chuti..., 2019)

Bioprodukty jsou vzdy oznaceny logy, které vSak mlZou pouZivat producenti
dodrzujici pfesné legislativni zasady ekologické produkce. Ministerstvo zemédé€lstvi podle
Zakona o ekologickém zemédélstvi zmocnuje kontrolni organizace, které dohliZi na to, zda
jsou dodrZené vSechny pravidla. Pro vSechny ekologické zemédé€lce, vyrobce a obchodniky
plati, Ze musi mit s n€kterou organizaci uzavienou smlouvu o kontrole. Ta se provadi jednou
za rok, kdy je cely fetézec od vyroby az po produkci provéfovan. (MyJsmeBio.cz -
Nakupujte BIO s chuti..., 2019)

V Ceské republice je vybér biopotravin pomémé Siroky. Jde piedeviim o mléko
amlécné vyrobky jako jsou syry, tvarohy, masla, dale pecivo, kofeni, mouku, détskou
vyzivu, kufeci, vepirové a hoveézi maso, ovoce, zeleninu atd. I ptes to, Ze je sortiment vcelku
siroky, nabidky nékterych komodit jsou nedostate¢né a nepokryvaji poptavku. Urcité
biopotraviny jsou dovaZeny ze zahranici, protoZe se u nas neprodukuji viibec. (Ministerstvo

zemédélstvi, ©2009-2020b)
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Znaceni BIO

Aby spotiebitelé rozpoznaly potraviny pochazejici z ekologického zemédélstvi, je
piesné stanoven zpusob jejich oznacovani. Potraviny na ¢eském trhu, které jsou oznacené
slovy ,,BIO%, ,,EKO ¢i ,,ORGANIC* musi mit na obalu povinné informace, jako je kod
kontrolni organizace ¢i informace o ptivodu potravin. Biopotraviny vyprodukované v Ceské
republice musi nést ¢eské narodni logo 1 evropské logo, na rozdil od biopotravin ze zahranici,
které¢ musi byt oznaCeny pouze evropskym logem. (Ministerstvo zemédélstvi, ©2009-
2020Db).

V Ceské republice jsou biopotraviny kontrolovany &tyfmi soukromymi kontrolnimi

subjekty, kterym Ministerstvo zemédélstvi udélilo nésledujici kody, uvedené v tabulce 1.

Tabulka 1: Kody organizaci podle Lovime Bio

KEZ, o.p.s. Kod na obalu: CZ-BIO-001
ABCert AG Kéd na obalu: CZ-BIO-002
BIOKONT CZ Kéd na obalu: CZ-BIO-003
BUREAU VERITAS CERTIFICATION CZ Kod na obalu: CZ-BIO-004

Zdroj: vlastni zpracovani podle Lovime Bio, dostupné z: https://www.lovime.bio/poznat-bio/kdo-

ruci-za-bio/
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Obrazek 6: Narodni znaceni BIO

PRODUKTY EKOLOGICKEHOQ ZEMEDELSTVI
Zdroj: (KEZ, ©2009)

U néarodniho znaceni BIO se pouziva tzv. biozebra, s napisem ,,Produkt ekologického
zemé&délstvi®. Jedna se o celostatni ochrannou znamku pro biopotraviny. Logo 1ze uZivat jen
v souladu s ustanovenim zakona ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi, ve znéni
pozd¢jsich predpist, a vyhlasky ¢. 16/2006 Sb., jenz provadi nékterd ustanoveni zakona
o ekologickém zemédélstvi. Timto logem musi byt oznaceny nejen biopotraviny, ale také
bioprodukty, které se vyprodukovaly na izemi Ceské republiky. Na vyrobcich musi byt

rovnéz ¢iselny kod kontrolni organizace. (Ministerstvo zemédélstvi, ©2009-2020c¢)

Obrazek 7: Evropské znaceni BIO

2ol
*** ‘k*
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Zdroj: (KEZ, ©2009)
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Biopotraviny pochézejici z Evropské unie musi byt oznaceny jednotnym logem, které
oznacuje ekologickou produkci. Graficka podoba loga, podminky pro jeho uzivani ¢i kod
organizace provadéjici kontrolu jsou zastitovany evropskymi pravnimi predpisy. Uzivani
tohoto loga je od prvniho cervence roku 2010 povinné, déale je u balenych biopotravin
povinné mit na obalu ozna¢ené misto vyprodukovanych zemédélskych surovin. Stejné tak
jako narodni logo, je i evropské logo doplnéno ¢iselnym kdédem kontrolni organizace
a informacemi o misté ptivodu surovin. Biopotraviny, které¢ byly dovezeny ze tietich zemi

nemusi mit evropské logo. (Ministerstvo zemédélstvi, ©2009-2020c¢)

Podminky pro udéleni zna¢ky BIO

Ekologicka produkce véetné oznacovani biopotravin je podrobena ptisnému systému
kontrol a certifikace. Znacka BIO ma ve srovnani s ostatnimi znackami kvality nejvice
striktni a komplexni pravidla. VSechny hospodaiské subjekty, jejichz produkty se uvadi
natrh jako ekologické nebo produkty zptfechodného obdobi se musi registrovat
na Ministerstvu zem&délstvi a také kontrolnimu systému. VSechny subjekty, které podnikaji
v ekologickém zeméd¢€lstvi jsou uvefejnéné v Registru ekologickych podnikateld.
Ekologické vyrobky nesmi obsahovat zadnou agrochemii nebo hnojiva, chovana zvitata
musi mit nadstandartni péci. Certifikaci provadi soukromé kontrolni a certifikacni
organizace, které jsou uvedené vysSe. Kontroly jsou povinné provadény alespon jednou

ro¢né, zndmka se obnovuje kazdy rok. (Ministerstvo zemédélstvi, ©2009-2020d)
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4.1.3 Znacka Regionalni potravina

Znacka Regionalni potravina se fadi do narodniho systému znaceni. Soutéz o tuto
zna¢ku je vyhlasovana ve viech 13 krajich Ceské republiky. Hlavnim cilem je ukazat
spotiebitelim ty nejlepsi potravinaiské produkty z jednotlivych kraji. Vyrobky oznacené
timto logem vykazuji urCitou kvalitu, jsou chutné a tradi¢ni, dalSim charakteristickym
znakem je Cerstvost a lepsi chut. Spotiebitelé¢ znaji u regionalnich potravin jejich ptivod
a také jejich koupi podporuji zaméstnanost a rozvoj kraje. (Statni zeméd¢€lsky intervencni
fond, ©2013)

Obrazek 8: Logo znacky Regiondlni potravina

%ega.ondlni Potray,,

Zdroj: Regionalni potravina

Kazdy ocenény produkt ziskd pravo uzivat logo Regionalni potravina, které musi byt
uvedeno na obalu. Zékladni varianta loga je sloZena z grafické ¢asti, jeZ symbolizuje krajinu
v kruhu se zelenym zoubkovym okrajem a z ¢asti textove, kde je na stuze uveden napis
Regionalni potravina. U regionalni varianty loga je pfidan nazev kraje. Stylizovana ptiroda
v logu mé u spotiebitele vzbudit urcitou jednoduchost a kvalitu vyrobku. (Statni zemedélsky

intervencni fond, ©2013)
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Vyvoj zna¢ky

Na jafe roku 2010 spustilo Ministerstvo zemedélstvi novy program, pro podporu
lokalnich a doméacich producentt. Cilem bylo vyvolat zajem spotiebitelli o lokalni potraviny
z jednotlivych kraji. V ramci tohoto programu vznikla znacka Regiondlni potravina
(Spilkova, 2016). Znacka Regiondlni potravina ma jiz od samotného pocatku kladné ohlasy.
Podle vyzkumu ministerstva zemédélstvi uvitalo novou znacku 86 procent dotazovanych.
V prvnim roce bylo ocenéno dohromady 71 produkti zcelkem 943 posuzovanych.
(Regionalni potravina, 2010)

Podle tiskové zpravy Ministerstva zemédé€lstvi ze dne 6. 12. 2010 se v nové metodice
pro udélovani znacky Regionalni potravina zvysuje pocet soutéznich kategorii, z ptivodnich
Sesti kategorii na devét. Naopak se snizila doba uzivani loga, a to ze Sesti let na Ctyfi roky.
(Ministerstvo zemédélstvi, 2010)

Regionalni znacka na jate roku 2019 oslavila své desaté vyroci. ,,0d zrodu znacky
do dnesnich dnii se udalo mnoho. Zatimco v roce 2010, kdy soutéz startovala, bylo
prihlaseno celkem 927 vyrobkii od 318 Zadatelii, v lofiském roce to uz bylo za celou CR 1 495

vyrobkii a pocet prihlasenych vyrobciui se zvysil na 416.“ (Regiondlni potravina, 2019)

Podminky pro udéleni znacky Regionalni potravina

Znacka Regionalni potravina je vymezena pouze pro potravinarské ¢i zemédélské
produkty pochézejici z podnikd, které maji maximélné 250 zameéstnancli. Zazadat si
o udéleni miZze pouze provozovatel. Aby se produkt mohl pfihlésit do soutéze, jeho vyroba
musi probéhnout v daném kraji a pouze z tamnich surovin. Tyto suroviny musi byt obsazeny
minimaln¢ ze 70 procent. Hlavni surovina musi byt 100 procent domaciho pivodu.

(Regionalni potravina, 2014)
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Metodika pro ud€lovani znacky Regiondlni potravina (2020, s. 3-4) definuje: ,, Znacka

., Regionalni potravina “ je udelovana v nasledujicich kategoriich:

Masné vyrobky tepelné opracované

Masné vyrobky trvanlivé, tepelné neopracované, konzervy a polokonzervy,
Syry véetnée tvarohu,

Mlécné vyrobky ostatni,

Pekarske vyrobky vcetné téstovin,

Cukrarskeé vyrovky vcetne cukrovinek,

Alkoholické i nealkoholické napoje (s vyjimkou vina z hroznu révy vinné),

Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé,

X %0 N SN A NN~

Ostatni

Zakladnim ptedpokladem je také kvalita produktu, mezi dal$i kritéria patii
1 vyjimecnost potraviny, ktera bude garantovat jeji jedine¢nost mezi béznymi vyrobky
na trhu. Jedinecnost si lze predstavit napiiklad jako typickou chut’ daného regionu. Kazdy
kraj ma moznost si stanovit vlastni regionalni pravidla, ta v§ak nesm¢ji byt rozporuplna
s obecnymi a specifickymi pravidly. (Statni zemédélsky intervenéni fond, 2013)

Znacka Regiondlni potravina se udéluje na Ctyfi roky, toto ocenéni je udélovano
ministrem zeméd¢lstvi. Certifikat mtize byt odebran i diive nez po uplynuti doby Ctyf let.
Dtivodem odebrani mtize byt naptiklad zména slozeni vyrobku ¢i nedodrzovani stanovenych
pravidel dle metodiky. Znacku spravuje Ministerstvo zemédé€lstvi, vykonnym orgénem je
Hodnotitelskd komise, ktera komplexné posuzuje produkt. Dliraz je kladen zejména na to,
jak je vyrobek spojovan s regionem, jaké obsahuje suroviny a v ¢em je jeho kvalita

nadstandartni. (Regionalni potravina, 2020)
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4.1.4 Znacka Chranéné zemépisné oznaceni

Znacka Chranéné zemépisné oznaceni

Zemgépisné oznacovani zbozi patii mezi nejstarsi druhy, které chrani primyslova
prava ve svéte a fadi se do skupiny prav na oznaceni, kam patii ochranné znamky, obchodni
jména apod. Obecné je zemépisné oznaceni jakékoliv oznaceni vyrobkli majici néjakou
vazbu na jejich zemé&pisny ptivod. V soucasnosti pravo Ceské republiky i Evropské unie
odli$uje tzv. zemé&pisna oznadeni a oznadeni ptivodu. (Ministerstvo pramyslu a obchodu CR,
2011)

., Zemépisna oznaceni a oznaceni piivodu (pr. Jablonecké sklo, Olomoucké tvaruizky,
Budéjovické pivo) predstavuji pravo na jejich uzivani, a to kazdym, kdo dané vyrobky
ve vymezené oblasti produkuje a zaruci spotiebiteli kvalitu a vlastnosti, které takto oznacené
zbozi md mit. “ (Ministerstvo pramyslu a obchodu CR, 2011)

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) oznacuje vyjimecny zemédé€lsky produkt
nebo potravinu z dané¢ho regionu, mista ¢i zemé&. Takto oznaceny vyrobek musi vykazovat
urcitou kvalitu, povést nebo jiné vlastnosti, které se pfipisuji k tomuto zemépisnému pivodu.
U tohoto oznaceni sta¢i, aby pouze urcitd faze vyroby potravinarského ¢i zeméd€lského

vyrobku byla uskutecnéna ve vymezeném tzemi. (Statni veterinarni sprava, [b.r.])

Obrazek 9: Logo Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: Statni veterinarni sprava, [b.r.]

58



Vyvoj zna¢ky

Znacka Chranéné zemépisné oznaceni patii mezi nadnarodni znaceni potravin. Toto
znaceni spada do systému Evropské unie, zaveden¢ho v roce 1992. smyslem byla ochrana
nazva potravin a zemédé€lskych vyrobku, které se staly proslulymi v EU 1 ve svéte
a pfed konkurenci produkti vydéavajici se neopravnéné za tyto produkty. Cilem je ptedejit
klamani spotiebitelii a propagovat systém kvality EU. V rdmci toho systému se setkavame
se tfemi riznymi typy: Chranéné zemépisné oznaceni, Chranéné oznaceni puvodu
a Zarucena tradi¢ni specialita. (Oznaceni potravin)

Produkty spliujici kritéria jsou evidovany v evropském rejstiiku chranénych
zemepisnych oznaceni. V soucasnosti je zaevidovano vice jak 750 produktd s oznac¢enim
Chranéného zemépisného ptivodu. Ceska republika ma momentalng 23 produkti se znatkou
CHZO. Jako prvni bylo vroce 2003 zapsané Ceskobudé&jovické pivo a Bud&jovicky
méstansky var. (Ministerstvo zemédelstvi, ©2009-2020e)

Prehled Ceskych vyrobkl s oznac¢enim CHZO dle Ministerstva zemédélstvi (©2009-2020¢)
e Olomoucké tvarizky
e Jihoceska zlat4 niva
e Jihoceska niva
e Cerna hora
e Bfeznicky lezak
e Brnénské pivo; Starobrnénské pivo
e Marianskolazenské oplatky
e Znojemské pivo
e Ceské pivo
e Chodské pivo
e Pardubicky pernik
e Tiebonsky kapr
e Lomnické suchary
e Hofické trubicky
e Karlovarsky suchar
¢ Stramberské usi

e Budégjovickeé pivo
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¢ Budgjovicky méstansky var

e Ceskobudgjovické pivo

Podminky pro udéleni znacky Chranéné zemépisné oznaceni

Oznacenim ,,Chranéné zemépisné oznaceni* mohou byt produkty a potraviny, které
jsou vymezeny Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech
jakosti zemédélskych produktii a potravin. (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2011)

Zadat mohou vyrobci & zpracovatelé produktii z uréité oblasti za zakonem
stanovenych podminek. Fyzicka ¢i pravnickd osoba muze pozadat o zdpis zemépisné¢ho
oznaceni do rejstiiku, v ptipadé ze v obdobi, kdy zadost podava je jedind, kdo vyrabi,
zpracovava a piipravuje zbozi na Gizemi a za podminek, které vymezuje zakon. Jestlize ma
byt zemépisné oznafeni zapsdno pro potravindiské nebo zemédélské vyrobky slouZzici
pro lidskou vyZivu, je nutné, aby zadost byla doplnéna specifikaci. (Ministerstvo primyslu
a obchodu CR, 2011)

O zapis do rejstiiku zadaji vyrobei nebo zpracovatelé produktli, které maji byt
chranény oznadenim. Rizeni o registraci zaéina na Girovni &lenského statu, ukonéeno je
na zakladé rozhodnuti Evropské komise. V Ceské republice se zadost o registraci predklada
Utadu pramyslového vlastnictvi, ktery prezkouma spravnost zadosti. Nasledné ji pieda
Evropské komisi ke kone¢nému rozhodnuti. Tento proces by nemél trvat déle nez 12 mésict,
béhem této doby mohou ostatni clenské staty a tieti zeme podavat namitky k zapsani daného
produktu. Oznafeni CHZO je pravidelné¢ kontrolovano, zda jsou dodrZzeny uvedené
specifikace, tyto kontroly jsou v Ceské republice provadény organy statni spravy, tedy Statni
zemédélskou a potravinaiskou inspekci a Statni veterinarni spravou. (Ministerstvo

zemé&délstvi, ©2009-2020¢)
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4.2 Region Stiedni Morava

Region Stfedni Morava je jeden z osmi regiond soudrznosti, které jsou rozdéleny
podle NUTS II. Oblast soudrznosti Stfedni Moravy vychazi ze zakona z roku 1997,
z hlediska uzemné-spravniho tuto oblast tvofi Olomoucky a Zlinsky kraj, spolecn¢ maji
devét okresti, 26 spravnich obvodii obci s rozsifenou piisobnosti a 709 obci. (Cesky
statisticky urad)

Stredni Morava se rozprostira od nejvychodnéjSich hranic Moravy
az po nejseverozapadnéjsi Vidnavsky vybézek, ktery sousedi s polskym Kladskem.
Na severu sousedi s polskym Slezskem, kde hranice regionu tvofi také i1 statni hranice.
Na uzemi Ceské republiky sousedi s regiony soudrznosti Moravskoslezsko, Jihovychod
a Severovychod. (Cesky statisticky tiad)

Stfedni Morava je paty nejvétsi region soudrznosti o rozloze 9234 km?. Dohromady
zde Zije 1 215 413 obyvatel, z toho je 22 557 cizincl. Nejvice je obyvatel ve véku 15-64 let,
ktefi tvoii vic ne polovinu z celkového poétu. (Cesky statisticky uiad)

Dalsi informace o regionu Stfedni Morava jsou shrnuty v tabulce 2.
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Tabulka 2: Zakladni shrnuti informaci o regionu Stfedni Morava

Podil na HDP (%) CR = 100

Pocet obyvatel 1215413
mui 595503
z toho
Zeny 619910
Celkovy pocet obci 709
Obce se statutem mésta 60
Pocet obyvatel bydlicich v krajském mésté (%)’ 14,44
Podil méstského obyvatelstva (%) 57,3
, . 59,8
Mira ekonomické aktivity (%) Olomoucky kraj
Zlinsky kraj >8.8
28 705 K¢
1 ky Kkraj
Primérna hruba mzda Olomoucky kraj
Zlinsky kraj 28374Ke
Olomoucky kraj 2,6
Mira nezaméstnanosti (%) ucky xrdj
Zlinsky kraj 2,61
Pocet ekonomickych subjektu v regionu 2877703
Pravnické osoby 58 858
z toho Obchodni spole¢nosti 33 095
9,3

Zdroj: vlastni zpracovéani podle CSU

!'Soucet za mésta, ktera jsou sidly krajii leZicich na izemi regionu Stiedni Morava
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4.2.1 Regiony soudrznosti — NUTS II

Clenéni NUTS je systém regionalniho ¢lenéni Evropské Unie, které vzniklo
v roce 1988, kdy byla zavedena jednotna nomenklatura statistickych jednotek. Na zaklade
poctu obyvatel jsou vymezeny tfi hlavni irovné regionalniho ¢lenéni, které se déli na uzemi:
NUTS I, NUTS II, NUTS III. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2020)

Ceska republika byla historicky rozdélena na kraje, které odpovidaly trovni NUTS
urovenn ¢lenéni odpovidajici NUTS II. Pravé trovein NUTS II je nejvice podporovana
z evropskych fondu, pro ucely efektivniho ziskavani prosttedkil z téchto fondi EU tak byly
v Ceské republice ziizeny tzv. regiony soudrznosti. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
©2020)

Na nasem uzemi nalezneme 8 regionl soudrznosti, a to, Severozapad,
Severovychod, Jihovychod, Jihozapad, Stiedni Cechy, Stiedni Morava a Moravskoslezsko

a Hlavni mésto Praha. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2020)

Obrazek 10: Regiony soudrznosti podle rozdéleni

Liberecky
Severovychod

Severozapad
Kralové-
Karlovarsky Stredocesky hradecky

Praha
s Pardubicky T
Stredni Cechy ¥ Moravskoslezsky
Plzefisky Moravskoslezsko
W

Clomoucky
Stredni Morava
Jihovychod .

Jihotesky . Zlinsky

Jihozapad ¥
Jihomoravsky

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2020
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4.2.2 Charakteristika Olomouckého kraje

Geograficky se kraj ¢leni na severni hornatou cast, kde se nachazi pohoti Jeseniky
s nejvyssi horou Pradéd. Na jizni Casti kraje se rozléha rovinata Hand a celym Uzemim
protéka feka Morava. Olomoucky kraj nabizi celou fadu pfirodnich zajimavosti jako jsou
chranéné krajinné oblasti, luzni lesy, vodopady nebo jeskyné. (Cesky statisticky uiad, 2019a)

Olomoucky kraj se rozklada na izemi stiedni Moravy a zasahuje i1 do jeji severni
¢asti. Kraj sousedi se ¢tyfmi dal§imi kraji, na vychodé¢ je to kraj Moravskoslezsky, na jihu
sousedi se Zlinskym a Jihomoravskym krajem a na zapad¢ s Pardubickym krajem.
Na severni strané hranici s Polskem. Olomoucky kraj je ¢lenén na pét okresi, a to Jesenik,
Olomouc, Prostéjov, Prerov a gumperk. V kraji se nachazi 402 obci, z nichz ma tficet status
mésta. Celkovy pocet obyvatel pteséhl hranici 632 tisic . Krajskym a také zarovei
nejlidnat&js§im méstem je Olomouc s poétem 100 523 obyvatel. (Cesky statisticky tiad,
2019a)

Priimérna hruba mzda v Olomouckém kraji dosahla vyse 28 705 K&. Obecna mira
nezaméstnanosti byla u osob od 15-64 let 2,6 procenta, co &ini 8,2 tisic nezaméstnanych. (Cesky

statisticky urad, 2019a)

4.2.3 Charakteristika Zlinského kraje

Uzemi je ¢lenitého charakteru, z pfevazné &asti je kopcovity, tvofeny pahorkatinami
a pohotfimi. V ¢asti kraje, kterou protéka feka Morava, se tdhne rovinata oblast bohata
na irodu — Hand na Kroméfizsku a Slovacko na Uherskohradist’sku. Kraj je ze vSech
sveétovych stran obklopen pohotimi. Do nejvétsi feky kraje, Moravy, se vléva vétSina toka
protékajicich tizemim. (Cesky statisticky ufad, 2019b)

Zlinsky kraj se nachdzi na vychodé republiky. Hrani¢nim sousedem kraje je
na jihozapad¢ Jihomoravsky kraj, na severozapadé¢ kraj Olomoucky a v severni Casti sousedi
s Moravskoslezskym krajem. Vychodni okraj kraje vytvari hranici se Slovenskou
republikou. Diky své rozloze 3963 km? je &étvrty nejmensi kraj v Cesku. Zlinsky kraj je
tvofen Ctyfmi okresy, kterymi jsou Krométiz, Uherské Hradiste, Vsetin a Zlin, spolecné maji

307 obci, z nichZ je 30 mést. (Cesky statisticky Gifad, 2019b)

2 CSU — Pocet obyvatel Olomoucké kraje k 31.12.2018 je 632 492
3 CSU — Mezikrajské srovnani vybranych ukazateltl za rok 2018
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Primérma hrubd mzda ve Zlinském kraji &inila 28 374 K¢&*. Stejné jako
v Olomouckém kraji byla nezaméstnanost nizkd, podil nezaméstnanych osob byl 2,61
procenta, kdy nejvyssi nezaméstnanost byla evidovéna v okrese Vsetin a nejnizsi naopak

v okrese Zlina. (Cesky statisticky ufad, 2019b)

4.3 Analyza dotaznikové Setieni

Ke zjisténi informaci bylo uskuteénéno dotaznikové Setfeni, jehoz cilovym segmentem
byli spotiebitelé nakupujici potraviny a Ziji vregionu Stfedni Morava. Ugelem
dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaky maji spotiebitelé obecné vztah ke znackam ptivodu
a kvality, jak je vnimaji, zda viibec znaji vybrané znacky kvality Klasa, BIO, Regionalni
potravina a Chranéné zemépisné oznacendi, a jestli nakupuji potraviny nesouci tato oznaceni.

Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v elektronické form¢, a to zejména kvili
moznosti ziskat vice odpovédi od vétsiho poctu respondentli v relativné kratkém casu.
Dotaznik mél celkem 26 otdzek, pficemz jeho soucasti byly i filtra¢ni otazky, tudiz Zadny
respondent neodpovidal na vSechny otazky. Celkem dotaznik zahrnoval 26 uzavienych
otazek, ze kterych respondent vybiral vzdy jednu nebo vice odpovédi.

Pted publikovanim dotazniku byla provedena pilotdz, které se zucastnilo 8 osob.
Zamérem piedvyzkumu bylo zjistit, zda je dotaznik srozumitelny a formulované otazky jsou
vhodné. Jeho cilem bylo rovnéZ objevit a odstranit chyby v odpovédich ¢i otazkach
v dotazniku.

Na vSechny otazky odpovédélo celkem 574 respondenttli a dotaznik si otevielo 885
osob. Z toho vyplyva, Ze dotaznik vyplnilo 64,9 % ctenafi, coZ lze povazovat za Gspésné
¢islo. Dotaznikové Seteni se uskute¢nilo v dobé 10.12.2019 do 1.1.2020. Dotaznik byl
realizovan prostifednictvim pomoci online aplikace Survio.com.

Vuvodu dotazniku byli respondenti informovani o ucelu dotazniku a také
o anonymit€ jejich odpovédi. Dotaznik sestaval ze tiech Casti. Prvni ¢ast zjistovala ndkupni
zvyklosti spotiebitele, a to nejen ve vztahu k vybranym znackam, ale obecné k nakupu
potravin. Druhd cast byla soustiedéna pouze na vybrané znacky kvality a nakupni chovani
téchto znacek. Posledni ¢ast dotazniku byla zamétena na zakladni Gdaje o spotiebiteli, jako

je naptiklad, vék, pohlavi ¢i bydlisté, které mi pomohly k roztidéni respondentt.

4 CSU — Mezikrajské srovnani vybranych ukazateli za rok 2018
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4.3.1 Vysledky dotaznikové Setieni

Jak jiz bylo uvedeno vyse, dotaznik vyplnilo celkem 574 respondentt, kteti pochazeli
z Olomoucké a Zlinského kraje.

V prvni ¢asti tohoto dotaznikové Setfeni jsme zjiStovali obecné nakupni zvyklosti
respondentli ze zkoumaného regionu. Z grafu ¢. 1 vyplyva, jak spotiebitelé upiednostiuji
Ceskeé potraviny. Celkem 415 respondentii (72,3 %) dava obcas prednost ¢eskym potravinam,
137 respondentl (23,9 %) je uptednostiiuje témét vzdy. Pouze 22 respondentii (3,8 %)
uvedlo, ze prednost ¢eskym potravinam nedava nikdy. Kdyz se zamétime na odpovédi
respondentti z hlediska pohlavi, tak 22 muza (30,1 %) uptednostiiuje ¢eské potraviny vzdy,
77 muza (18,5 %) pouze obcas a 6 muzi (27 %) nikdy. Vysledky také ukazuji zjevné rozdily
v odpovédich podle véku spotiebitelt. Z celkového poctu respondentii starsich 40 let dava
40 % prednost vzdy ¢eskym potravindm na rozdil od dotazovanych do 40 let. Z nich pouze

18 % uprednostiiuje ¢eské potraviny.

Graf 1: Upfednostiiovani Ceskych potravin pfed potravinami z jinych zemi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Graf ¢. 2 zndzornuje rozhodujici faktory pfi ndkupu potravin, kterym respondenti
pridélovali vahu podle dilezitosti. Stupnice byla od 1 do 5. Jednicka piedstavovala nejvice
dalezity faktor a pétka nejméné dilezity. Dotazovani méli na vybér pét odpovedi: cena,
povaruji kvalitu, kterou oznacila vice nez polovina z nich, konkrétné 334 osob (58,2 %).
Na druhém misté se umistil pivod potravin, ktery vybralo 122 osob (21,3 %). Dale
nasledovalo umisténi prodejny, cena a znacka. Cena u 40,4 % spotiebiteld nerozhoduje,
Pokud jde o znacku, tak ta také nebyla pro 34,5 % respondentli nerozhodujicim faktorem
a jak je patrné, pro vice jak 40 % dotazovanych znacka nehraje pti nakupu potravin dilezitou
dilezity faktor, pouze pro 7,7 % spotiebiteld byl nejméné dilezity. Misto ndkupu nebylo
pro ¢tvrtinu respondentll rozhodujici, 23,5 % respondentti ho oznacilo jako velmi dilezity

faktor.

Graf 2: Dillezitost jednotlivych faktorti pfi ndkupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Graf ¢. 3 zobrazuje odpovédi, které vychéazely z otazky, co pro respondenty znacka
u potravin nejvice vyjadiuje. Nejvice si respondenti znacku u potravin spojuji s jeji vyssi
cenou, tuto odpovéd’ zvolilo 263 osob (45,8 %). Dalo by se tedy fict, ze spotiebitel se

pfi koupi produktu domniva, Ze plati zejména za znacku. Druhou nejvice ¢etnou odpovédi
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byla prestiz, kterou uvedlo 223 dotazovanych (38,9 %). Potésitelné je, ze 190 respondentii
(33,1 %) uvedlo vyssi kvalitu a nejméné si spotiebitelé znacku spojuji s lepsi chuti. Pokud
se zamefime na jednotlivé odpovédi z hlediska veéku respondentl, nalezneme zde malé
odliSnosti. Nejmladsi kategorie do 19 let volila za nejcastéji odpoveéd’ vyssi cenu a poté chut’.
Naopak pro respondenty star$i 40 let vyjadiuje znacka u potravin lepsi chut’ a poté kvalitu.

Pro spotiebitele ve véku 20-39 let byla vSak chut’ az na poslednim mistg.

Graf 3: Vyjadieni zna¢ek u potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Respondenti dale méli uvést, zda maji svoji oblibenou znacku potravin. V piipadé
kladné odpovédi nasledovaly dal§i dvé navazujici otazky, které na odpovéd’ navazovaly.
Pokud spotiebitel odpoveéde€l ne, néasledujici dvé otazky pteskocil. Z vysledku bylo patrné,
ze 245 spotiebitelt (42,7 %) ma svou oblibenou znacku, naopak vétsi polovina (57,3 %)
jinema. Z celkového poctu 245 respondentt téméf vSichni, konkrétn€ 201 (82 %) nakupuje
coz uvedlo 185 dotazovanych (75,5 %). Denné takto oznacené potraviny kupuje pouze
6 spotiebitelll, z nichZ byli 4 Zeny a 2 muzi, zbylych 22 % nakupuje svou oblibenou znacku

nckolikrat mésicné.
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Cilem dalsi otazky bylo ziskat informace o zdrojich, ze kterych spotiebitelé Cerpaji
informace pti nakup potravin. V této otdzce dotazovany vzdy z kazdého zdroje vybiral jednu
odpovéd’, a to bud’, zda z daného zdroje Cerpa ¢i neCerpa. Jak ukazuje graf €. 4, spotiebitelé
ziskavaji nejvice informaci z obalu. Tuto odpoveéd’ volilo 486 respondentti (84,7 %). Jako
dalsi cenné zdroje informaci byly uvedeny rodina a ptatelé, od kterych cerpa v priméru
78 % dotazanych. Nasledoval internet, letdky a média. Nejméné spottebitelii, konkrétné
116 osob (20,2 %), uvedlo Ze, cerpd informace od prodavaci. Z hlediska véku respondentli
1ze vypozorovat patrné odlisnosti v odpovédich. Zeny i muzi do 39 let Gerpaji vice informace

z internetu, naopak 1idé star$i 40 let uptednostnuji letaky.

Graf 4: Cetnost vyuzivani jednotlivych zdroji pii nikupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazka byla zameétfena na to, jak Casto a v jakych typech prodejen
spotfebitel¢ nakupuji. Kritériem pro prodejny byla jeji velikost a nabidka sortimentu.
Respondenti méli u kazdého typu prodejny vybrat jednu ze ctyfech moznosti, a to: denné,
nekolikrat tydné, nékolikrat mési¢né a nikdy. Jednotlivé odpovédi jsou zndzornéné v grafu
¢. 5. Nejcastéji dotazovani navstévuji hypermarkety a diskonty a pouze 13 respondent
(2,3 %) uvedlo, ze nikdy nenakupuji v hypermarketu a 41 osob (7,1 %) vibec nenakupuje
v diskontu. V obou uvedenych prodejnach spotiebitelé nejvice nakupuji nékolikrat mésicné,
kazdy den uskuteciiuje nakup v hypermarketu 28 dotdzanych (4,9 %) a v diskontu 25 osob

(4,4 %). Déle byly uvedeny jako nejCastéji navsStévované supermarkety, ve kterych
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51 % respondentti nakupuje nékolikrat mési¢né, stejné tak jako v obchodech se zdravymi
potravinami (61,7 %). Jako méné& Castou moznost voli spotiebitelé pfi ndkupu prodejny
smiSen¢ho zbozi, 166 respondentl (28,9 %) tam nikdy nenakupuje a vice jak polovina pouze
neékolikrat mésicn€. Téméi polovina dotdzanych uvedla, Ze nikdy nenakupuje piimo
od vyrobce a také 205 dotazanych (35,7 %) nikdy nenakupuje na farmaiskych trzich. Obecné
1ze tici, ze Zeny nakupuji vice nez muzi. Naptiklad z celkového poctu dotazanych zen pouze

1,91 % nikdy nenakupuje v hypermarketu, zatimco u muzi je to zcelkového poctu

dvojnasobek.
Graf 5: Cetnost nakupu v jednotlivych typech prodejen
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni se jiz se zabyvala konkrétnimi znackami kvality.
Stézejnim bylo zjistit, zda dané znacky respondenti znaji, a dale, co pro né¢ tyto znacky
znamenaji. Jako prvni byla zkoumana znacka kvality Klasa. Otdzka znéla, zda se respondenti
jiz nékdy setkali pfi nakupu potravin slogem této znacky. Z celkového poctu
574 respondentli odpovédelo 548 osob (95,5 %), ze se jiz se znackou setkalo. Zbylych 4,5 %,
coz predstavuje 26 osob, se s logem této znacky nesetkalo. Kdyz se zaméfime na jednotlivé
odpovédi podle véku a pohlavi, tak ve vSech ptipadech se vzdy vice nez 70 % dotazanych
s logem setkalo. Znalost znacek je Casto spojovana se vzdélanosti respondentli. Zde je vSak
nutné poznamenat, ze z 26 respondentii mélo 11 osob (42,3 %) stfedoskolské vzdélani

s maturitou a 7 osob (26, 9 %) vysokoskolské vzdélani.
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Nasledovala otazka, kterou zodpovidala jen ta ¢ast respondentd, jejichz odpovéd
v pfedchozi otdzce byla ano. Respondenti méli uvést, co pro né¢ znacka Klasa nejvice
znamena. Pro témét polovinu 258 osob (47,1 %), tato znacka vyjadiuje podporu regionu,
druhou nejcastéjsi odpovédi byla vyssi kvalita, ktera méla 40,1 % zastoupeni
(220 respondentil). Ostatni dvé moznosti byly uvadény pouze ziidka. Znacka Klasa
pro 54 respondenti (9,9 %) znamena prestiz a pouze pro 16 respondentt (2,9 %) vyjadiuje
ekologicky vyrobek. Odpovédi se vsak z hlediska véku trochu odliSovaly, pro respondenty
ve veku starSich 40 let predstavuje znacka Klasa na prvnim misté vyssi kvalitu a poté
az podporu regionu. Ve srovnani s tim Zeny i muzi do 39 let uvadéli jako prvni podporu
regionu (48 %) a az nasledn¢ vyssi kvalitu (36 %). V grafu €. 6 jsou zobrazeny procentudlni
odpovédi vSech respondentli, ktefi vybranou znacku znali, a vyjadieni jejich nézoru

na znacku Klasa.

Graf 6: Co pro vas znacka Klasa nejvice znamena?

300
258
250
220
200
150
100
54
50
40.1% 9.9% 2.9% 47.1%
0 [
Vy&sikvalita Prestiz Ekologicky vyrobek  Podpora regionu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

DalSim zkoumanou znackou tohoto dotaznikového Setfeni byla znacka BIO.
Respondenti nejprve odpovidali na otdzku, zdali se setkali pfi ndkupu potravin s jejim
evropskym ¢i narodnim logem. V pfipadé kladné odpovédi byli respondenti vyzvani
k odpovédi na dalsi otazku, ve které méli uvést, co pro n€ znatka BIO znamena. Z celkového
poctu 574 dotdzanych se s takto oznacenou potravinou setkalo 423 osob (73,7 %), naopak

nikdy 151 osob (26,3 %). V piipadé, Ze se na vysledky podivame podle pohlavi respondentt,
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tak z celkového poctu muzi se 28 % nikdy nesetkalo s ozna¢enim BIO. U Zen toto procento
bylo podobné, z celkového poctu to bylo 122 Zen (26 %). Jak zobrazuje graf €. 7, spotiebitelé
si logo znacky BIO nejvice spojuji s ekologickym vyrobkem, kdy takovou odpovéd’ volilo
322 osob (76,1 %). Na druhé pozici se umistila vyssi kvalita, kterou oznacilo se
68 respondentti (16,1 %), pro 20 respondentii (4,7 %) ptedstavuje znacka BIO podporu
regionu a pouze pro 3,1 % si spojuje tuto znacku s prestizi. Z vysledka také vychazi, ze pro

zeny starsi 40 let znacka BIO predstavuje vyssi kvalitu vice nez pro zeny mladsiho véku.

Graf 7: Co pro vas znacka BIO nejvice znamena?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tteti posuzovanou znackou kvality byla Regionalni potravina. S logem Regionalni
potravina se setkaly téméf tfi Ctvrtiny dotazanych. Zbylych 25,6 % respondentd (147)
uvedlo, Ze danou znacku neznd. Faktem je, Ze z celkového poctu 469 Zen tuto znacku neznalo
26, 9 %, na rozdil od muzského pohlavi, kde z celkového poctu 105 muzi se s timto logem

nesetkalo 20 % z nich.
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U Regionalni potraviny jsme dale zjistovali, co pro respondenty tato znacka nejvice
vyjadiuje. Na tuto otazku odpovidalo 427 respondentil. Z graf €. 8 je vidét, ze jejich odpoved’
byla celkem jasnd. Pro 375 dotdzanych (87,8 %) tato znacka vyjadiuje podporu regionu,
27 respondenti (6,3 %) si tuto znacku spojuje s vyssi kvalitou, 18 spotiebiteli (4,2 %)
s ekologickym vyrobkem a pouze pro 1,6 % respondenti (7) vyjadiuje tato znacka prestiz.
Jednotlivé odpovédi se vSak podle pohlavi nepatrné lisily. Pro obé pohlavi ptedstavuje
Regionalni potravina pfedevSim podporu regionu, nasledné¢ vyssi kvalitu. U muzi vSak

na tfeti pozici byla prestiz a u Zen ekologicky vyrobek.

Graf 8: Co pro vas znacka Regiondlni potravina nejvice znamena?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni znacku tohoto dotaznikového Setfeni predstavovalo Chranéné zemépisné
oznaceni. Nejprve jsme se ptali, jestli se dotazani s logem CHZO jiz nékdy pii nakupu
setkali. V ndvaznosti na to byla poloZena dalsi otazka, a to, co pro respondenty dand znacka
znamena. Vysledky ukdzaly, Ze pouze 143 respondentd (24,9 %) se se znackou Chranéné
zemepisné oznaceni setkalo, naopak 431 spotiebitela (75,1 %) uvedlo, ze ne. Tuto znacku
jako jedinou z vySe uvedenych znalo vice muzi nez zen, kdy u muzi to bylo 54 % a u Zen
18 %. Dale jsme chtéli zjistit, co pro tyto respondenty znacka znamend, coZ mizeme vidét
v Grafu ¢. 9. Nejvicekrat byla uvedena jako odpovéd’ podpora regionu, dale prestiz, vyssi

kvalita a ekologicky vyrobek.
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Graf 9: Co pro vas znacka Chranéné zemépisné oznaceni nejvice znamena?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V dotazniku byly déale zkoumdny nakupni zvyklosti spotfebiteldi, a to vzhledem
k vySe uvedenym znackam. Otazkou bylo, zda respondenti nakupuji potraviny oznacené
nékterou z vyse uvedenych znacek. Z celkového poctu nakupuje takto oznacené potraviny
474 respondentti (82,6 %) a 100 osob (17,4 %) nikoliv. KdyZ se zamé&fime na Zenské pohlavi,
jehoZz mési¢ni piijjem je do 25 000 korun, tak 77 % z nich produkty se znackou kupuje.
S piijmem se zde zvysSuje i procento nakupujicich. Takto oznalené potraviny kupuje
88 % zen, které uvedly, ze ¢isty mésicni ptijem jejich domacnosti je vyssi nez 45 000 korun.

Nasledujici Ctyfi otazky se lisily podle odpoveédi Ano ¢i Ne.
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V ptipad¢ kladné odpovédi byli respondenti vyzvani k nasledujicim dvéma otazkam,
kdy méli nejprve uvést nejsiln€jsi divod, pro¢ potraviny se znackou kupuji a poté, jak casto
a v jakych prodejnach tyto ndkupy uskuteciiuji. Graf €. 10 zobrazuje, pro¢ dani spotiebitelé
takto oznacené potraviny kupuji. Nejsiln€jsim diivodem nédkupu je pro respondenty vyssi
kvalita, kterou zvolilo 272 respondentt (57,3 %), dale byla 135krat (28,5 %) uvedena
odpovéd’ podpora regionu, 51 dotdzanych (10,8 %) zvolilo odpovéd’ ekologicky vyrobek
apro 16 osob (3,4 %) z nich, je divodem nakupu prestiz. KdyZ se zamétime na odpovédi
z hlediska pfijmi dotdzanych, tak 57 % s pfijmem do 25 000 korun uvedlo vyssi kvalitu,
u respondentt s piijmem nad 45 000 korun se odpovéd’ vyssi kvalita objevila u 60 % z nich.
Také jsou patrné rozdily u odpovédi zen a muzi, kdy pro 12,6 % zen je divodem nakupu

ekologicky vyrobek, naopak pro pany je to jen 2,2 %.

Graf 10: Divody nadkupu potravin oznacenych nékterou z vySe uvedenych znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Spotiebitelé nakupuji potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek nejvice
v hypermarketech, diskontech a supermarketech. Naopak u dalSich typt prodejen nebyla
Cestnost odpovédi dost vysokd. Na farmatskych trzich nekupuje nikdy tyto potraviny
191 respondenti (40,3 %), ve smiSeném zbozi 162 osob (34,2 %) a v obchodé€ se zdravymi
potravinami 145 dotazanych (30,6 %). Ve vSech zminénych prodejnach je nadkup provadén
nejcastéji nékolikrat mésicné, jak je mozné vidét i v grafu €. 11. Obecné u vétsich prodejen

byla druhou nejcastéjsi odpovédi frekvence nakupu nékolikrat tydné, kterou v priméru
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zvolilo 29 % dotdzanych. Dokonce 17 respondentti, coz ptredstavuje 3,6 %, nakupuje takto
oznacené potraviny denné, a to v diskontech a smiSeném zbozi. Kdyz se podivame
na spottebitele, ktefi nikdy nenakupuji na farmaiskych trzich, tak mizeme vidét patrné
odliSnosti u muza a Zen. Presné polovina muza starSich 40 let nikdy nenakupuje vyrobky
na trzich, naopak 36 % zen toho véku ano. To je mensi procento nez u celkového poctu zen

do 39 let, jejichz odpovéd’ nikdy byla zaznamenana 119krat (42,5 %).

Graf 11: Cetnost ndkupu v jednotlivych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

76



Jelikoz jsme zaznamenali i1 respondenty, ktefi potraviny oznafené néckterou
z uvedenych znacek nekupuji, zajimalo nas, co je tim hlavnim divodem. A to je patrné
z grafu €. 12. Vice nez polovina respondentt, to je 56 %, uvedlo jako diivod, Ze tyto znacky
neznaji. Na druhém misté byla odpovéd’ Spatna dostupnost téchto potravin (18 %), stejna
kvalita jako u ostatnich potravin (16 %) a nejméné Castym divodem byla vysoka cena.
Z hlediska pohlavi se pofadi divodi odliSovalo. Pro muze byla druhym nejsiln€j$im
divodem stejnd kvalita jako u ostatnich potravin, coz u Zen bylo az na tietim misté
pied Spatnou dostupnosti. Z vysledka je patrné, Ze ani vzdélani nema zadny vliv na znalost
téchto znacek, protoze 56,6 % respondenti s vysokoskolskym vzdélanim je neznalo. Divod
vysoka cena uvedly jen Zeny, a to pouze ty, jejichz mésicni Cisty piijem domacnosti byl

do 25.000 K¢ a od 25.000 K¢ do 45.000 K¢.

Graf 12: Divody, pro¢ spotiebitelé nenakupuji potraviny ozna¢ené nékterou z vyse uvedenych

znacek
60 56
50
40
30
10
10
16,0% l 10,0% 18,0% 56.0%
0
Stejna kvalita jakou Vysoka cena Spatna dostupnost  Tyto znacky neznam
ostantnich potravin téchto potravin

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Graf ¢. 13 dale zobrazuje, z jakého divodu by respondenti uvazovali o nakupu.
Nejvice by lidé potraviny oznacené nékterou ze znacek nakupovali kvili vyssi kvalité
ve srovndni s ostatnimi potravinami (44 %). V piipad¢, Ze se vSak zamétime na Zeny i muze
obecné, tak vidime rozdily v jednotlivych odpovédich. Pofadi u muzi bylo nasledujici:
podpora regionalnich vyrobcil, vyssi kvalita, ekologicky vyrobek, pocit prestize. Naopak
zeny naprvnim misté nejcastéji uvadély vyssi kvalitu, poté ekologicky vyrobek

a az na tfetim mist¢ podporu regionalnich vyrobc.

Graf 13: Faktory, které by vedly spottebitele k nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni zjiStovala zadkladni charakteristiky
o respondentech. Celkem se dotaznikového Setfeni zacastnilo 574 respondenti, z ¢ehoz vétsi
¢ast tvorily Zeny. Bylo jich 468, coz predstavuje 81,7 %. Zbylou ¢ast respondentd ve vysi
105 atedy 18,3 % z celku, tvofili muzi. Jak zobrazuje graf ¢. 14, tak dale jsme se ptali na v€k
dotazovanych. VE&kové rozhrani bylo rozdéleno do ¢tyt v€kovych kategorii, a to: do 19 let,
19-39 let, 40-59 let, 60 a vice let. Nejvice 404 respondentii (70,4 %) bylo ve véku
od 20 do 39 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti ve véku 40-59 let, kterych
bylo 127 (22,1 %). Nejmladsi kategorie do 19 let byla zastoupena 18 respondenty (3,1 %)

a naopak nejstar$i skupinu reprezentovalo 25 respondentt (4,4 %).
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Graf 14: Vékové slozeni respondentli
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V grafu ¢. 15 jsou znazornény odpovédi, které se tykaly nejvyssiho dosazeného
vzdélani respondentd. Téméf polovina méla stfedoSkolské vzdélani s maturitou, tuto
odpovéd’ uvedlo 261 dotazanych (45,5 %). Dalsi pocetnou skupinu tvofili respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim, kterych bylo celkem 210, to znamena 36,6 %. Méné pak jiz
bylo dotazanych s vyu¢nim listem, a to 58 osob (10,1 %), 30 respondenti (5,2 %) mélo vyssi

odborné vzdélani a nejméng, a to 15 osob (2,6 %) vyplnilo, ze ma zakladni vzdélani.

Graf 15: Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentli
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Respondenti dale byli rozdéleni do ptijmovych skupin z hlediska ¢istého mési¢niho
piijmu domacnosti, ve které respondent zije. Na zéklad¢ prizkumu vetfejného minéni z fijna
roku 2019 mohli respondenti vybirat ze tfech pfijmovych kategorii, a to Cisty mésicni piijem
do 25.000, - K¢, ktery uvedlo 197 respondentll, coz ptedstavuje 34,3 % vSech dotdzanych.
Nejvice zastoupend skupina byla tvotfena 257 respondenty (44,8 %), kteti zvolili pfijmovou
kategorii s ¢istym mésicnim piijmem v rozmezi 25.001, - az 45.000, - K¢. Tteti a posledni
kategorie byla zastoupena 120 respondenty (20,9 %), jejichZz mési¢ni pifijem domécnosti

dosahuje ¢astky 45.001, - K¢ a vice.

Posledni segmentaci bylo rozdéleni respondent podle jejich bydlisté, které bylo definovano
na zékladé poctu obyvatel. Jak je mozné vidét v grafu €. 16, respondenti vybirali ze Ctyf
moznosti. Nejvice dotazovanych, a to 223 osob (38,9 %), uvedlo, Ze jejich bydlist¢ ma
2000 az 49 999 obyvatel. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti, ktefi pochazeji
z mésta Citajiciho vice nez 100 000 obyvatel, dale 130 respondentl, tedy 22,6 %, Zije
v obcich do 1999 obyvatel. Zbylych 51 osob (8,9 %) zvolilo posledni moZznost, Ze jejich
bydlisté¢ ma 50 000 — 99 999 obyvatel.

Graf 16: Rozdéleni podle poctu obyvatel
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Zavérecna kapitola diplomové prace navazuje na piredchozi ¢ast vyhodnocujici odpovéedi
dotaznikového Setfeni. V této kapitole jsou sumarizovany vysledky z dotaznikového Setfent,

na zakladé¢ kterych 1ze vyvodit néktera doporuceni.

Vyzkumu na téma Znacky pluvodu a kvality v regionu Stfedni Morava pohledem
spotiebitele se zucastnilo celkem 574 respondenttl, z ¢ehoz byla vétsi ¢ast tvofena zenami.
Z dotaznikového Setieni je patrné, ze z hlediska demografickych tdajt je charakteristickym
spotiebitelem Zena, ve véku 20-39 let, jejiz nejvyssi dosazené vzdélani je stfedoskolské
s maturitou. Zije v obci s 2000 — 49 999 obyvateli a Gisty mésiéni piijem jeji domacnosti se
pohybuje v rozmezi 25.001 — 45.000, - K¢.

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo ndkupnimi zvyklostmi spotiebitelll v regionu
Stfedni Morava ve vztahu k nadrodnim znackam kvality. Nejprve zaéneme rozborem nakupi
bez ohledu na zkoumané znacky kvality. Témét 73 % respondentli upfednostiiuje obcas
Ceské potraviny a dokonce 24 % z nich vzdy. Zajimavym faktem je také to, ze lidé starsi
40 let davaji pfednost Ceskym potravinam vice nez jejich mladsi generace.
ana druhém misté plivod potravin. Respondenti ze Stfedni Moravy si obecné znacku
asociuji s vyss$i cenou a také prestizi, nejméné pak znacka pro né€ vyjadiuje lepsi chut’. Vice
nez polovina respondentli nema svou oblibenou znacku kvality, ti, ktefi ji vSak maji, jsou ji
vérni. Potraviny se svou oblibenou znackou totiz nakupuji Castéji neZ jiné potraviny, a to
nékolikrat do tydne.

Zajimalo nas take, z jakého zdroje ziskava spotiebitel informace pii nakupu potravin.
Prekvapujici bylo, Ze vysoké procento respondentii ¢erpa informace z obalu. Jak je mozné
vypozorovat z vyzkumu, v dnesni dobé je ¢im dal tim vice spottebiteld, ktefi se zajimaji o to,
co konzumuji, a proto studuji obal vyrobku, na kterém jsou uvedené piesné informace o jeho
slozeni. Naopak nejméné se o potravinach informuji od prodejnich asistenti. Rozhodujicim
faktorem byl vék respondentd, jelikoz Zeny 1 muZi do 39 let Cerpaji vice informace
z internetu, oproti tomu lidé starsi 40 let preferuji obchodni nabidky v podobé letakii.

Zakaznik si jako misto svého ndkupu nejcastéji voli predevSim hypermarkety

a diskonty. V obou uvedenych prodejnach spotiebitelé nejvice nakupuji nékolikrat mésicnée.
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Jako mén¢ Castou moznost voli spotiebitelé pii nakupu smiSené zbozi a farmaiské trhy.

Téméf polovina dotazanych uvedla, Ze nikdy nenakupuje piimo od vyrobce.

V dalsi ¢asti shrnuti se budeme zabyvat konkrétnimi odpovéd’mi tykajicich se vybranych

narodnich znacek kvality.

Témet 96 % vSech respondentil se setkalo pii ndkupu potraviny s logem znacky kvality
Klasa. Spotiebitelé si nejcastéji spojuji nakup takto oznacenych potravin s podporou regionu
podminkami pro udé€leni znacky. Odpoveédi se vSak z hlediska véku trochu odliSovaly.
Pro respondenty ve véku starSich 40 let pfedstavuje znacka Klasa na prvnim misté vyssi
kvalitu a poté az podporu regionu. Oproti tomu Zeny 1 muzi do 39 let uvadéli jako prvni
podporu regionu a az nasledné vyssi kvalitu. V minulosti bylo pro ziskani oznaceni Klasa
nutné, aby vyrobek obsahoval urcité procento tuzemskych surovin, v roce 2006 vsak doslo

wewvr

je vyrobek jedinecny a odliSuje se tak od substitutl na trhu.

S logem znacky BIO se setkalo o néco méné respondenttl, a to 73,7 %. Pro 76,1 %
spotiebitell toto oznaceni nejvice vyjadiuje ekologicky vyrobek, dalsich 100 spotiebitel si
vSak znacku BIO spojuje 1 s jinymi faktory jako je vyssi kvalita, podpora regionu a prestiz.
Z odpovédi na tuto otazku vSak neni patrné, zda povédomi o znaéce je dano tim, Ze se
zakaznici setkavaji pii ndkupu s logy znacky nebo je to dano trendem bio produkce, ktera je
v posledni dob& populérni. Jak vysledky ukazuji, tak osvéta spotiebitelti ohledn¢ BIO znacky
je velka, 1 pfesto se Ctvrtina respondenttl s touto znackou nikdy nesetkala. U znacky BIO hral
také dualezitou roli veék, Zeny starsi 40 let si znacku BIO vice spojuji s vyssi kvalitou nez zeny
mladsi.

Znacka Regiondlni potravina je pro spotiebitele taktéz znama, s jejim logem se setkalo
témer 75 %. Spotiebitelé si znacku nejvice spojuji s podporou regionu, kdy tuto odpoved’
zvolilo 87,8 % dotazanych, druhou nejcastéjsi odpovedi byla vyssi kvalita, tu vSak uvedlo
o dost mén¢ spotiebitell. Stejné jako s predchozimi dvéma znackami kvality se i s touto
setkala pomérné velka ¢ast spotiebitelil. Pro muze 1 Zeny predstavuje Regionalni potravina
predevsim podporu regionu, nasledné vyssi kvalitu, na tieti pozici v§ak u muza byla prestiz

a u zen ekologicky vyrobek.
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I pfesto to, ze znacka Chranéné zemépisné oznaceni patii mezi nadnarodni znaceni
potravin a je jednou z nejstarSich, tak se s ni setkalo pouze 25 % respondentti. Tuto znacku
jako jedinou znalo vice muzii nez zen, kdy u muzl to bylo 54 % a u Zen 18 %. Tuto znacku
si nejvice spotiebitelé spojuji s podporou regionu a prestizi. Niz§i znalost mtze byt dana
malym mnozstvim vyrobkt (23) nosicich toto oznaceni. Tato znacka je u spotiebiteld dobie
chapana. Pro 31 % respondentli toto znaceni vyjadiuje prestiz a pro 45 % z nich podporu

regionu, oba tyto faktory vychazeji z charakteristiky znacky.

Na zaklad¢ vyhodnocenych odpovédi je ziejmé, ze nejznaméjsi znackou pro spotiebitele
regionu Stfedni Morava je Klasa, se kterou se setkalo 96 % vSech dotazanych. témér tii ctvrté
znalost znacky je u Chranéného zemépisného oznaceni.

Vysledky ukazuji, ze spotiebitelé z regionu Stfedni Morava maji vysoké povédomi
o narodnich znackach kvality. Ze vSech dotazanych respondentd jich 83 % nakupuje
potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek. Velky vliv na ndkup potravin ma
také plat. Cim byl vétsi mésiéni piijem domacnosti, tim vétsi bylo procento nakupujicich.
Nejsiln€jsim divodem jejich ndkupu je to, ze potraviny se znackou jsou kvalitnéjsi
apodporuji mistni vyrobce. Takto oznafené potraviny spotiebitelé nakupuji
v hypermarketech, diskontech a supermarketech, a to nékolikrat mési¢né. Tyto prodejny jsou
vSak také nejCast€jSim mistem ndkupu i ostatnich potravin. Pro vyrobky oznafené nékterou
ze znacek, jiz neni nutné navstivit specializované prodejny, protoZe jsou dostupné ve vSech
typech.

Zbylych 17 % dotazanych nenakupuje takto oznacCené potraviny z divodu toho, Ze
znacky Klasa, BIO, Regiondlni potravina a Chranéné zemépisné oznaceni neznaji.
Z dotaznikovych vysledki je patrné, Ze nejpocetnéjsi skupinou téchto respondentti jsou lidé

starsi 40 let.
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Doporucenim pro koordinatory je u znacky Klasa se vice zaméfit na to, co znacka
reprezentuje, a to je kvalita. Ta je totiz podle vyzkumu hlavnim faktorem v ndkupnim
rozhodovacim procesu tdzanych respondentii. Cilem koordinatorii by tedy mélo byt dostat
charakteristiku znacky do povédomi spotiebiteli. Tim docili toho, Ze spotiebitel pii nakupu
potravin da ptednost vyrobku s oznacenim Klasa, u kterého bude védeét, ze se jedna o kvalitni
vyrobek. Hlavnim doporucenim pro znacku Klasa je tedy vhodngjsi prezentace svych
vyrobkil zdiiraznujici jeji hlavni charakteristiky.

Daéle je z vyzkumu patrné, Ze ostatni narodni znacky jsou dobie chapany, koordinatoti
by vtéto komunikaci méli dale pokracovat a rozvijet ji. Hlavnim doporucenim
pro koordinatory je oslovit ty spotfebitele, ktefi znacky neznaji a ukazat jim, co tyto znacky
vyjadiuji a jaké benefity se pod nimi skryvaji. Pfinést jim vice informaci a edukovat je v tom,
¢im jsou oznacené produkty vyjimecné. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice
spotiebiteld, co tyto znacky neznd, je ve véku starsich 40 let.

Koordinatofi by se tedy méli vice zaméfit na tuto cilovou skupinu, pro kterou by mohli
vytvofit marketingovou kampan vyuZzivajici nékolik komunikaénich nastrojii. Prvnim z nich
by byla televizni kampani, kterd by byla vysilana na relevantnich televiznich kanalech.
Pomoci ni by byly komunikovany vSechny znacky kvality spadajici pod Ministerstvo
zemedélstvi. Kampan by také byla podpotfena komunikaci pfimo na prodejnéch, a to formou
ochutnavek a podavanim informaci o jednotlivych znackach a jejich benefitech. Dale by byla
prezentovana na food festivalech, které se konkrétné¢ pro spotiebitele Olomouckého
a Zlinského kraje budou konat v Olomouci a Uherském Hradisti. V neposledni fadé by
kampaii byla predavéana v lokdlnich tisténych mediich. VSechny tyto vySe uvedené néstroje
by nesly stejnou grafiku, byly by jednotné a konzistentné provazané napti¢ vSemi kanaly
a aktivitami znacky. Tim bude docileno toho, Ze si spotiebitelé kampan na prvni pohled spoji
s danym sdé€lenim a dostane se tak do povédomi spotiebiteli.

K zesileni pozice znaCky na trhu by koordinatofi také mohli vyuzit sou€asnou silu
internetu a socialnich siti, kdy by mohli na zakladé zvySovani povédomosti o znackach
kvality oslovit influencery, ti by S$ifili informace ohledné -certifikovanych vyrobkl
prostifednictvim jiz zminénych socialnich siti. Dale by bylo vhodné navazat spolupraci s food
blogery, ktefi by podporovali hlavni smysl téchto znacek, tedy to, aby spotiebitel dokazal
rozpoznat kvalitni potraviny. Tato spoluprace by mohla probihat formou vytvareni recept

z potravin, které jsou oznacené znacCkami kvality.
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6 Zavér

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo posoudit chovani spotiebiteli v regionu
Stfedni Morava ve vztahu k vybranym narodnim znackam kvality Klasa, BIO, Regionalni
potravina a Chranéné zemeépisné oznaceni a na zakladé zjisténych dat vypracovat vlastni
doporuceni pro koordinatory téchto znacek. Vytvoftila jsem proto dotaznik a uskutecnila
dotaznikové Setieni. Pro tento ucel bylo vytvoreno dotaznikové Setieni. Zjistovala jsem, zda
spotiebitelé tyto znaCky znaji, co pro né tyto znacky vyjadiuji, zda potraviny se znackou

kvality kupuji a jaké diivody vedou respondenty k ur¢itému typu nakupniho chovani.

V teoretické Casti jsem popsala a vysvétlila v§echny nutné pojmy, které jsou nezbytné
k pochopeni tématu diplomové prace jako celku. Byla zde definovana zakladni teoreticka
vychodiska tykajici se marketingu, jeho vyvoje, marketingového mixu, spotiebitele
a ndkupniho chovéni, znacky, jeji role a hodnoty, strategie znacky a systému znaceni.

Na tomto zaklad¢ jsem pak mohla ptistoupit ke zpracovani vlastni ¢asti prace.

Druhé ¢ast, ma vlastni prace, pojednava o vybranych znackéach kvality Klasa, BIO,
Regiondlni potravina a Chranéné zemépisné oznaceni vcetné jejich vyvoje, znaceni
a podminek pro jejich ziskdni. V této ¢asti jsem rovnéz analyzovala dotaznikové Setfent,

na jehoz zékladé byly zpracovany a vyhodnoceny odpovédi respondentd.

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 574 respondentli pochazejicich z regionu
Stfedni Morava. Z vyzkumu je patrné, Ze nejznaméjsi znackou kvality je pro spotiebitele
Klasa, na druhém misté se umistila Regionalni potravina a dale pak BIO. Naopak nejméné
respondentl se setkalo se znackou Chranéné zemépisné oznaceni. Vysledky ukazuji, ze
spotiebitelé maji obecné vysoké pov€domi o narodnich znackach kvality. Celkem 83 %
z nich potraviny oznafené nékterou ze znacek nakupuje, a to z divodu, Ze tyto potraviny
jsou kvalitn€j$i a podporuji mistni vyrobce. Zbylych 17 % dotazanych tyto potraviny
nenakupuje, protoze tyto znacky kvality neznaji.

Na zéklad¢ zjisténych informaci jsem vytvofila doporuceni pro koordinatory téchto
znacek. Znacka Klasa, jak vyplynulo z vyjadreni vétSiny dotdzanych, vyjadiuje podporu
regionu. Doporucila bych proto této znacce promyslengjsi a stalejsi prezentaci ¢i reklamu

vyrobki, ktery predstavi a zdlrazni jeji jedinecné vlastnosti, a to pfedevSim kvalitu vyrobkii.
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Soud¢ podle vysledki prizkumu tak ostatni znacky respondenti chdpou spravne.
Pochopitelné je vsak tfeba, aby koordinatotfi v podpote svych znacek pokracovali a oslovili
jeste ty spotiebitele, ktefi jejich znacky neznaji a nenakupuji tak jejich potraviny.
Doporuceni pro vSechny znacky muze byt stejné. PiedevSim je tfeba vytvofit
marketingovou kampan, ktera by vyuzivala nékolik komunikacnich néstroji soucasné. Je to
napiiklad reklama v televizi i v dalSich sdélovacich prostiedcich. Tu by pak méla doplnit
informacni kampan v samotnych prodejnach, kde by spotiebitelé byli informovani nejen
o znackach kvality, ale mohli i pfimo ochutnat kvalitni potraviny a rovnéz mit moznost si je
na misté hned koupit. Vhodné a osvédcené byvaji i prezentace vyrobki na food festivalech
nebo na akcich v riznych spole¢nostech. VSechny tyto komunikacni nastroje by byly sladéné
napfi¢ vSemi kandly a aktivitami znacky. Jde o to, aby se znacky kvality potravin dostaly
dostate¢n¢ do povédomi vSech spotiebitelti. Aby si lidé pii nakupu potravin uvédomili, ze
by bylo dobré dat pfi stejné kvalité znacky prednost regionalnimu vyrobci a podpofit ho tak.

A byt spolu s nim hrdi na kvalitu znacky.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Anna Tomaskova a jsem studentkou Ceské zemé&dé&lské univerzity v Praze.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery tvoii zaklad moji
diplomové prace na téma "Znacky piivodu a kvality ve Stiedni Morave pohledem
spotrebitele". Pojem znacky pivodu a kvality (dale jen "ZPK") zahrnuje oznaceni jako
Klasa, Ceské potravina, Regionalni potravina, Bio a dali. Otazky jsou zaméfeny na oblast
preferenci pii ndkupu potravin s diirazem na regiondlni potraviny. Dotaznik je zcela
anonymni a data, ktera mi poskytnete, budou pouzita vyhradné pro ucely a
zpracovani diplomové prace. Dékuji za Vas Cas a poskytnuté informace.

Anna Tomaskova
Ceska zeméd¢lska univerzita v Praze
(Zvolenou moznost oznacte kiizkem nebo zakrouZzkujte)

1. Davate ptednost ¢eskym potravindm pied potravinami z jinych zemi?
Vyberte jednu odpoved’

Vzdy

Obcas

Nikdy

2. Serad’te, prosim, podle dulezitosti rozhodujici faktory pti ndkupu potravin?

o 24

1 2 3 4 5

Cena

Kvalita

Znacka

Umisténi
prodejny, kde
nakupuji

Piivod potravin

3. Znacky u potravin podle Vs nejvice vyjadiuji:
Vyberte minimalné jednu odpoveéd’

Vyssi kvalitu

Vyssi cenu

Lepsi chut’

Prestiz
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4. Mate svoji oblibenou znacku (ptivodu a kvality) potravin?
Vyberte jednu odpoved’

Ano
Ne

Pokud na otézku ¢. 4 respondent odpovédél ANO, pokracujte otdzkami 5 a 6
Pokud na otdzku €. 4 respondent odpovédél NE, pokracujte dale otazkou 7

5. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou ptavodu a kvality Castéji nez jiné
potraviny?
Vyberte jednu odpoved’

Ano
Ne

6. Jak casto kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou kvality?
Vyberte jednu odpoved’

Denné
N¢kolikrat tydné
Neékolikrat mésiéné

7.Ze ktery zdroju Cerpate informace pii nakupu potravin?
(oznacte u kazdého informaéniho zdroje jednu moznost)

Internet Cerpam necerpam
Letaky Cerpam necerpam
Média (noviny, &asopisy, | Cerpam necerpam
televize, rozhlas)

Obaly potravin Cerpam necerpam
Prodavaci Cerpam necerpam
Rodina Cerpam necerpam
Pratelé Cerpam necerpam
Jiné zdroje: (prosim, | Cerpam necerpam
uved’te)

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

Hypermarket Denné Nékolikrat tydné Nékolikrat Nikdy
(Kaufland, Globus, mesicné
Albert  hypermarket,
Interspar, Tesco,...)

Supermarket  (Billa, | Denné Nekolikrat tydné Nékolikrat Nikdy
Albert  supermarket, meésicné
Tesco expres,...)
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Diskont (Lidl, Penny, | Denné Nékolikrat tydné Nékolikrat Nikdy

Market, ...) mésicné

Smisené zbozi | Denné Nékolikrat tydné Nékolikrat Nikdy

(Jednota, Coop, mesicéné

Hruska,...)

Farmatské trhy Denné Nékolikrat tydné Neékolikrat Nikdy
mésicné

Obchod se zdravymi | Denné Ne&kolikrat tydné Neékolikrat Nikdy

potravinami mesiéné

Ptimo od vyrobce Denné Nékolikrat tydné Neékolikrat Nikdy
mésicné

9. Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?

v

KLASE)

Ano

Ne

10. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

Podporu regionu

11. Setkal/a jste se pti ndkupu potravin s témito logy?

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Ano

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

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

Podporu regionu

13. Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?

\Leg'\ov'ﬁlni potryy, -

Ano

Ne

14. Pokud respondent odpoveédél ANO: Uved’te, co pro Vés tato znacka nejvice znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

Podporu regionu

15. Setkal/a jste se pfi ndkupu potravin s timto logem?

Ano

Ne
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16. Pokud respondent odpoveédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

Podporu regionu

17. Nakupujete potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek?
Vyberte jednu odpoveéd’

Ano
Ne

Pokud na otazku ¢. 17 respondent odpoveédél ANO, pokracujte otazkami 18 a 19
Pokud na otazku €. 17 respondent odpovédel NE, pokracujte dale otazkou 20 a 21

18. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te prosim nejsilnéjsi divod, pro¢ potraviny
oznacené n¢kterou z uvedenych znacek kupujete?
(oznacte pouze jednu odpoved)

Vyssi kvalitu
Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

19.Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach?
Oznacte u kazdého jednu moZnost

Hypermarket Denné Né&kolikrat tydné Nékolikrat Nikdy

(Kaufland, Globus, mesicné

Albert  hypermarket,

Interspar, Tesco,...)

Supermarket  (Billa, | Denné Né&kolikrat tydné Nékolikrat Nikdy

Albert  supermarket, meésicné

Tesco expres,...)

Diskont (Lidl, Penny, | Denné Nékolikrat tydné Nékolikrat Nikdy

Market, ...) mésiéné

SmiSené zbozi | Denné Nékolikrat tydné Neékolikrat Nikdy

(Jednota, Coop, mésicné

Hruska,...)

Farmafiské trhy Denné Nekolikrat tydné Nékolikrat Nikdy
mésicéné

Obchod se zdravymi | Denné Nekolikrat tydné Nékolikrat Nikdy

potravinami mésicéné
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20.Pokud respondent odpovédél NE: Prosim uved’te nejsilngj$i divod, pro¢ potraviny
oznacené nekterou z vyse uvedenych znacek nekupujete?
(Oznacte pouze jednu moznost)

Stejna kvalita jako u ostatnich potravin
Vysoka cena

Spatna dostupnost téchto potravin
Tyto znacky neznam

21.. Pokud respondent odpovédél NE: Z jakého diivodu byste nejvice uvazoval/a o nakupu
téchto potravin?
(Oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalita oproti ostatnim potravinam
Pocit prestize

Skutec¢nost, Ze se jedna o ekologicky vyrobek
Podpora regionalnich vyrobct

22. Vase pohlavi
Vyberte jednu odpoved’

Zena
Muz

23. Vas vék
Vyberte jednu odpoved’

Do 19 let
20-39 let
40-59 let
60 a vice let

24. Vase nejvyssi dosazené vzdélani
Vyberte jednu odpoved’

Zakladni vzdélani

StiedoSkolské vzdélani bez maturity — vyuéni list
Stiedoskolské vzd€lani s maturitou

Vyssi odborné vzdelani

Vysokoskolské vzdélani

25. Cisty mési¢ni ptijem Vasi domacnosti?
Vyberte jednu odpoved’

Do 25 000,- K¢
25 001,- K¢ —45 000,- K&
45 001,- K¢ a vice
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26. Vase bydliste se da dle po¢tu obyvatel charakterizovat jako:
Vyberte jednu odpoveéd’

Do 1999 obyvatel

2000 — 49 999 obyvatel

50 000 — 99 999 obyvatel

Nad 100 000 obyvatel
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