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Spotiebitelské vnimani kvality potravin

Abstrakt

Cilem této prace je zjistit atributy spotiebitelské (subjektivni) kvality potravin a urdit
dilezitost jednotlivych kvalitativnich parametrti pfi nakupnim rozhodovani. Zvolenou
kategorii produktu je ¢okolada.

V prvni Casti teoretické prace je definovano nékupni chovani, pojem spotiebitel,
rozhodovaci proces spotiebitele a faktory, které ovliviiuji nadkupni chovani. Druhou pasaz
tvoii marketingova ¢ast prace, kde je popsan naptiklad cileny marketing, segmentace trhu
nebo marketingovy mix.

Posledni ¢ast teoretické prace se zabyva definici kvality potravin, rozdilem mezi subjektivni
a objektivni kvalitou, znackami kvality a pivodu, problematikou dvoji kvality potravin a
plytvani potravinami.

V praktické ¢asti prace jsou nejdiive pomoci analyzy vetfejné dostupnych vyzkumi, které se
zam&fuji na trendy nakupu potravin v Ceské republice, vytvofeny podklady k vlastnimu
dotaznikovému Setfeni. DalS§i Cast praktické Casti tvofi vymezeni parametrti kvality
¢okolady.

Klicovou kapitolou praktické ¢asti je vlastni dotaznikové Setieni, které je zaméfeno na
vnimani kvality cokolady, a tyto data jsou nasledné komparovana s jiz provedenou analyzou
sekundarnich dat tykajicich se této problematiky.

vvvvvv

pfi nakupu cokolady.

Klic¢ova slova: kupni chovani spotiebitele, segmentace trhu, objektivni a subjektivni kvalita
potravin, aspekty kvality potravin, znacky kvality potravin, odpovédna vyroba a spotieba

potravin, cokolada



Consumer Perception of Food Quality

Abstract

The aim of this paper is to identify the attributes of consumer’s (subjective) quality of food
and determine the importance of individual quality parameters in purchasing decisions. The
selected product category is chocolate.

The first part of the theoretical section defines buyer behaviour, consumer definition,
consumer decision-making process and factors that affect buyer behaviour. The second
section is the marketing part of the thesis which describes targeted marketing, market
segmentation or the marketing mix.

The last part of the theoretical section deals with the definition of food quality, the difference
between subjective and objective quality, quality and origin labels, the issue of dual food
quality and food waste.

In the practical part of the thesis, firstly, by analysing publicly available research that focuses
on trends in food purchasing in the Czech Republic, the basis for the author’s own
questionnaire survey is created. The next part of the practical section is the definition of
chocolate quality parameters.

The key chapter of the practical part is the questionnaire survey, which is focused on the
perception of chocolate quality, followed by a comparison with the analysis of publicly
available data related to this topic.

The paper concludes with the attributes of subjective food quality and describes the most

important aspects when buying chocolate.

Keywords: consumer purchasing behaviour, market segmentation, objective and subjective
food quality, food quality aspects, food quality labels, responsible food production and

consumption, chocolate
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1 Uvod

vvvvvv

v§e, co se spotifebovava. Strava zajisté ovliviiuje fyzickou kondici ale bezesporu i psychické
zdravi. V dnes$ni dob€ potraviny nejsou pouze ,,nutnosti k ziskani energie a k pieziti. Stavaji
se ¢im dal tim vice trendy zaleZitosti, a proto je zfejmé, Ze na dne$nim piesyceném trhu
najdeme velké mnozstvi vyrobkl, mezi kterymi je velice obtizné se orientovat. Z tohoto
davodu je dulezité peclive sledovat urcité aspekty kvality potravin, diky kterym se da poznat

zdravi nezavadna a prospeésna potravina.

Kvalita je velice subjektivni pojem a kazdy vnima spojeni ,,kvalita potravin‘ jinak. Zatimco
n¢koho zajima chut’ a vzhled produktu, jiny se soustiedi spiSe na odlisné aspekty jako je
napfiiklad slozeni, zptisob chovu ¢i misto vyroby. Mnoho spottebitell se mize domnivat, ze
kvalitni potravina nutné zavisi na vyssi cené, tento faktor ale nemusi byt zarukou nakupu

lepsiho zbozi.

Konzumenti si uvédomuji i problematiku plytvani potravinami, ¢i dvoji kvality potravin,

proto vznikaji organizace, které se zabyvaji témito zavaznéj$imi tématy.

Co se ale tyce kvality z objektivniho hlediska, existuji instituce, které svou znamkou na
produktu kvalitu opravdu garantuji, a spotiebitel si po zakoupeni muze byt jisty, Ze nebude
konzumovat nic, co by jeho zdravi mohlo uskodit. Pro vyrobce je samoziejmée
z marketingového hlediska vyhodné tyto znadmky kvality na svych produktech mit, jelikoz

vétSina spotiebitelti ¢asto sahne po produktech s timto ozna¢enim.

Z marketingového pohledu je tedy zadouci, aby firmy, které vyrabi potravinatské produkty,
sledovali chovani spottebitelt, typy vyrobki, které nakupuji a prizpisobili tak tomu i své

marketingové nastroje.



2 Cil prace a metodika

Cilem této prace je zjistit atributy spotiebitelské (subjektivni) kvality potravin a urcit
dulezitost jednotlivych kvalitativnich parametrti pfi nakupnim rozhodovani.Vlastni prace je
zaméiena na produktovou kategorii Cokolada, kde dil¢im cilem je zjisténi povédomi o
problematice plytvani potravinami, znalost znacek kvality ¢okolady a klicové aspekty pfi

nakupu této potraviny.

Teoreticka cast je sepsana z odbornych literarnich zdroja, které jsou zaloZeny na komparaci
relevantnich zdroji. Dale jsou V této praci pouzity internetové zdroje jako jsou napiiklad

odborné ¢lanky ¢i studie.

V prvni teoretické Casti je popsano nakupni chovani, kde je definovan pojem spotiebitel,
dale pristupy ke sledovani spotiebniho chovani, faktory ovliviiujici nakupni chovani a

nakonec rozhodovaci proces spotiebitele.

Druhda ¢ast teoretické prace je zaméfena na marketingovy pohled, je zde popsan cileny
marketing, segmentace trhu, targeting, positioning a hlavné marketingovy mix, kde jsou
rozebrany jednotlivé néstroje, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. U produktu jsou rozebrany piedeviim vrstvy produktu. Cast o cené se zaméiuje
pfedevsim na faktory ovliviiujici ceny a metody stanoveni cen. Kapitola distribuce popisuje
distribu¢ni strategie a cesty, marketingova komunikace se vénuje nejdiive terminu

integrovand marketingova komunikace a poté nastrojim komunikaéniho mixu.

Posledni ¢ast teoretické prace tvoii definice kvality potravin, popisuje rozdil mezi objektivni
a subjektivni kvalitou, zabyva se znackami kvality a plvodu potravin a rozebira

problematiku dvoji kvality potravin a plytvani potravinami.

Ve vlastni praci jsou rozebrany pomoci analyzy sekundarnich dat trendy nakupu potravin
v Ceské republice, kterymi jsou napiiklad misto nakupu, nejdilezitéjsi aspekty pii nakupu
potravin, stravovaci navyky, nebo problematika vyhazovéani potravin. Dalsi ¢ast trendil se
zameétuje na ¢okoladu a to konkrétné na aspekty pii nakupu c¢okolady, oblibeného vyrobce a
misto nakupu cokolady. Tyto data jsou Cerpand z vefejnych vyzkimt marketingovych
agentur a z dostupnych dat Centra pro vyzkum vetejného minéni. Nasledujici Cast vlastni

prace se zabyva parametry kvality cokolady, kde jsou popsané nutri¢ni, senzorické a



technologické pozadavky, které jsou kladeny na vyrobu cokolady. Kapitola zahrnuje i

informacni povinnost (znaceni) cokolady.

Klicovou casti prace je dotaznikové Setfeni, které se zaméiuje na vnimani kvality ¢okolady,
které se uskutecnilo v online prostiedi v lednu 2022, pomoci Google Forms. Na dotaznikové
Setfeni odpovédélo celkem 103 respondentd, dotaznik obsahoval 20 otazek, které byly
uzaviené, polouzaviené i oteviené. Vysledky vlastniho prizkumu byly zpracovany pomoci

Microsoft Excel a poté pro lepsi orientaci pfevedeny do grafu.

Ptedposledni samostanou kapitolu tvoii vysledky a diskuze, kde jsou vlastni data

komparovana se sekundarnimi daty z jiz provedé analyzy.

pti ndkupu cokolady.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Nakupni chovani

Nakupni chovani® je takové chovani, které se u spotiebitele projevuje, kdyz hled4, nakupuje,
uziva, hodnoti a naklad4d s vyrobky, od kterych se ocekava, ze uspokoji jeho potieby

(Baduveik, 2015).

Koudelka, 2018, uvadi: ,, Spotrebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavani,

‘

uzivani a odkladani spotiebnich produktii. .

Nékupni chovani se zabyva rozhodovanim jednotlivcd v piipade, Ze musi vynalozit vlastni
zdroje, naptiklad penize nebo Usili na polozky, které se poji s jejich spotifebou (Schiffman,

Kanuk, 2004).

3.1.1 Definice spotiebitele

Termin ,,spotiebitel je ten, ktery dany produkt spotfebovava, jelikoz chce, nebo potiebuje.
Produkt mize ale 1 nakupovat n¢kdo jiny, nez ten, kdo ho bude spotiebovavat (Bacuv¢ik,

2015).

Pravni definice spotiebitele je vymezena dle zdkona €. 643/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
§ 2 a zni: ,,Spotrebitelem je fyzickd osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti

nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani“ (Zakony pro lidi, 2022).

To znamena, Ze vlastné kazdy Clovék se stdva spotiebitelem, nebot’ pravidelné uziva ¢i
konzumuje potraviny, obleCeni, atd. Tim vznikd dulezitd role v tzv. zdravé ekonomice,
jelikoz spotiebitelské ndkupni chovani ovliviiuje poptdvku a to nasledné¢ plsobi na

zamé&stnanost nebo fungovani mnoha primyslovych odvétvi (Schiffman, Kanuk, 2004).

Rozlisuji se dva typy spotiebitelskych subjektt. Prvnim je osobni spotrebitel, ktery nakupuje
zbozi 1 sluzby vyhradné pro svoje potieby, nebo pro potfeby v domacnosti ¢i jako darky pro
ostatni. Tim druhym typem je organizacni spotrebitel, tedy ziskové i neziskové organizace,
mistni, stdtni narodni vladni ufady a instituce, které nakupuji vyrobky a sluzby pro svou

¢innost (Schiffman, Kanuk, 2004).

! Nékupni, tj. spotfebni chovani
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Rozhodujicim prvkem marketingu je ale i pojem ,,zdkaznik“. Tento termin maze byt v
marketingu vniman v $irsi souvislosti, protoze miize existovat zajem o to nejen prodavat
zékaznikovi zbozi, ale udrzet s nim i dlouhodobé vztahy. A to tak, ze se se mu snazi
poskytovat informace a péci, aby nakupy nebyly pouze jednordzové. Jedna se oznaceni
subjektu na poptavajici strané. Termin ,,poptdvajici” je definovan jako jedinec, ktery
projevuje zajem o urcity produkt, tedy chce ho koupit. Ten si 0 ném shromazd’uje informace
(vétsinou se jedna o cenu a kvalitu) a na zaklad¢ toho ucini rozhodnuti, zda si produkt koupi,
¢1 nekoupi. Pokud je rozhodnuti kladné a zakaznik si produkt koupi, stava se z n¢j

,, nakupujici** (Bacuvcik, 2015).
3.1.2 Pristupy ke sledovani spotiebniho chovani

Je mozné urcit né€kolik hlavnich smért, které vysvétluji spotfebni chovani — racionalni,

psychologické a socialni sméry (Koudelka, 2018).
Racionalni modely

Racionalni modely se opiraji o to, ze spotiebitelé¢ jsou rozumni a racionalni. O tom, jak a
pro¢ uspokoji své potfeby na trhu ptemysleji, a poté zvazuji piednosti i nevyhody. Hlavni
proménné se v téchto piistupech tykaji praktickych uzitkli, cen nabizenych produktt a jejich
piijmu, rozpoctovych omezeni spotiebitelii, srovnavani uzitkli a vynalozenych nakladd,

majetkového zazemi a moznosti.(Koudelka, 2018).

V tomto piipad¢ jde tedy hlavné o vysledek raciondlnich Givah, spotiebitel postupuje podle

,»chladné kalkulace®, psychika a emoce v tomto ptistupu nejsou relevantni (Bacuvcik, 2015).
Psychologické modely

Velmi dulezitym smérem vykladi spotfebniho chovani je jeho spojeni s psychikou
spotiebiteld. V marketingu se ¢asto pouzivaji psychologické modely u¢eni. Prvnim z nich je
klasické podminovani, které vysvétluje spotiebitelské jednani na zakladé¢ shody
nepodminéného a podminéného stimulu. DalS$im z modelu ueni je operantni podmifiovani,
podle kterého se Cloveék nauc¢i konkrétnimu chovani kvili impulsu odmény nebo trestu v
dasledku urcitého jednani. Pro marketing maji dulezity vyznam také ptistupy, které se
zabyvaji motivaci. Pouzivaji se rGzné modely klasifikace potieb, které motivuji ke

spotfebnim projeviim. Zatazuji se mezi né€ piistupy snazici se vysvétlit lidské jednani na
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zéaklad¢€ motivacnich zdroji, které jsou na prvni pohled nenapadné ¢i nezietelné a nachazeji
se v psychice hloubé&ji ukrytych pudi a instinktd. Jedna se o psychoanalytické modely, které
pozoruji konflikty mezi id, ego a superego, které jsou znamé z psychoanalyzy S. Freuda

(Koudelka, 2018).

Socialni modely

ey

Chovani spotiebitele odrazi rovnéz vliv socialniho prostfedi, ve kterém spotiebitelé ziji a
pusobi. Piistupy sleduji, jak lidé spotiebné reaguji na rizné socialni situace a jaké chovani
odlisné situace zpusobuji. Dale se zabyvaji otazkou, do jaké socialni skupiny spotiebitel

patfi, do jaké miry jsou jeho potieby dilezité a jakou roli v nich zastava (Bacuvcik, 2015).
Sociologické modely tedy reflektuji vliv jak primarnich skupin, jako je naptiklad rodina, tak
vliv sekundarnich skupin, zejména socidlnich tiid (Koudelka, 2018).

Model podnet — odezva

Z marketingového hlediska je zddouci pfi vysvétlovani spotfebniho chovani prosettit
vSechny zminéna podminéni — racionélni, psychologické i socialni vlivy. To nas navadi k
modelu, ktery se neopird pouze o jeden smér, ale méa z& ukol sledovat, jak se vzajemné

modely prolinaji a ovliviiuji a nasledné promitaji do spotiebniho chovani (Koudelka, 2008).

Tento nahled umoziuji marketingové upravené modely Podnét — odezva neboli Podnét —

Cerna skfifka spotiebitele viz Obrazek 1.
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Obrazek 1 - Cerna skitiika spotiebitele

Podnéty

mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama,..)

Cerna skiiiika spotiebitele

rozpoznani
: e - r . .
gl Spotiebni predispozice
kulturni s
hledini - socidlni
informaci - osobni
psychické
hodnoceni
: e ¢
alternativ

Reakee

Nikupni rozhodnuti
(typ. znacka, obchod, ¢as...)

Pondkupni chovani
(spokojenost, nespokojenost)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka, 2008

Na obrazku €. 1 lze vidét, ze Koudelka, 2008, bere v potaz jiné podnéty, nez Kotler, 2007 na

obrazku €. 2, ktery popisuje zejména ty marketingové.

Model, viz Obrazek 2 zobrazuje, ze marketing 1 ostatni podnéty vstupuji do tzv. ,,Cerné
skiinky spotfebitele a vzbuzuji riizné reakce. Marketingové podnéty zahrnuji ctyii P
marketingového mixu — cenu (price), produkt (product), distribuci (place) a komunikaci

(promotion). Ostatni podnéty ptfedstavuji faktory a udalosti v okoli kupujiciho.

Ukolem marketingovych specialistii je pochopit, jakym zpisobem se z podndtd uvnitt

skiinky tvoii reakce kupujiciho (Kotler, 2007).
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Obrazek 2 - Model nakupniho chovani

Marketingové podnéty Ostatni podnéty Cerné skfifika spotfebitele Reakce kupujiciho
 Produkt » Ekonomické « Volby prodtjktu
« Cena « Politické ——— | Charakteristiky| Rozhodovaci [———p * Volba znacky

« Distribuce » Technologické kupujiciho proces + Volba prodejce

» Komunikace * Kulturni kupujiciho + Nacasovani koupé

« Disponibilni ¢astka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

3.1.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spotiebitelské chovani je vyznamné ovliviiovano ¢tyfmi faktory — kulturnimi,

spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi, jak 1ze vidét i na obrazku ¢. 2 (Kotler, 2007).

Zamazalova, 2009, rozdéluje faktory ovliviujici spotfebni chovani je$t¢ mezi viditelné
charakteristiky — naptiklad vek, pohlavi, zaméstnani ¢i ekonomické podminky jedince a

skryté — motivace, potieba, osobnost nebo naptiklad vniméani.
Dalsi faktory, které ovliviiuji nakupni chovani jsou uvedeny v Ptiloze 3.
Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na spotiebitele nejsilngsi vliv, kultura je totiz zakladem lidského
chovani a lidskych piani. Clovék vyrtstajici v uréité spolecnosti se uéi od rodiny, pratel a
dalSich spolecenskych instituci své zdkladni hodnoty, postoje, pfani a chovani (Kotler,
2007). V marketingu se sleduje, jak kultura ovliviiuje silu kulturniho prostiedi a prvki na

chovani spottebitele (Koudelka, 2010).

Kazda kultura se skladd z mensich subkultur — spolecenstvi lidi, které maji stejné hodnoty,
které jsou vytvoreny na zdkladé¢ spole¢nych Zivotnich situaci a zkuSenosti. Zahrnuji
narodnost, ndboZenstvi, etnické skupiny a geografické regiony. Tyto subkultury €asto tvoii

dilezitou ¢ast segmentu trhu (Kotler, 2007).
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Spolecenské faktory

Dal$im vyznamnym vlivem je spolecnost, ve které se pohybujeme - muiize to byt napf.
rodina, piatelé nebo mensi skupina spottebitelti. Tyto skupiny maji pfimo nebo nepiimo vliv

na nazory nebo chovani clovéka (Kotler, 2007).

Lidé si vétSinou vybiraji produkty, které¢ jsou odrazem jejich role nebo sdélenim svého
postaveni ve spoleCnosti. Skupiny, které pifimo ovliviiuji chovani ¢lovéka, se nazyvaji
¢lenskeé skupiny. Piikladem jsou rodina, ptatelé, sousedé, spolupracovnici nebo nabozenské
skupiny. Naopak referen¢ni skupiny funguji pfimo nebo neptimo pfi srovnavani lidskych
postoju a chovani. Lidé¢ jsou Casto ovlivnény skupinami, do kterych nepatii — tzv. aspiracni
skupiny. Je to takova skupina, do niz si jedinec pieje patfit. Jsou to naptiklad fanousci
oblibeného interpreta. Ztotoznuji se s nimi, ale ve skute¢nosti s nimi nikdy nebyli v kontaktu
(Kotler, 2007).

Osobni faktory

Mezi tyto faktory fadime zejména osobni charakteristické vlastnosti. Je to naptiklad vk,
zaméstnani, stadium Zivotniho cyklu nebo Zivotni styl. Nadkupni faze je Casto ovliviiovdna

zivotnim cyklem rodiny (Kotler, 2007).

Jedinecnost kazdého clovéka urcuje jeho osobnost, kterd tim padem ovliviiuje 1 jeho
nakupni chovéani. Osobnost charakterizuje jedine¢né psychologické prvky, které vedou
Kk trvalym reakcim na okoli. Tyto prvky popisujeme pomoci terminu jako je napiiklad

povaha, sebedlivéra, autonomie, priibojnost nebo spolecenskost (Kotler, 2007).
Psychologické faktory

Psychika spotiebitele pietvaii a pfizptsobuje vnéjsi podnéty, vnima urcité stimuly svymi

smysly a podle svych moznost je nasledné vyklada (Koudelka, 2010).
Dle Koudelky, 2010, pii sledovani spotiebitele zejména pozorujeme:

Vnimani spotiebitele je proces organizovani, vybérii a interpretace stimuld. Na kazdého

¢loveka plsobi velké mnoZstvi podnétu a signalll z okolniho 1 svého vnitiniho svéta.
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Uceni chapeme jako soubor zmén v chovani jedince, které byly zptisobeny zkuSenostmi,

informacemi a mySlenim.

Postoje predstavuji pozitivné nebo negativné zabarvené vztahy k uréitym objektim,

navazuji na proces uceni.

Motivace je vazbou na vlastni pfi¢iny spotfebniho jednani, zakladni slozkou motivace jsou

konkrétni potteby cloveka.
3.1.4 Rozhodovaci proces spoti‘ebitele

Nékupni proces zacind ddvno pied redlnym aktem nakupu a setrvava i dlouho po ném.
Soucasti tohoto procesu je pét nakupnich fazi, kterymi zédkaznik prochazi, predtim, nez ucini
nakupni rozhodnuti. JSou jimi: rozpozndni potreby, hledani informaci, hodnoceni alternativ,

nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani (Kotler, 2007).

Dalsi fazi (tedy Sestou) zminuje ve své publikaci Zamazalova, 2009, kde popisuje tzv. fazi
odkladani produktu. Dle jejiho nazoru tato faze byva Casto v literatuie zapominana, jedna se
0 situaci, kdy se spotiebitel rozhodne, Ze uz dany vyrobek nebude pouzivat. V tomto bodé
je pro firmu vyhodné nabidnout zédkaznikovi sluzby jako jsou naptiklad odkoupeni piistroje,

nebo poskytnuti vyhodnéjsi ceny pii nakupu nového produktu.
Rozpoznani potieby

Prvni fazi ndkupniho procesu je uvédoméni si zdkaznika existence problému nebo potieby.
Kupuyjici citi rozdil mezi skuteCnym a vytouzenym stavem. Potiebu vyvolava vnitini podnét
ve chvili, kdy klasicka potieba clovéka vzroste na takovy stupeii, zZe se z n¢j stane motiv.
Clovék je naucen z predchozich situaci, jak s takovymto motivem zachézet a piitahuji ho
predméty, které tyto potieby uspokoji. Potiebu muze vyvolat také vnéjsi podnét, kdy
naptiklad zdkaznik vidi v televizi reklamu na obleceni. V této fazi se snazi marketér zjistit,
jaké faktory zakaznika zaujali a jak je dovedou ke konkrétnimu produktu. Lidé si nejvice
uvédomuji zrakové vjemy, ale i viné predstavuje dulezity podnét, ktery Casto funguje

podvédomé (Kotler, 2007; Zamazalova, 2009).
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Hledani informaci

Touto fazi popisujeme situaci, kdy se zakaznik rozhodne vyhledat vice informaci,
produktim vénuje véEétsi pozornost, nebo si sim zacne informace vyhledavat. Zakaznik
nejdiive vstoupi do faze zvysené pozornosti — kolik informaci bude vyhledavat zalezi na

tom, jak silna je motivace, kolik informaci ma na zacatku, jak obtizné je hledat informace

vvvvv

Proces hledani informaci mize probihat s rtiznou peclivosti, casovym prabéhem a riiznymi

zpusoby (Koudelka, 2018).

Spotiebitel mize ziskat informace z n¢kolika zdroji — z osobnich, jako jsou rodina nebo
pratelé, z komercnich (reklamy, internet, obaly, atd.), z vetejnych zdroji (masmédia) nebo

ze svych zkuSenosti (Kotler, 2007).
Vnitrni hledani informaci

Vnitinim hledanim informaci se popisuje situace, kdy spotiebitel ozivuje odpovidajici
informace v paméti spotiebitele. Ty jsou vysledkem bud’ zkuSenosti, nebo jde o diive
uloZené pamét'oveé viemy (Koudelka, 2010).

Vnéjsi hledani informaci

Spottebitel v tomto ptipade¢ ziskdva informace pro ndkupni rozhodovani z okoli a to zeyména
Vv ptipad¢, kdy vnitini informace nejsou dostacujici nebo nemaji pozadované parametry.

Hodnoceni alternativ

Kazdy zakaznik ptisuzuje dileZitost jinym vlastnostem produktu a nejvice dbaji na ty, které
jsou spojeny s jeho potiebami. Dale také spotiebitel pfisuzuje kazdé vlastnosti jiny stupen
dualezitosti (Kotler, 2007).

Nakupni rozhodnuti

Predposledni fazi je situace, kdy spotiebitel opravdu zakoupi vybrany produkt. V tomto bod¢
spotiebitel hodnoti znacky a tvoii svilj nakupni zadmér. Ve vétsiné ptipadi povede rozhodnuti
spotiebitele k jeho oblibené nebo overené znacce. Mezi toto rozhodnuti vS§ak mohou vstoupit

1 jiné faktory napf. postoj ostatnich, o¢ekavana cena nebo ocekavany uzitek produktu.
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Posledni rozhodnuti spotiebitele o pfipadné zméné, odkladu nebo zruseni ndkupu je

ovlivnéno vnimanym rizikem (Koudelka, 2010).

Vyse rizika se odviji od vySe financni ¢astky ndkupu a zakaznici mohou pocitit tizkost,

pokud si nejsou uplné jisti vysledkem nakupu (Kotler, 2007).

Obrazek 3 - Nakupni rozhodnuti

D —————

zhodnoceni
alternativ

kupni zamér

\

situacni postoje

vnimané riziko prostredi ostatnich

\

—_—

rozhodnuti

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Koudelka, 2010

Ponakupni chovani

Posledni faze nakupniho rozhodovéni zahrnuje to, jak se spotiebitel chova po nakupu. Je to
situace, ve které spotiebitel podnika dalsi kroky, které zadvisi na tom, jak je s danym
produktem spokojeny. To souvisi s tim, jaké mé&l zdkaznik o¢ekavani a jak je vnimany vykon

produktu (Kotler, 2007).

Spokojenost je vyrazné ovlivnéna i tim, jak vysoka je hladina o¢ekdvani s kterym mimo jiné

souvisi 1 to, jaké usili spotiebitel na ziskani produktu vynalozil (Koudelka, 2018).
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3.2 Cileny marketing — proces STP

Cileny marketing je zalozen na respektovani rozdilt mezi zakazniky ve vztahu k jejich
nakupnimu chovani. Tento pfistup je V soucasnosti natolik dilezity, ze zaklad vyuzivani
procesu segmentace trhu je vniman jako nejvyrazngj$i rys marketingu vibec. Cileny
marketing rozdélujeme mezi koncentrovany marketing, coz je zaméfeni na jeden segment, a
diferencovany marketing — orientace na vSechny vyznamné segmenty, ale vzdy se
samostatnym marketingovym mixem (Bouckova, 2003).

Cileny marketing miizeme zatadit do tfi kroki:

Prvnim z krok je tzv. trzni segmentace, coz je rozdéleni trhli na odlisné skupiny kupujicich,
které maji rozdilné potieby, charakteristiky nebo napiiklad chovéni.

Kazdy z nakupujicich mize vyzadovat odliSny produkt nebo marketingovy mix, podle toho
se pak vytvoii riizné zpiisoby segmentace trhu a nésledné vypracovani profilii segmenti.
Dalsim krokem je trZni targeting, Ktery obsahuje atraktivitu jednotlivych segment a zaroven
vstup vybranych trznich segmentt (Kotler, Keller, 2013).

Poslednim z nich je trzni positioning, ktery se zabyva vytvofenim konkurence a vybudovanim

si pozice produktu na trhu (Kotler, Keller, 2013).
3.2.1 Segmentace trhu
Dle Bouckové, 2003, segmentace trhu probiha v nékolika na sebe navazujicich fazich.

Nejprve je potieba si vymezit dany trh, tedy rozhodnout, jaky trh budeme segmentovat.

Poté je tieba si rozmyslet, jaky druh zakaznikii na daném trhu figuruji — Bouckova, 2003,

tento krok popisuje jako postizeni vyznamnych kritérii.

Ttetim krokem je tzv. odkryti segmentii — rozhodnuti o spravné kombinaci dilezZitych
kritérii, které budou nejefektivnéji odkryvat segmenty. Poslednim krokem je rozvoj profilu

segmentu, coz znamena pfifazeni konkrétnich zadkaznikt k jednotlivym segmenttim.

Pro nalezeni nejlepSiho zplisobu zachyceni struktury trhu se musi vyuzit rizné segmentacni

proménné (Bouckova, 2003).
Segmentace trhu jako stav

V tomto pfipad€ se jednd o Clenitost trhu z hlediska vyskytu trznich segmentt. Pokud je

segmentace trhu vysokd, hovofime o fragmentaci trhu. Vyraz ,,segmentace trhu® tedy
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mizeme vylozit jako stupen odliSeni spotiebiteltt z hlediska jejich vztahu Kk riznym

kategoriim produktd nebo k dal§im marketingovym nastrojim. (Koudelka, 2018)
Segmentace trhu jako strategie

V tomto vykladu vyraz vyjadiuje totéz, co ,,cileny marketing®. Jde o SirSi chapani a pfi

vyuziti této strategie je potieba ji chapat v SirSim kontextu (Koudelka, 2018)
Segmentace trhu jako proces

V prostiedi marketingu se ale pojem segmentace trhu vyklada ve smyslu poznavani trznich
segmentl, tedy jako proces, ve kterém se snazime najit ty trzni segmenty, které
nejefektivnéji odrazeji v uréitém sméru dualezité rozdily mezi spotiebiteli. Probiha

v nékolika fazich a vyuzivaji se k tomu rtizné ptistupy a metody (Koudelka, 2018).

Jakubikova, 2008, zminuje ve své publikaci navic pojmy mikrosegmentace (segmentace

mezi organizacemi) a makrosegmentace (segmentace uvnit organizace).

Segmentac¢ni Kkritéria

Segmentovani trhu vznikd obecné na zaklad¢ Ctyi kritérii, kterymi jsou geograficka,
demograficka, psychografickd a behavioralni kritéria. Pfi zvoleni jakéhokoliv z kritérii je
dilezité, aby nasledny marketingovy program reflektoval odliSnost zakaznik (Kotler,

Keller, 2013).

Geograficka segmentace rozd€luje trh na riizné geografické casti — staty, regiony, zemg,
meésta, atd. Na zakladé urceni, do jakého segmentu spotiebitelé patii se rozhoduje, zda bude
urcitd firma plsobit celoplo$né, nebo jen lokalné. Podle toho se pak mohou i liit produkty,

které se prodavaji v jednotlivych statech, ¢i regionech (Kotler, Keller, 2013; Karlicek, 2018).

Demograficka segmentace trhu znamena rozdé€leni trhu na skupiny podle véku, pohlavi,
sexualni orientace, velikosti rodiny, vzdélani, narodnosti, piijma a dalSich proménnych.
Demografické faktory patii mezi nejpopularné;jsi zéklady segmentace zédkaznickych skupin,
jelikoZz jsou uzce spojeny s pranimi a potfebami spotiebiteltl. (Kotler, Keller, 2013; Karlicek,

2018).

Psychograficka segmentace déli kupujici do skupin podle spolecenské ttidy, povahovych
ryst, hodnot, nebo zivotniho stylu. Tento typ segmentace je popularni napiiklad pii volbé

znacky obleceni nebo automobilu. Tato segmentace je také dulezita z hlediska pochopeni
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rozdiltt mezi spotiebiteli, kteti se dle statistiky objevuji ve stejné skupiné, ale maji rozdilné

ptéani a potieby (Jakubikova, 2008; Kotler, Keller, 2013).

Behavioralni segmentace ttidi kupujici do skupin podle znalosti, postojii, vérnosti znacce,
frekvence nakupu, uzivatelského statusu nebo odezvy na produkt. Trh se mlze Clenit na
zaklad¢ ocekavaného uzitku, kde se zékaznici rozd€luji podle divodii uzivani produktu a
nebo charakteristiky produktu. Pro n¢koho je dulezity napiiklad design produktu a pro jiného
zakaznika to muze byt uplné odlisna vlastnost (Kotler, Keller, 2013; Karli¢ek, 2018).

Bouckova, 2003, zminuje jesté fyziografickou segmentaci, u které se jedna o fyzické a

fyziologické dispozice a o zdravotni stav spotiebitelt.

Jakubikova, 2008, zminuje i vzajemnou kombinaci klasickych kritérii, napiiklad

geodemografickou ¢i sociodemografickou segmentaci.

3.2.2 Targeting

Dle Kotlera a Kellera, 2013, definujeme marketing jako proces vyhodnocovani atraktivity

jednotlivych segmentil a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentil.

Jakubikova, 2008, popisuje targeting jako. ,, Proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potenciondlnich trznich segmentii a rozhoduji se, do kterych

Z moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky.
Targeting neboli trzni zacileni se v praxi zamétuje bud’ na jeden, nebo na vice segmentt.

Mezi zakladni charakteristiky segmentt, které jsou rozhodujici pro targeting je velikost a
sila segmentu, tedy kolik je v segmentu zdkaznikl a jaka je jejich kupni sila. Idedlnim
feSenim pro podnik je tedy najit velky segment s velkou kupni silou. Dalsi dilezitou
charakteristikou je image vyrobku pro zdkazniky v ur¢itém segmentu, protoze pokud ma
mezi témito zakazniky firma se svymi vyrobky dobrou povést, je daleko vétsi

pravdépodobnost uspéchu na pravé tomto trhu (Kotler, Keller, 2013).

Kotler a Keller, 2013, ve své knize uvadéji, ze pro vyhodnoceni atraktivity segmentu je také
vyznamné posoudit konkurenci, kterd plsobi na trhu a zaméfit se na piisluSny segment.
Pokud v pfislusné ¢asti trhu uz figuruje zavedena konkurence, miize nastat situace, kdy je

pro podnik velmi obtizné nalézt misto na trhu.
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3.2.3 Positioning

Kotler a Keller, 2013, definuji positioning jako: ,,7rZni umisténi neboli positioning je zpiisob,
jakym je produkt definovan zakazniky z hlediska diilezitych atributii, misto, které produkt

zaujima v myslich zdakaznikii viici konkurencnim produktiim.*

Bouckova, 2003, ve své publikaci popisuje positioning takto: ,, Trzni umisteni predstavuje
prostor strategickych marketingovych uvah, ktery je v dalSim sledu naplnovan v ramci

marketingového planu zapojenim odpovidajicich marketingovych nastroji.

Jinymi slovy bychom to mohli jesté charakterizovat jako misto, kam si zdkaznik ve své
predstaveé vyrobek zaradi. Umisténi vyrobki se vytvaii podle fady faktord, mezi které patii
vlastnosti vyrobku, cena, distribucni sit’ nebo marketingova komunikace. Zalezi tedy na
firm¢, aby vytvofila v rdmci své strategie specificky marketingovy mix tak, aby ovlivnila
celkové vnimani znacky v ofich budoucich a potencionalnich zakaznikt (Kotler, Keller,
2013).

3.3 Marketingovy mix

Po zvoleni marketingové strategie, nasleduje marketingovy mix, ktery je definovan jako
soubor taktickych marketingovych nastrojli, které firma pouZziva k Gpravé nabidky podle

cilovych trht (Kotler, 2007).

Marketingovy mix obsahuje vSe, co muze firma ucinit, aby ovlivnila nabidku po svém
produktu. Jednotlivé zptisoby se déli do ¢tyi skupin, nazyvané 4P (product, price, place,
promotion), neboli produkt, cena, distribuce a marketingova propagace. V oblasti
marketingu sluzeb se k témto Ctyfem pfipojuje jesté paté a Sesté P (people, resp. procesy)
(Bouckova, 2003).

Marketingovy 4C je naopak pohledem ze strany zakaznika, viz tabulka 1.
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Tabulka 1 - Ctyfi P a &ty¥i C

Ctyii P

Ctyii C

produkt (product)

hodnota z hlediska zakaznik (costumer value)

cena (price)

naklady pro zakaznika (cost to the costumer)

distribuce (place)

pohodli (convenience)

marketingova komunikace (promotion)

komunikace (communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

3.3.1 Produkt

Prvni ¢asti marketingového mixu je produkt, ktery zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které

dana spolec¢nost trhu nabizi.

Marketing chape produkt daleko diferenciovanéjsi, povazuje za néj totiz jakykoliv objekt

podnikatelské 1 nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co Ize prodat a koupit (Bouckova,

2003).

Dalsi typicky rys je komplexni chapani vyrobku. Vychazi se z predpokladu, Ze vyrobek neni
nakupovéan jen pro svou zakladni funkci, ale 1 pro fadu jinych vlastnosti, jako jsou naptiklad
znacka, vzhled nebo obal. Dulezitym ukolem je tedy poznat, které z téchto vlastnosti

produktu motivuji k nakupu, s jak velkou intenzitou a v jakém potadi (Bouckova, 2003).

Takto vznika dulezity marketingovy termin — komplexni (totalni) vyrobek, ktery byva

v

zobrazovan riznymi schématy. Nejznaméjsi je Kotlertiv pfistup, viz Pfiloha 1.
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Vrstvy produktu
1. vrstva - Zakladni produkt

Nejnizsi trovni je zakladni produkt neboli zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici feSeni
problémd, Které jsou tedy tim skute¢nym ucelem koupé produktu a odpovidaji nam na

otazku, co kupujici doopravdy kupuje a €0 je jadrem celkového produktu (Kotler, 2007).
2. vrstva - Viastni produkt

Druhou trovni je vlastni produkt, ktery méa az pét charakteristik: funkce, troven kvality,
design, ndzev znacky a baleni. Jedna se o soubor vlastnosti, které zdkaznik vyzaduje a stava

se tak véci konkurenéniho usili (Jakubikova, 2008).
3. vrstva — Rozsireny produkt

Posledni trovni je rozSifeny produkt, ktery charakterizujeme jako doplitkkové sluzby
(pojisténi, poradenstvi) a piinosy spotiebiteliim, které jsou spojené se zdkladnim a vlastnim

produktem (Kotler, 2007).

3.3.2 Cena

V nejuzsim slova smyslu je cena penézni Castka, kterd je i€tovana za vyrobek, nebo sluzbu.
V §irSim slova smyslu je souhrnem vSech hodnot, které zékaznici zaméni za uZitek

Z pouzivani ¢i vlastnictvi vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2007).

Dle Jakubikové, 2008, je cena definovana takto. ,, Cenou se rozumi penézni ¢astka sjednand
pri nakupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované
plnent. *

Je dulezité spravné odhadnout cenu a to jak budou zékaznici na rizné ceny urcitého zbozi

reagovat. Zaroven je vSak nutné brat v potaz vyrobni naklady, naklady na distribuci a

marketingovou komunikaci, nebo naptiklad na silu a ceny konkurence (Jakubikova, 2008).

Cena je klicovym faktorem positioningu, jelikoz definuje trh, konkurenci i design produktu.
Meéli bychom ale mit na paméti, Ze kupujici se jen ziidka rozhoduji podle ceny. Hledaji
vétSinou nabidky produktii, které jim poskytnou nejlepsi hodnotu vzhledem k uzitku

ziskaného za zaplacenou cenu (Kotler, 2007).
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Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Cenova rozhodnuti firmy jsou ovliviiovana vnitinimi a vnéjSimi faktory prostiedi. Mezi
vnitrni faktory patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, cenova organizace a
naklady, které se d¢€li na fixni (rezijni), coz jsou typy nakladi, které se s tirovni vyroby nebo
prodeje neméni (napt. najem, topeni) a variabilni ndklady, které¢ se méni v pfimé zavislosti
s trovni vyroby. Celkové néklady poté reprezentuji souhrn fixnich i variabilnich néklada

pro danou aroven vyroby (Kotler, 2007; Jakubikova, 2008).

Vnéjsi faktory ovlivitujici rozhodovani o cenach tvofi: trh a poptavka, konkurence, ktera
zahrnuje tvorbu cen na riznych typech trhti (dokonald konkurence, monopolisticka
konkurence, oligopol a ¢isty monopol) a dalsimi prvky, kterymi jsou napfiiklad elasticita
poptavky (Kotler, 2007).

Metody stanoveni cen

Kotler, 2007, uvadi: ,, Po zjisteni 3C (prinik zakaznické poptavky, funkce nakladii a ceny

konkurentii) je spolecnost pripravena na stanoveni ceny. “
Nejcastéji se dle Jakubikové, 2008, pouzivaji tyto metody:
Tvorba cen dle nakladu

Nakladova cena umoziuje firmam sledovat a fidit ndklady. Tato cena muze byt stanovena
riznymi metodami. Stanoveni ceny v zavislosti na nakladech je ale pouze jednim z mnoha
faktord, které rozhoduji o tom, jak bude finalni cena vysoka. Cilem je tedy docilit takové
ceny, ktera pokryje néklady na distribuci, vyrobu, vyvoj, prodej produktu, odmény anebo
naptiklad na usili a riziko (Jakubikova, 2008).

Pro spravné nastaveni cenovych hladin se musi vzit v avahu naptiklad vlastni ndklady firmy,

konkuren¢ni ceny nebo postoje a ocekavani zakaznikt (Jakubikova, 2008).
Tvorba cen dle poptavky

Tato metoda vyuziva cenové elasticity poptavky a opird se o ekonomickou teorii nabidky a

poptavky. Pti vyuziti této metody je potieba se zaméfit naptiklad na strukturu poptavky,
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cenové predstavy zakaznikil, jaké jsou cenové tfidy zédkaznikl nebo jaky vyznam kladou

zédkaznici na image a kvalitu produktt (Jakubikova, 2008).
Stanoveni ceny podle konkurence
Zakaznici posuzuji hodnotu produktu dle cen, které za podobné produkty zada konkurence.

Podle Kotlera, 2007, se rozlisuji dva typy stanoveni cen podle této metody: béznd cena, kdy
se ceny ur¢i podle cen konkurence, nikoliv podle nékladii firmy nebo poptavky a obdlkova
metoda. Pfi vyuziti této strategic se stanovi cena podle toho, jak si firma mysli, Ze cenu
stanovi konkurence. Napfiklad pfi UcCasti na vetejné soutézi podéavaji pouze jednu nabidku a

neznaji vysi ceny ostatnich konkurenta.

Jakubikova, 2008, uvadi dvé formy stanoveni ceny v zavislosti na konkurenci. Prvni z nich
je orientace na cenu v oboru, coz znamena, ze se firmy orientuji na primér konkuren¢nich
cen. Druhou z nich je orientace na cenového viidce, tato orientace piedstavuje stanoveni
ceny, které se ostatni ptizpisobuji. Tento zpisob je celkem jednoduchy, ale firmy tak vénuji

mensi pozornost vlastnim nakladiim a poptéavce.
Tvorba cen podle hodnoty

Tato strategie pouziva jako zdklad hodnotu vnimanou zékaznikem, nikoliv ndklady
prodavajiciho. Znamena to, ze firma nejdifive nemize navrhnout vyrobek a poté vytvorit
marketingovy program a az poté stanovit cenu. Cena se zvazuje spole¢né s ostatnimi prvky

marketingového mixu (Kotler, 2007).

Prvnim typem tvorby cen podle hodnoty je tvorba trvale nizkych cen neboli EDLP (everyday
low pricing). Dal§im typem je podle Jakubikové, 2008, high — low pricing, kdy prodavajici
uctuje kazdodenné vyssi ceny, ale poté provadi rizné propagacni akce, pii kterych jsou ceny

prozatimné snizeny pod uroven EDLP.

3.3.3 Distribuce

Zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikim. Distribuci nelze
chapat pouze jako pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tfeba vnimat i vSechny nehmotné

toky, které distribucni operace zahrnuji (Kotler, 2007;Bouckova, 2003).
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Distribuci nelze ménit operativné, je to totiz zalezitost dlouhodobéjsi, kterd vyzaduje

perspektivni planovani a rozhodovani (Jakubikova, 2008).
Poskytovani hodnoty

Vyroba vyrobku nebo sluzby a jejich poskytnuti si z4dd o vytvofeni vztahli nejen se
zédkazniky, ale také s dodavateli a distributory v dodavatelském fetézci firmy. Retézec
zahrnuje partnery na obou stranach fetézce — dodavatele, zprostfedkovatele a jejich

zékazniky (Kotler, 2007).

Pro distribuci si mohou zvolit dvé cesty, bud’ si mizZou cely piesun zajist'ovat sami a budou
si zamé&stnavat odborniky pfimo ve firmé&, nebo je svéfi odbornym firmam neboli

meziclanktim (Jakubikova, 2008).

Vybér té nejvhodnéjsi distribucni cesty je pro vyrobce klicovym strategickym rozhodnutim

a ma dopad na tvorbu hodnotového fetézce.

Hodnotovy retézec zahrnuje vSechny aktivity, kterymi firma vytvaii produkty a sluzby a ty
na druhé strané vytvareji hodnotu pro spotiebitele a piindSeji firmé zisk, naopak
dodavatelsky retézec zase sleduje prodejni a vyrobni stranu podnikani. Obsahuje prvky, které
jsou vnéjsi z hlediska fungovani firmy, vcetné vSech Cinnosti, které jsou nutné k preméné
surovin, materialti a energii do podoby sluzby nebo zboZi a nasledné dodani spotiebiteli nebo

firemnimu zakaznikovi (Jakubikova, 2008).
Distribuc¢ni cesty

Pokud dochazi kpfimému kontaktu mezi vyrobcem nebo dodavatelem a
spotiebitelem/uZivatelem a jednaji bezprostfedné jeden s druhym, jedna se o cestu ptimou.
Prima cesta umoziuje zanechani si pro dodavajici subjekt vlastnického vztahu k vyrobku
po dobu cesty, plnou odpovédnost za dodani, uskutecnéni prodeje 1 platebnich operaci vcetné
sluzeb, kter¢ jsou pozadovany zdkaznikem. Tento zptsob piimé cesty ale vyzaduje odborné
znalosti a zdroj. Jestlize se vSak mezi vyrobcem/dodavatelem a kone¢nym kupujicim objevi

mezi¢lanek, nebo mezi€lanky, jedna se o distribucni cestu neprimou (Bouckova, 2003).

Zde se muze cesta prodluzovat, nékdy 1 komplikovat, vyrobce pienechava cast ukona, které

jsou nezbytné pro ptesun zbozi na meziclancich a ztraci tak bezprostfedni kontrolu nad
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zbozim. V nékterych ptipadech lze pouzit i kombinaci piimého a nepiimého zplisobu

pfemisténi zbozi (Bouckova, 2003).
Distribucni strategie

e Intenzivni distribuce — pifi vyuziti této strategie se vyuzivd co nejvetsi pocet
maloobchodl a velkoobchodd, tento typ je vhodny naptiklad pro potraviny, nebo
kancelarské potieby

e Selektivni distribuce — vyrobce se pii této strategii soustiedi vyhradné na zédkazniky,
kteti mu pfinaSeji nejvyssi zisk, jednd se vétsSinou o elektroniku ¢i odévy

e Exkluzivni distribuce — vyrobek se prodava jen na jednom misté, timto zpiisobem se

prodavaji naptiklad automobily ¢i zna¢kovy nabytek (Logistika v praxi, 2018).
Planovani distribucni strategie obnasi podle Jakubikové (2008) nejméné tii rozhodnuti:

e pocet ¢lanku distribuéni cesty
e vztahy jednotlivych prvki cesty
e intenzita distribuce neboli pocet zprostiedkovatelti pfitomnych na kazdé trovni

distribu¢ni cest

3.3.4 Marketingova komunikace

Termin marketingova komunikace? je slozka firemni komunikace, ktera se soustfedi na
povzbuzeni prodeje a musi byt v souladu s cili komunikace firmy, tak aby byla vytvofena

jednotnd image (Jakubikova, 2008).

Dle Jakubikové, 2008, tkol marketingové komunikace ptedstavuje tzv. model AIDA neboli
atention, interest, desire, action. Model ukazuje kupujiciho, ktery prochézi stadii pozornosti,

z4jmu, pfani a ¢inu, viz obrazek 4.

Podstatny krok pii tvorbé u€inné marketingové komunikace je zvoleni marketingové cesty,

kterou bude firma oslovovat zdkaznika a poté volba uskutecnéni (Jakubikova, 2008).

2 Marketingova komunikace neboli promotion je jednou ze slozek marketingového mixu, do

cestiny prekladano jako propagace.
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Lze zvolit dvé formy marketingové komunikace, a to je osobni a neosobni (masové)

komunikace.

U marketingovd komunikace, kterd je zaméfena piimo na spotiebitele se pouzivaji dvé

strategie — strategie tahu (pull) a strategie tlaku (push).

Dle Jakubikové, 2008 je strategie tahu zamétena na stimulaci spotiebitele, ktery pozaduje
zbozi nebo znac¢ku od maloobchodu, maloobchodnik se poté obrati na velkoobchodnika nebo

na vyrobce, velkoobchodnik na vyrobni firmu.

Strategie tlaku tla¢i pfimo produkt od vyrobce k zakaznikovi. Podstata spociva v tom, zZe
firma stimuluje k nakupu zbozi velkoobchod, velkoobchod maloobchod a ten poté stimuluje
zakaznika (Jakubikova, 2008).

Obrazek 4 - Model Aida

neznamost, znamost,
. <t o "y znalost, . Y oyx s
neuvédomeéni uvédomeéni presvédcéeni akce

si znacky [ si pochopeni —L

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008

Integrovana marketingova komunikace

Tento typ komunikace je planovany proces, ktery je organizovany tak, aby k jednotlivym
skupindm dorazilo jasné, efektivni a srozumitelné¢ sdéleni. Zahrnuje v sob& napiiklad
analyzu, planovani nebo kontrolu komunikace. Cilem je propojit vSechny komunikacni
aktivity takovym zpusobem, aby zapiisobily na definovanou cilovou skupinu (Pfikrylova,

2019; Kotler,Keller, 2013).

Vyhodami integrované marketingové komunikace jsou zejména cilenost, Uspornost,
ucinnost a interaktivita, naopak nevyhodami se muze stat riziko nekonzistentni komunikace

nebo volba zplsobu efektivity méteni a vyhodnoceni této komunikace (Ptikrylova, 2019).
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Nastroje komunika¢niho mixu

Do nastroji komunika¢niho mixu fadime zékladnich 5 nastrojt, které v této praci i
podrobnéji popisuji: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy

marketing.

V poslednich letech vSak dochdzi k vycClenovani dalSich nastroji komunika¢niho mixu.
Trendy odrazi Sirsi celospolecenské zmény, tedy to, ze svét se ve svych pozadavcich vice
sjednocuje. Odraz se tyka taky ve vétSich pozadavcich na kvalitu, toto rozsifeni podporuji

stale nové technologie a rozvoj sd¢lovacich prosttedkt (Vastikova, 2008)
Srovnani vSech nastroji komunika¢niho mixu dle autord jsou uvedené v tabulce — Pfiloha 4.
Online nastroje

Na internet je tfeba nahlizet nejen jako na komunikaéni platformu, ale hlavné jako na
marketingové médium. Nabizi mnoho obsahu, funkci, ma plsobeni na celém svété a
umoznuje naptiklad pouziti spousta nastrojii a postupid. Mezi piiklady online nastrojii
muzeme zaradit napiiklad, elektronickou postu, online e-shopy nebo socidlni sité

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Dle Krutise, 2007, fadime mezi online nastroje podpory prodeje napt. cross — selling (forma
nabidky doplitkového zbozi k vybranému), up — selling (nabidka lepsiho produktu, nez toho
vybraného), affiliate marketing (partnersky program). Mezi online ndstroje PR patii: tiskové
zpravy a Q&A portaly. Do online primého marketingu Se zarazuje napt. email marketing,

newsletter nebo online chat.
Reklama

Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Pouziva
placené média ke sd€leni informaci o produktu. Jejim cilem je informovat, pfesvédcit, nebo

ptipomenout (Jakubikova, 2008).

Vyhodou reklamy je hlavné to, Ze oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych
zékazniku, naopak nevyhodou je, Ze jde o jednosmérny zpiisob komunikace smérem od

firmy k zakaznikovi a je spojen s vysokymi naklady (Jakubikova, 2008).
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Podle Jakubikové, 2008, se rozeznavaji dvé kategorie reklamy:

e Produktova reklama — UcCelem je zduraznéni ptfednosti a vyhod, které plynou
Z pouzivani produkti, které jsou pedmétem reklamy
o Firemni neboli instituciondlni reklama — soustiedi se na budovani image firmy, snazi

se o zvySeni povédomi, predstavuje cile firmy

Pti tvorbé reklamy je potieba se soustiedit na nékolik krokl, kterymi jsou: analyzovat
problém, urcit cilovou skupinu, vymezit cil reklamy a vybrat spravnou strategii, vytvorit
poselstvi, vybrat reklamni médium, stanovit rozpocet a vyhodnotit G€inky reklamy

(Jakubikova, 2008).

Karli¢ek, 2018, zminuje navic reklamy v king, televizni, rozhlasové, tiskové a venkovni

reklamy.
Osobni prodej

Osobni prodej je nejucinnéjsi v nékterych fazich nakupniho procesu, hlavné pfi
ziskavani preferenci a presvédcovani k akci. Osobni prodej ma oproti reklamé jedine¢né
vyhody, kterymi jsou osobni interakce mezi dvéma ¢i vice lidmi, dale osobni prodej
umoziuje vytvaret vztahy mezi prodejcem a kupujicim a v posledni fad¢ - kupujici ma

veétsi potfebu naslouchat a reagovat na prodejce (Kotler, 2007).
Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje fadu nastrojt, kterymi jsou naptiklad kupony, soutéze, slevy,
zvyhodnéné nabidky a podobné. VSechny tyto nastroje maji fadu vyhod, kterymi jsou
napiiklad (Kotler, 2007):

e Vzbuzeni pozornosti spotiebitelil
e Silné stimuly k nédkupu prostfednictvim vyhod

e Vyvolavaji a odménuji rychlou odezvou

Soucasti podpory prodeje je také komunikace v misté prodeje, tzv. POP (point of
purchase) ¢i POS (point of sale) komunikace. Patfi mezi n¢€ rizné stojany, plakaty,
modely produktii ¢i transparenty, nékteré vyzkumy dokonce zminuji, ze efektivni

pouziti POS komunikace miZe zvysit prodeje i o desitky procent (Karlicek, 2018).
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Public relations

Dle Kaotlera, 2007, public relations neboli PR, ma nékolik charakteristik. Znamena to, Ze se
jedna o veskeré aktivity, které organizace provadi pro komunikaci s publikem a za které
neplati. Public relations jsou autentické, dokdzou zasahnout mnoho potencionalnich

zakaznikl a stejné tak jako reklama mize PR dosahnout dramatického efektu.

tiskové zpravy, nebo tiskové konference. Mezi tyto aktivity se daji zaradit navic rizné

medialn¢ atraktivni kampang, akce ¢i eventy.
Piimy marketing

Ptfimy marketing neboli direct marketing spoc¢iva v budovani stalého vztahu se zakazniky,
kteti jsou pozadani o reakci. Pouzivaji se k tomu rizné komunikacni cesty, napiiklad telefon,

posta, internet nebo navstéva (Jakubikova, 2008).

Charakteristickymi rysy podle Kotlera jsou takové, ze pfimy marketing je nevefejny,
okamzity, interaktivni a lze ho pfizpUsobit tak, aby sdéleni bylo zajimavé a pro konkrétni

zakazniky (Kotler, 2007).

V poslednich letech vSak dochdzi k vycleniovani dalSich néstroji komunikaéniho mixu.
Trendy odréazi $irsi celospoleCenské zmeény, tedy to, Ze svét se ve svych pozadavcich vice
sjednocuje. Odraz se tyka taky ve vétSich pozadavcich na kvalitu, toto rozsifeni podporuji

stale nové technologie a rozvoj sdélovacich prosttedka (Vastikova, 2008)

3.4 Kvalita potravin

Kvalita potravin pfedstavuje parametr s nékolika kritérii, kterymi jsou hygienické, nutri¢ni,
technologické, senzorické a informatické. Souvisi také s bezpecnosti vyzivy a ovliviiuje tak
zdravi konzumenta a dale souvisi s jeho preferencemi a stravovacimi navyky. Pochopeni
pojmu ,kvalita potravin“ se béhem né¢kolika let, hlavné v evropském kontextu, zménilo.
Dtive problém nedostatku potravin, ktery trapil povalecnou Evropu a i v soucasnosti
pfetrvava v zemich tfetiho svéta, se zménil v situaci, kdy mame na trhu az moc veliky vybér

potravin s dostupnymi cenami (Ceska technologické platforma pro potraviny, 2022).
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potravin je tak nejvice spojovéana se zdravotnim piinosem (Ceska technologicka platforma

pro potraviny, 2022).

»Podle zdkona ¢.110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich ve znéni pozdéjsich
ptedpist, se jakosti potravin rozumi soubor charakteristickych vlastnosti jednotlivych druhi,
skupin a podskupin potravin a tabakovych vyrobkd, jejichz parametry jsou stanoveny
zékonem a provadécimi vyhlaskami.“ (zakon ¢€.110/1997 Sb. — Zakon o potravinach a

tabadkovych vyrobcich).

Dle SZU je kvalita potravin definovana jako: ,jakostni charakteristika potravin, ktera je
pfijatelna pro spotiebitele“. Toto konstatovani je dle SZU dillezité, jelikoZ spotiebitel nutné
neznamend jen koncovy konzument potraviny, ale napiiklad i potravinarska firma, pro

kterou je dalezity hlavné zisk.

Terminem ,,kvalita potravin“ se ma na mysli cela fada vzajemn¢ propojenych aspekta, které

vvvvvv

potraviny a je tvofena a ovliviiovana v celém procesu potravinového fetézce a je jednim ze

zakladnich poZzadavkd, které spotiebitel vyZaduje (Babicka, 2012).

3.4.1 Objektivni a subjektivni kvalita potravin

Vnimani kvality potravin se da rozdélit na objektivni a subjektivni hodnoceni.

Mezi objektivni hodnoceni se fadi naptiklad nezdvadnost vyrobku, fyzikalni vlastnosti nebo
nutriéni hodnota. Parametry, podle kterych se da kvalita hodnotit tedy 1ze ménit pomoci

zmén v technologii vyroby (Hruba, 2008).
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Objektivni kvalita

Podle Brunsa, Fjorda a Grunerta, 2002 rozlisujeme celkem 3 druhy typu objektivni kvality

potravin.
Mezi n¢ patfi:

e Produktové — orientovana kvalita (Product-oriented quality) — pokryva vSechny
aspekty potravinatského produktu, ktery dohromady davaji pfesny popis potraviny,
jako priklad mizeme uvést Skrob v bramborach

e Procesné — orientovana kvalita (Process-oriented quality) — zahrnuje zpisob vyroby
potravinatského produktu, napt. potraviny bez pesticida

e Kontrola kvality (Quality control) — standarty, které musi vyrobek spliiovat, aby byl

schvalen pro konkrétni tfidu kvality

Tyto tfi druhy kvality mohou byt zatazeny do objektivnich typt kvalit potravin, jelikoz ji 1ze
zjistit méfenim a dokumentaci aspektli produktu vyrobniho procesu (Brunse, Fjord, Grunert,

2002).
Hygienicka jakost

Hygienicka jakost rozhoduje o tom, zda je potravina zdravotné nezavadna a schopna
distribuce. Hlavnim rizikem jsou piedev§im kontaminanty, aditiva, mikrobialni rizika a
ptirodni toxické latky. Odbornici vnimaji jako nejvétsi hrozbu mikrobialni zneciSténi, na

které se v potravinové legislativné ptisn¢ dba (Perlin, 2008).

Pti definovani ,, bezpecné potraviny “ je dilezité vychazet z pojmu ,,food safety®, ktery se
vyklada jako ,hygienicka a zdravotni nezdvadnost potraviny“. Za zdravotné nezavadné
potraviny jsou oznaCovany takové potraviny, které spliuji chemické, fyzikdlni a
mikrobiologické pozadavky na zdravotni nezavadnosti a jsou stanovené pravnimi predpisy,

nebo jsou schvaleny Ministerstvem zdravotnictvi (Babicka, 2012).

I pfestoze je potravina tzv. ,zdravotné nezavadna“, v nékterych piipadech ale nemusi
znamenat, Ze je bezpecna pro vSechny - napiiklad cukrovinky mohou vzhledem ke svému

slozeni zpusobit zdravotni potize urcité skupiné lidi (Babicka, 2012).
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Kazda Sarze hotovych vyrobkii musi byt pfed uvolnénim do distribuéni sit¢ zkontrolovana,

mezi tyto kontroly patii (Babicka, 2012):

e Kontrola deklaraci slozek, které jsou uvedeny na obale
e Mikrobiologicka kontrola, ktera ovefuje zdravotni nezavadnost vyrobku

e Senzoricka analyza
Systém RASFF

Ceska republika od té doby, co vstoupila do Evropské unie tj. od roku 2004, je ¢lenem
Systému rychlého varovani pro potraviny a krmiva (Rapid Alert System for Food and Feed).

Cely tento systém vznikl v roce 1978, jelikoZ bylo zapotiebi urychlit a sjednotit pfedavani
informaci o zdravotn¢ zdvadnych potravinach a krmivech. RASFF je urcen k oznamovani
ptfimého nebo nepiimého rizika pro lidské zdravi, které pochézi z potravin nebo krmiv.
Umoznuje preddvani mezi: Evropskou komisi, ¢lenskymi staty EU, EFTA a Evropskym

ufadem pro bezpecnost potravin (EFSA). (Hrn¢ifova, Rambouskova, 2013).

Tzv. ,,Bezpecnost od vidli az po vidlicku* zajistuje a koordinuje Ministerstvo zemédélstvi

CR, konkrétné Utad pro potraviny — Odbor bezpeénosti potravin.

Na to, jakou maji kvalitu potraviny v obchodé€ a jakym zplsobem se prodavaji, ale také na
to, jak se dodrzuji zasady hygieny ve stravovacich zafizenich, dohlizi dal$i kontrolni Gfady,

které jsou fizené staitem (Hrn¢ifova, Rambouskova, 2013):

e Statni zemédélska a potravinaiské inspekce — dohlizi na vyrobu a uvadéni potravin
do obghu a vstup potravin rostlinného piivodu ze tfetich zemi do CR

e Statni veterinarni sprava — kontroluje vyrobu, ptepravu, skladovani, dovoz a vyvoz
surovin, které maji ZivociSny plvod a dohliZzi na jejich prodej na trZnicich a
prodejnach, kde se upravuje maso, mléko, ryby, dritbez, vejce a zvétina

o Ustiedni kontrolni a zku3ebni tistav zemé&délsky (UKZUZ) — provadi statni dozor
nad tély jate¢nych zvirat

e Organy ochrany vefejného zdravi — patii mezi né¢ Ministerstvo zdravotnictvi, Hlavni
hygienik CR, krajské zdravotni tistavy a krajské hygienické stanice, které vykonavaji
statni dozor ve vSech stravovacich zafizenich a zjiStuji pficiny ohrozeni nebo

poskozeni zdravi
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e Statni rostlinolékatska sprava — kontroluje vSe ohledné rostlin a rostlinnych produktii
o Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 16¢iv — kontroluje vyuZzivani

1é¢ivych ptipravki pro veterinarni péci
Nutricni jakost

Nutri¢ni jakost uvadi, jak dané potraviny odpovidaji nutricnim kriteriim. Pozadavky jsou
ruzné — vyzivové trendy nebo naptiklad doporucené vyzivové davky. Piestoze neexistuje
idealni potravina, jedna se spiSe o hodnoceni stravy. Pozitivné se nahlizi na ovoce, zeleninu,
¢i celozrnné vyrobky a lusténiny, negativné zase ovliviiuje nase zdravi tucné potraviny a
napiiklad slazené napoje. Pii hodnoceni nutri¢ni jakosti je také potieba brat v potaz tzv.
pravido pfiméfenosti, tzn., ze latky mohou v malém mnozstvi zdravi prospivat a naopak ve
velkém Skodit, proto existuji kritéria pro dolni a horni meze. Zaruceni fyziologicky
adekvéatni stravy pro populaci je klicové pii zméné Zivotniho stylu, jakd v soucasné dobé

probiha (Perlin, 2008; Valenta, Hladik, 2011).
Senzoricka jakost

Senzoricka jakost patfi mezi ukazatele chuti, viiné, barvy a konzistence a je zdkladnim

kritériem pro volbu spotiebitele.

Velkou vahu ma samoziejmé 1 vn&jSi vzhled vyrobku, ktery zvySuje atraktivnost. Tato

jakost v§ak miize byt i nebezpecna z hlediska obliby tuki a cukrti (Perlin, 2008).

Dle Valenty a Hladika, 2011, je dtlezitd navic tzv. funk¢ni vhodnost, ktera udava, zda je

produkt spiSe vhodny pro domadci, komercni, nebo primyslové ucely.
Technologicka jakost

Technologické jakost ma dva aspekty — obsah u¢inné latky a zpracovatelnost. Tato jakost je
vysoce diilezita pro vyrobce, nebot’ ovlivituje ndklady, tedy i cenu. Zpracovatelnost ukazuje
schopnost vyrobit potravinarsky produkt s pozadovanymi vlastnostmi s minimalni ztratou
béhem zpracovani. Pro spotiebitele je velkou prioritou uspokojit své potieby co
nejpohodIngji, pozaduji tedy, aby se s vyrobky, co nejlépe manipulovalo (kvalitni obaly,
lehka pftistupnost), dale aby se co nejrychleji daly snist a odpovidaly spotfebé a mély

spravnou trvanlivost — to vSe definuje uzitnou hodnotu (Perlin, 2008).
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Informacni povinnost

Informacni povinnost dbd na informovani svych zdkaznikli o vyrobcich, coz chréni
spottebitele pred ekonomickou Gjmou - uklada tak potravinarska legislativa vyrobcim ¢i
distributorovi potravinarskych vyrobkt. Neékteré z informaci jsou dany prave legislativou,
dalsi jsou na zvazeni vyrobce, jiné jsou naopak zakézany. Do oblasti informacni jakosti patii
napiiklad ovéfeni a kontrola ptivodu autenti¢nosti, nebo ochrana pted falSovanim (Perlin,

2008).

Oznacovani potravin

v J4

Pti Siroké a stale rozsifené nabidce potravin, které se vyskytuji na trhu, je dilezité mit
k dispozici nastroj, ktery poskytuje detailné;jsi informace o produktech. Oznacovani potravin
je klicové z toho hlediska, aby spottebitel m&l moznost vybéru, podle hledisek, které sdm

uptednostiuje (Sukova, 2014).
Zakladni pozadavky na oznacovani potravin

Z hlediska pozadavk je rozdil, zda se jedna o potravinu ,,balenou” (tj. umisténou do obalu
napt. u vyrobce), nebo ,,zabalenou* (umisténou do obalu v nepfitomnosti spotiebitele) a

potravinu ,,nebalenou* (Sukova, 2014).
Vseobecné vsak plati, ze informace uvedené na obale (Sukova, 2014):

e Nesméji klamat spotiebitele — tj. nesmé&ji ani podle vzhledu ¢i popisu nebo
vyobrazeni na spotiebitele plisobit nespravnym dojmem

e Musi byt pfesné, jasné a Citelné a pro spotiebitele srozumitelné

e Nesméji potravindm pfipisovat vlastnosti, které by mély umoznit zabranit lidské
nemoci, zmirnit ji, nebo vylécit (vyjimkou jsou minerdlni vody a potraviny, které
jsou uréené pro ,,zvlastni vyzivu‘)

e Udaje musi byt v jazyce srozumitelném v piislusné zemi (v CR se jedna o &estinu),

povinné udaje na obale viz Ptiloha 2
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Subjektivni kvalita

Existuje mnoho pfistupi k analyze subjektivni kvality, vétSina z nich predpoklada, Ze
vnimani kvality je vicerozmérné, tedy kombinaci fady jakostnich aspektti a vlastnosti
produktu. Pfed nakupem muzZe spotiebitel zjistit naptiklad velikost vajec, nebo barvu masa,
naproti tomu ale zkuSenost naptiklad s chuti je zjiSténa az po samotném ndkupu. Proto je pro
nakupujici stale vice dilezitd veérohodnost a ovétenost produktd, pravé proto, aby

se vyvarovali §patné zkusenosti (Brunse, Fjord, Grunert, 2002).

Brunsg, Fjord, Grunert, 2002, ve své publikaci popisuji tzv. model celkové kvality potravin
(The Food Quality Model), ktery vnasi vice atributl v ramci vniméani kvality. Popisuje dva
podstatné aspekty v ramci teorie chovani spotiebitele a objasiiuje rozdil mezi ocekavanou a
skute¢nou kvalitou. Hodnoceni se rozdéluje na pred a po nakupu a je ziejmé, ze pred
nakupem se spousta charakteristik nedéd zjistit. Pfed ndkupem ma spotiebitel na zaklade
urcitych podnéta jista ocekavani, které formuji ocekdvanou kvalitu. Toto ocekédvani se da
ovlivnit napfiklad informacemi v obchod¢. Ve druhé fazi, tedy po nakupu, jiz ma spotiebitel
urc¢itou zkuSenost — vznika tedy skute¢nd kvalita. Skutecnd kvalita je ovlivilovana také
spousta faktory, jako je naptiklad druh potraviny, zpiisob vyroby, nebo nalada spotiebitele.
Vztah mezi o¢ekavanou a skute¢nou kvalitou je pravé kliCovy pro spokojenost s produktem

a souvisi s opétovnou koupi daného vyrobku (Brunse, Fjord, Grunert,2002).

Mezi subjektivni typ hodnoceni podle, Brunsa, 2002, fadime tzv. uzivatelsky orientovanou
kvalitu potravin (user-oriented quality) — vnimani kvality z pohledu uzivatele, kterym muze
byt bud’ koncovy uZivatel, nebo meziuZivatel v potravinovém fetézci, napt. maloobchodnik.
Uzivatelsky orientovana kvalita je zafazena do subjektivniho typu hodnoceni z toho divodu,

ze ji 1ze méfit pouze u koncového uzivatele a miize se mezi ostatnimi uzivateli lisit.

Pti tvorbé analyzy chovani spotiebitelt je klicové poznat, jaké aspekty u nich rozhoduji o
uskutecnéni ndkupu. Kritérii je spousta, ale mezi ty rozhodujici z dlouhodobého hlediska

patii: cena, jakost, znacka a propagace (Hes, 2008).

Na obrazku ¢. 5 je zobrazeno rozhodovani pii nakupu potravinafskych vyrobkt — ukazuje

vlastnosti kupujiciho, produktu a dalsi proces pii pouziti vyrobkd.
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Obrazek 5 - Schéma rozhodovani pii ndkupu potravinarskych vyrobku

[
Vlastnosti kupujicih el
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« psychologické ‘
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2011

3.4.2 Znacky kvality a piivodu potravin

Svétové znacky kvality potravin

Produktova znamka Fairtrade

Znamka FAIRTRADE® (Ptiloha 5) oznacuje zbozi, které bylo vyrobeno v souladu se

standarty Fairtrade. To znamena, Ze pifi jeho produkci byla zachovana pfisna

environmentalni, socidlni a ekonomicka kritéria (Fairtrade, 2021).

Certifikat tedy znamena, ze lidé, ktefi se podileli na jeho vyrob¢, nebo produkci surovin,
které jsou potitebné pro jejich vyrobu, dostali za svoji praci adekvatni odménu, ktera jim
umozni diistojné podminky pro zivot a také poméha rozvijet jejich komunitu (Fairmade,

2021).
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Evropské znacky kvality potravin
Zarucena tradicni specialita (ZTS)

Jedna se o zeméd¢lsky produkt nebo potravinu, které jsou produkovany za pouziti tradi¢nich
surovin, maji tradi¢ni zpusoby produkce nebo disponuji tradicnim slozenim. Logo znacky je

v Priloze 5 (Bezpecnost potravin, 2021).
Chraneéné oznaceni piivodu (CHOP)

Oznacuje vyjimecény zemé&délsky produkt nebo potravinu z daného regionu. Jakost nebo
vlastnosti produktu jsou dany zvla§tnim zemépisnym prostfedim (Eagri, 2021). Logo znacky

viz Ptiloha 5.
Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

Pro toto oznaceni (Ptfiloha 5) je nutné, aby alespoil jedné faze vyroby potraviny nebo

zemédéElského vyrobku probéhla ve vymezeném tizemi (Eagri, 2021).
Evropska a narodni znacka pro biopotraviny

Tyto potraviny musi byt vyrabény z nejkvalitnéjsich surovin, které jsou v souladu s platnou
legislativou pro BIO produkeci potravin. Je potieba, aby potraviny byly peclivé zpracovany

se zasadami tradi¢niho zpuisobu. Logo znacek je uvedené v Ptiloze 5 (Eagri, 2021).

Narodni znac¢ky kvality

Klasa

Ministr zemédé&lstvi od r. 2003 ud¢€luje kvalitnim domécim, potravindiskym a zemédélskym

vyrobkiim narodni kvality znacku KLASA.

Tato znacka (Ptiloha 5) slouzi spotifebitelim k lepSi orientaci pii vybéru produkt
k prezentaci jejich kvality v porovnanim s konkurenci. Znacka se proptijéuje na tfi roky, jeji
vlastnictvi miiZe byt poté bud’ prodlouZeno, nebo odebrano, pokud dojde ke zhorSeni kvality

nebo poruSeni podminek pro jeji ziskdni (Bezpecnost potravin, 2021).
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Regionalni potravina

Jedna se o celostatni projekt Ministerstva zemédélstvi a Agrarni a Potravinaiské komory,

ktery podporuje malé a stiedni péstitele a vyrobce v Ceské republice.

Vyrobci ziskavaji pravo ¢tyfi roky vyuzivat tuto znacku (Pfiloha 5), pro propagaci svého
produktu. Projekt kopiruje zdjem vefejnosti o tuzemské kvalitni potraviny. Pokud si
zakaznik koupi vyrobek s logem regiondlni potravina, dostane ji Cerstvou a s jasnym

puvodem (Bezpecnost potravin, 2021).
Ceskda potravina

Pokud vyrobci splni dvé podminky, kterymi jsou misto vyroby v Ceské republice a
stanoveny podil ¢eskych surovin, mohou si oznacit své vyrobky logem (Pfiloha 5) s ¢eskou

vlajkou a napisem ,,Ceské potravina“ (Eagri, 2021).
Ceskd cechovni norma

Tato norma (Pfiloha 5) stanovuje kvalitativni parametry dané potraviny, cechovni normy
stvrzuji spravné technologické postupy. Dale také z této normy vyplyvaji nadstandartni
parametry, kterymi je dan potravina odli§na od jinych stejné srovnatelnych potravin (Ceska

cehovni norma, 2021).

3.4.3 Dvoji kvalita potravin

Dle SZU se dvoji kvalita potravin oznaduje jako ,,stejny obal, jiné slozeni“. Dvoji kvalita
potravin tedy spociva v podstatné rozdilnosti ve sloZeni nebo vlastnostech dvou
porovnavanych produkti, které maji stejny ¢i jen na prvni pohled totozny vzhled. Nespociva
v rozdélovani na vice ¢i méné kvalitni potraviny, pii procesu kontrolovani dvoji kvality
potravin se hodnoti informace a dominantni znaky na obalu. Dale musi byt u kontrolované

potraviny totozna obchodni znacka a nazev (SZPI, 2021).

Poté se musi zhodnotit, zda jsou ve sloZeni ¢i vlastnostech podstatné rozdily a zdivodnit,
zda se tento rozdil d4 odiivodnit objektivnimi faktory, jako ptiklad se da uvést koteni versus

extrakt z koteni (rozdilna slozka) (SZPI, 2021).

Klicovym faktorem se také stdva otdzka, zda je spotiebitel informovan o téchto rozdilech.

Tyto informace by mély byt pro spotiebitele snadno piistupné a srozumitelné (SZPI, 2021).
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Aktualni situace

Dle SZPI ptijala CR viibec jako prvni zemé v EU narodni piedpis, ktery definuje dvoji
kvalitu potravin. V soucasné chvili bézi lhtta, kdy problematiku pravé dvoji kvality do svych
narodnich pfedpisti zahrnou 1 ostatni ¢lenské staty EU. Prokazovani dvoji kvality potravin
ale zavisi na spolupraci s ostatnimi ¢lenskymi staty a proto bude vse plnohodnotné fungovat,

az kdyz budou obdobné upravy ucinné i v ostatnich ¢lenskych statech (SZPI, 2021).

V Ceské republice funguji i kampané proti boji s dvoji kvalitou potravin, za zminku stoji

napiiklad #StopDvojiKvalite, ktera je organizovana spolecnosti D Test.

Dle D Testu, 2021, je nejvetsSim problémem v této kauze ze nektefi vyrobci dodéavaji do
jednotlivych zemi Evropské unie zbozi s riznym sloZenim, ale pod stejnym oznacenim ¢i

ochrannou znamkou.

3.4.4 Plytvani potravinami

Pro zacatek je dulezité si vymezit, co vSechno vlastn€ patii mezi vyhozené potraviny. Mezi
n¢ nepatii pouze potraviny, které skonci v kosi spotiebitele, ale i1 v drtickach odpadu, atp.
Do kategorie vyhozenych potravin patii i potraviny, které jsou kompostovany, krmivo
zvifatim nebo jinak nezkonzumované potraviny spotifebitelem. Potraviny se nevyhazuji
pouze Vv domadacnostech nebo na turovni jednotlivce, ale 1 v dimenzich celého ftetézce

produkce potravin (CVVM, 2021).

V soucasném svété piedstavuje problematika plytvanim potravinami velky problém.
Plytvani potravinami mé dopady jak ekonomické, tak i1 ekologické a socialni. Dle OSN je
jednim z cilti pro udrzitelny rozvoj dosazeni toho, aby se do roku 2030 snizilo plytvani
potravinami, které pfipadaji na jednoho Clovéka v ramci celého potravinového fetézce, 0

polovinu. (OSN, 2021)

Dle studie ,,Celosvétovy ubytek potravin a plytvani potravinami®, kterou zpracovala
Organizace pro zemédélstvi a vyzivu FAO, se kazdy rok vyhodi az jedna tfetina vSech
vyprodukovanych potravin, v pifepoc¢tu to tak ¢ini 1,3 miliardy tun (FAO, 2011). Toto
mnozstvi vyhozenych potravin by dokézalo nasytit az tfi miliardy lidi. Vyhozené potraviny
se odrézi i ve finan¢ni strance véci, jen v EU je ztrata diky vyhazovani potravin 143 miliard

eur (Stenmarc, Jensen, Quested, Moates, 2016).
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Z dtivodu dosud neexistujici metodiky, ktera by byla platna pro vSechny staty a sledovala
vyvoj a porovnavala vysledky mezi jednotlivymi zemémi, jsou velky problémem nedostatek
piesnych dat ohledné mnozstvi a skladby potravin, které¢ se vyhodi. Z Cisel, které jsou
momentalné k dispozici, mizeme pouze urcit, ze celosvétovy prumér je 74 kg vyhozenych
potravin na jednu osobu ro¢n¢, v Evropské unii je to pfiblizn¢ 129 miliont tun potravin za

rok (United Nations Environment Programme, 2021).

V Ceské republice se podle odhadu vyhodi 829 851 tun potravin, pokud se nepoéita odpad
ze zemédélstvi, a tak na kazdého obyvatele pfipada zhruba 25 kg vyhozenych potravin za
rok (Mendelu, 2021).

4 Vlastni prace

4.1 Trendy nakupu potravin v Ceské republice

Misto nakupu

Podle vyzkumu spolecnosti Nielsen Admosphere, kterého se ucastnilo 500 respondentti z
internetové populace Ceského narodniho panelu, star§ich 15 let, je pro Cechy nejlep$im
feSenim nakup v supermarketu a pro tfi ¢tvrtiny obyvatel je to nejoblibené;si misto, kde
potraviny nakupuji. Zhruba pro 6 z 10 Cechii je dilezita hlavné blizkost prodejny. Celkem
97% Cechii nakupuje v supermarketu potraviny alespon nékdy. Dal§ich 64% z dotazovanych
nakupuje potraviny v malych kamennych prodejnach, 31% na farmatskych trzich, 26% na

trznicich, 21% ve specializovanych obchodech a 17% online (Ptiloha 6).
Diilezitost aspektii pii nakupu potravin

Dle nejnovéjsiho vyzkumu z roku 2021 od CVVM SOU AV CR, kde odpovidalo celkem
827 respondentt starSich 15 let, se zjistilo, ze nejdiilezitéjSim aspektem je cena, odpoveédélo
hlediskem pro spotiebitele je ptivod potravin. Priizkum zahrnoval jesté dalsi dva aspekty —
zpusob chovu/péstovani potraviny a dilezitost obalového materidlu. Témto dvéma
hlediskim respondenti nepiikladaji dtlezitost, v otdzce obalového materialu uvedlo 46%
procent lidi, Ze je pro né ,,nejméné dulezity*. Z téchto vysledka se da vyhodnotit, Ze ¢eskou
vetejnost zajima predevSim ekonomicka a kvalitativni stranka, zatimco etické a ekologické

aspekty pro n¢ nehraji ptili§ dilezitou roli (Pfiloha 7).
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Z vyzkumu spolec¢nosti Nielsen Admosphere, kde bylo dotazovanych celkem 504, vyplyva,
ze 59% dotazanych se potraviny snazi nakupovat za akéni ceny, polovina z nich sleduje
letaky a akce fetézcli. Oba tyto navyky jsou Castéj$i u Zen, nez u muzi. 43% respondentd si

vSak rado pfiplati za kvalitu (Pfiloha 8).

Tteti vyzkum od spole¢nosti STEM/MARK z bfezna 2020, kde odpovidalo celkem 1004
respondentt ve véku 15 — 55 let, ukazal, Ze pfi ndkupu potravin lidé nejcasteji zohlediuji
kvalitu a cerstvost (9 z 10), o trochu méné ale porad dilezity je zvyk kupovat konkrétni
produkt, dale pfani Clent rodiny a cena. Vyzkum tedy ukazuje, Zze pro respondenty je
45-55 let. Naopak muzi, mladi lidé ve véku 15-24 let a lidé bez maturity pfiznavaji, ze cena

je pro n¢ na prvnim misté (Pfiloha 9).

Vyzkum spolecnosti KPMG z prosince 2021 (Ptiloha 10) ukézal, ze pti vybéru potravin je

vvvvvv

sloZeni, poté zemé pivodu (4%) a na poslednich mistech az vyrobce (2%) a jiné divody

(3%).
Stravovaci navyky

Co se tye stravovaci navykd, dle vyzkumu CVVM SOU AV CR, kterého se zacastnilo 884
respondentl starSich patnacti let, se ukazalo, Ze valna vétSina (91%) se stravuje béznou
stravou, tedy konzumuje vSe bez ometeni, dalSi tf1 kategorie — vegetarianstvi,
reduktarianstvi/flexitarianstvi a jiny vyzivovy smér (bezlepkova strava, veganstvi,...) ma tfi

procentni zastoupeni v kazdé skupiné (Pfiloha 11).

Respondenti, ktefi vypoveédéli, Ze se stravuji vegansky ¢i vegetariansky uvedli jako davod
etika a ekologie, u diabetikti ¢i bezlepkové diety prevladaly jako diivod zdravotni problémy

(Ptiloha 11).
Problematika plytvani potravinami

Dle vyzkumu CVVM SOU AV CR z roku 2021, kde odpovidalo celkem 884 respondenti,

je pro 43% dotazanych plytvani potravinami velky problém.
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které je potfeba fesit. Zbylych 14% z dotdzanych nepovazuje plytvani potravinami za

celospole¢ensky problém (Piiloha 12).

Nadpoloviéni vétSina dotdzanych (54%) uvadi, ze celkové mnoZstvi potravin, které vyhodi,
nepiesahuje 10%. Celkem 23% respondenti pfiznava, ze jejich domacnost vyhodi vice nez
10%, 5% dotazanych deklaruje, ze vyhazuji néco mezi ¢tvrtinou a polovinou potravin, 1%
vyhazuje dokonce polovinu a vice potravin. DalSich 13% respondentli naopak tvrdi, Ze jejich
domacnost nevyhazuje vibec zadné potraviny. Zbyvajicich 4% dotazovanych uvedlo, Ze

nevédi, kolik potravin vyhodi (Pfiloha 13).

Co se ty¢e divodu nespotfebovani potravin uvadéné témi, kteti odpoveédéli, ze nékteré
potraviny vyhazuji, je jeden z nejcastéjSich divodd zhorSena kvalita (zkazeni, datum
spotieby, nevzhlednost). Dalsi celkem casté diivody jsou spojené s nadmérnym mnozstvim
potravin, tzn., zapomene se na n¢, nakoupi Se zbyte¢né¢ mnoho potravin, nebo je pro

spotiebitele moc velka porce na talifi (Pfiloha 14).

Podle vyzkumu spolecnosti IPSOS z roku 2015 (Ptiloha 15), kterého se ucastnilo 1009
spotiebiteld, se ukazuje, ze potraviny vyhodi alespoii nékolikrat mésicné 4 z 10 lidi.
Nejcastejsim diivodem je shnilost potravin. Nejvice lidé vyhazuji zeleninu, ovoce a pecivo.
Celkem 71 % respondentt uvadi, ze by baleni o vice velikostech mohlo pomoci s omezenim
plytvanim potravin (Pfiloha 16). Dale se vyzkum zabyval problematikou spravného
uchovavani potravin, 83% populace by uvitala vice informaci o tomto tématu, nejcastéjSim

zdrojem téchto tidaji by podle respondenti mély byt vyrobei nebo dovozci potravin (Ipsos,

2015).
Biopotraviny a ptavod potravin

Problematikou biopotravin se CVVM SOU AV CR také zabyvalo, dle nejnovéjsich
vysledkd, kde odpovidalo 884 respondenti starSich 15 let, se dospélo k zavéru, Ze tfetina
respondentl (33%) nakupuje biopotraviny, dalsi tfetina (36%) respondenti uvedla, Ze
biopotraviny nakupuje ziidka a 30% respondenti je nenakupuje nikdy. Biopotraviny Castéji
nakupuji Zeny, vysokoskolsky vzdé¢lani, ddle respondenti, kterym zdlezi na zivotnim

prostiedi a také domdacnosti s détmi. Biopotraviny podle vyzkumu nikdy nenakupuji muzi,
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lidé starsi 60 let, dotdzani, ktefi maji zakladni, ¢i stiedni vzdélani bez maturity, nebo vyuceni

(Ptiloha 17).

Zda spotiebitele zajima zemé ptivodu, zjisStovala agentura Nielsen Admosphere v Cervenci

v roce 2021 ve vyzkumu, kterého se zicastnilo 500 respondentti starsich 15 let.

Celkem 92% z celkového poctu dotazanych se zajima o pivod potravin, nejzadanéjsi
potraviny jsou z Ceska, poté z Némecka a Slovenska. Respondenti, kteii byli dotazani na
zemi puvodu, méli odpovédét, zda jsou ochotni si pfiplatit za potraviny z preferovaného

statu, 70% z nich odpovéd¢€lo, Ze zaplati vice, zbytek odpoveédél zaporné (Ptiloha 18).
Fairtrade produkty

Agentura Median v roce 2020 zjistovala znalost certifikace a znamky Fairtrade. Podle
vysledkii zndmku Fairtrade zna 58% Cechii, za poslednich 10 let vzrostla znalost tohoto

oznaceni trojnasobné. Spontanni znalost letos ¢inila 11%.

Povédomi co se tyCe znamky Fairtrade ma tedy 58% Ceskych spotiebitelti, z toho 35%

uvedlo, ze pfimo zna vyznam tohoto oznaceni (Ptiloha 19) .

Znalost této znamky se jiz zjiStoval od roku 2010 do roku 2019, za toto obdobi vzrostlo

povédomi z 16 na 58 procent.

Spontanni znalost oznaceni priizkum zjistil u 11 % procent respondentd. Otazka, na kterou
se v prizkumu ptali, zn€la, zda spottebitelé znaji néjaké oznaleni Ci certifikaty, které
zaruCuji, Ze pii vyrob¢ byly splnény urcité podminky. Vyssi spontannost ukazal prizkum u

oznac¢eni KLASA a Bio (Ptiloha 20) (Fairtrade, 2020).

Chovani ¢eskych spotiebitell pii nakupu ¢okolady

Misto nakupu cokolady

Dle vyzkumu spoleénosti Nielsen Admosphere zroku 2018 (Pfiloha 21), Cesi nejvice
nakupuji ¢okoladu (94%) v supermarketech nebo hypermarketech, dale 24% dotazanych
nakupuje tento produkt v malych obchodech a 8% uvedlo, Ze nakupuje Cokoladu jen ve

specializovanych prodejnach. V malych obchodech nakupuji predevsim lidé ve véku 15-24

let, lidé se zakladnim vzdélanim a také ti respondenti, kteti bydli na vesnici. Specializované
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prodejny vyuzivaji piedevsim dotazani s vysokoskolskym vzdélanim (Nielsen Admosphere,
2018).

Nejcastéji kupované znacky

Nejoblibenejsi zna¢kou podle vyzkumu spole¢nosti Nielsen Admosphere, 2018 (Piloha 21),
se stala Milka, ktera je i nejcastéji nakupovanou ¢okoladou. Jeji oblibenost oznacilo celkem
72% respondentil. Na druhé pti¢ce se umistila znacka Orion (58%) a na tfetim misté Kinder
—41%. Podle tohoto vyzkumu jsou zna¢ky s nejvyssi spontanni znalosti Orion (83%), Milka

(77%), Figaro (34%) a Lindt — 30% (Nielsen Admosphere, 2018).

vvvvvv

Meti tii nejdilezitejsi faktory podle vyzkumu Nielsen Admosphere, 2018 (Pfiloha 21), jsou
cena (56%), kvalita (44%), a piedchozi zkuSenost (35%). Cenu uvadéli Castéji muzi, lidé
mladsi 45 let a respondenti se zakladnim vzdélanim. DuleZitost kvality je klicova pro

dotazané ve véku 15 az 34 let a 45 let a vice.

Cokolady v bio kvalité nakupuje jen desetina respondenti, jedna se o dotdzané mladsi 45 let

a spotiebitele s vyssim vzdélanim. (Nielsen Admosphere, 2018).

Dle vyzkumu agentury KPMG z roku 2012 se spotiebitelé orientuji spiSe podle druhu (50%)
a znaCky (34%), na tfetim misté je u nich az cena — 12% (KPMG, 2012).

4.2 Parametry kvality ¢okolady

Nutri¢ni pozadavky

PoZadavky pro jakost cokolady urcuje vyhlaska ¢. 76/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky
pro pfirodni sladidla, med, cukrovinky, kakaovy prasek a smési kakaa s cukrem, cokoladu a

cokoladové bonbony § 22 (Zékony pro lidi, 2022).

Cokolada, kakaovy prasek a vyrobky z Gokolady a kakaového praskd se oznacuji jako
lahtidky. Pro vyhnuti se riznych nedorozuméni ohledné jejich kvality je dulezité poznat
zakladni zboziznalecka fakta o této komodité, aby bylo mozné si vytvofit objektivni nazor,
i pfestoze hodnoceni kvality jakéhokoliv potravinaiského vyrobku je subjektivni (Copikova,

2015).
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Spotieba Eokolady na osobu v Ceské republice je vydislena na 5 kg na osobu za rok.
Cokolada by viak neméla byt kazdodenni rutinou, vzdy by méla byt povazovana spise za

delikatesu, nebo souéast zpestieni jidelnicku (Copikova, 2015).

Na zacatek je nutné definovat zakladni pojmy, jelikoZ se Casto objevuji pojmy jako je prava

a neprava Gokolada, nebo nahrazka ¢okolady (Copikova, 2015).

Cokolada (hotka cokolada) — nejméné 35 % celkové kakaové suSiny, nejméné 18%
kakového masla, musi se vyrabét z kakaovych soucasti a ptirodnich sladidel. Kvalitativni
kritéria a sloZeni jsou pfesné definovana legislativou. Hotka, mlé¢na ani bila cokolada nesmi

obsahovat aromatické latky ¢&i skroby (Copikova, 2015).

Kakaovy prasek neboli kakao je travina, kterd je ziskavana z prazenych kakaovych bobt,
které jsou upraveny do formy préasku, ktery maji definovany obsah kakaového mésla v susing

a jasné danou maximalni vlhkost.

Cokolddovy bonbon je potravina, ktera je vyrobena z jednoho druhu &okolady, nebo
kombinaci ¢okolad o velikosti jednoho sousta. Celkovy obsah ¢okolady musi byt nejméné

25% celkové hmotnosti (Copikova, 2015).

Vyrobky z polevy (napiiklad vano¢ni nebo velikonoéni figurky) nejsou ,,¢okoladové®, pokud
vyslovné na etiketé neni uvedeno, Ze se jedna o cokoladovou polevu. Tento rozdil si spousta

spottebiteli neuvédomuje.

Pro to, aby spotiebitel porozumél ozna¢ovani vyrobk, je zadouci, aby rozliSovat vSechny

vyse zminéné pojmy (Copikova, 2015).
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Tabulka 2 Fyzikalni a chemické poZzadavky na jakost

Obsah | Obsah  jObsah e T opsah | Obsah
. tukuprosté | celkové (s . fx s
Druh kakaového , . mlééného | celkového | mlécné
, kakaové kakaové v
masla s e tuku tuku®*) suSiny
susiny suSiny
Cokolada
(hokd) 18 14 35 - - -
Mlé¢éna
Sokolada - 2,5 25 3,5 25 20
Bila
¢okolada 20 ) i 3,5 i 14

*soucet obsahu kakaového masla a mlééného tuku
Zdroj: Copikova, 2015

Hygienické pozadavky

Datum spotieby cokolady je dédno piesnou legislativou, ktera fadi ¢okoladu do kategorie
trvanlivych potravin — na obale je tzv. minimalni doba trvanlivosti, nikoliv piesné datum
expirace ,,Spotiebujte do:*“. U hotkych ¢okolad je obvyklé davat minimalni trvanlivost az 24
mesicl od data vyroby, u bilych ¢okoladd je to 12 mésicti. Nejvétsim motivem kratSich
termin trvanlivosti je obava vyrobcl z dodrzovani skladovacich podminek a také riziko,
které nemohou ovlivnit — tepelny Sok béhem transportii. Dal§im rizikem je vysoké vzdusna
vlhkost b&hem skladovani, ktera nékterym ¢okoladam nesvédéi. Zadna cokolada by neméla
byt skladovana v lednici, ale v chladu. Spravné podminky jsou mezi 15 az20 ° C (Medulan,
2016).

Senzorické pozadavky
Chut’ i viiné ¢okolady musi byt pro spotiebitele piijemna a musi vonét po pouzitych

vy$§i podil kakaového masla. Je zadouci, aby povrch cokolady byl leskly a nevyskytoval se
na ném zadny povlak. Mezi nejcastejs$i senzorické vady cokolady patii tzv. ,,Sedivéni®,

»cukerny vykvét” a ,,tukovy vykvét (Mendelu, 2022).
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Technologicky postup pii vyrobé ¢okolady dle Copikové, 2015

1. Cisténi bobi - zbaveni se viech piimési a prachovych souasti

2. Drceni a prazeni bobll — pfi prazeni bobti dochazi k ukonceni vyvoje barvy a tvorby
aromatickych latek (syrové boby maji daleko svétlejsi barvu, nez ty po zprazeni),
klesa obsah vody; fermentované susené boby maji obsah vody 6 — 8 %, narozdil od
uprazenych bobd, které maji 2 —3 %

3. Vyroba ¢okolddové hmoty — uprazena kakaova drt’ se musi zbavit slupek a klickt,
mletim kakaové drti vznika kakaové maslo, které se snadno misi s cukrem ¢i jinymi
pfisadami, misenim tekuté kakaové hmoty s cukrem dale vznika ¢okoladova hmota
pfipominajici cihlu. Na zjemniovani ¢okoladové hmoty se pouzivaji valce, z téchto
valct poté cokolada odchézi ve formé sypkych vlocek.

4. KonSovani — intenzivni michdni a provzdusnovani ¢okolddové hmoty, tento proces
se provadi pfi teploté mezi 60 — 80 °C. Dochazi tak k odpatovani nizsich organickych
kyselin, pti tomto procesu kon¢i vyvoj aroma a chuti cokolady. V prib&hu konSovani
se do této hmoty pridava kakaové maslo a na konci konSovani se dodavaji emulgétory
— nejvice sdjovy, nebo slunecnicovy lecitin.

5. Temperace Cokoladové hmoty — diky tomuto kroku se muZze ovlivnit mnoho
senzorickych vlastnosti, jako napt. struktura, konzistence, ¢i lesk.

6. Tvarovani ¢okolady a vyroba bonbonl — z temperované cokolady se poté tvaruji
tabulkové cokolady, nebo ¢okoladové cukroviny, bonbony, mécené ¢i duté figurky.
Pfi formovani se ¢okoldda naléva do pfislusnych forem, které poté prochazi pies
vibra¢ni drdhu, kde se z hmoty uvolii bublinky vzduchu a Cokolada se zaroven
vychladi.

7. Baleni ¢okolady — po vytuhnuti ¢okoldda putuje k balicim strojlim, kde je ¢okolada

patfi¢né zabalena
Informacni povinnost

Udaje na obalech ¢okolady musi obsahovat slozeni, datum vyroby, datum trvanlivosti,
pfipadné datum spotieby. Datumy nesmi byt necitelné a musi byt umisténé na viditelném
misté. Obal nesmi byt poskozeny (Mendelu, 2022). Déle musi byt na obale zvyraznéné
alergeny (u cokolady nejcatstéji ofisky). Pokud byl do ¢okolady piidan rostlinny tuk, musi

byt tato informace také zfetélné oznacena (Copikova, 2015).
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Obrazek 6 — Priklad poskozeného obalu ¢okolady

Zdroj: Mendelu, 2022

Obrazek 7 — Spravné datovani a znaceni ¢okolad

Ano Jesté ano Ne

T

7938931305328

Zdroj: Mendelu, 2022
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4.3 Vnimani kvality ¢okolady (dotaznikové Setieni)

Dotaznikové Setfeni, které se zamétfovalo na spotiebitelské vnimani kvality ¢okolad, se
uskute¢nilo v online prostfedi prostfednictvim platformy Google Forms. Setfeni se
uskutecnilo v lednu 2022 a podafilo se nasbirat odpovédi od 103 respondentli. Otazky

v dotazniku byly uzaviené, polouzaviené i oteviené. Sablona dotazniku je soucasti piiloh.
Identifikace respondenti

Cilovou skupinou byli vSichni spotiebitelé nad 15 let, celkem na dotaznik odpovédélo 70

zen (68%) a 33 muzu — 32% (Ptiloha 22).

Na Grafu €. 1 je vyobrazen vék respondentii. Nejcastéjsi vékovou skupinou je veékové
rozmé&zi mezi 21 — 30 let, tedy 61 dotazanych (59,2%). Druhou nejéetnéjsi skupinou jsou
lidé v rozmezi 41 — 50 let, celkem 21 respondentti (20,4%). Déle na otaznik odpovédelo
vékové rozmezi 31-40 (8,7%), 51-60 (4,9%), 60+ (3,9%) a 15-20 let (2,9%).

Graf 1 — Ve&k respondentt

2,9%

a9y 9%

u15-20 ®m21-30 =31-40 w41-50 =51-80 =60+
Zdroj: vysledky pruzkumu, vlastni zpracovani

Nejvyssi dosazené vzdelani znazoriiuje graf €. 2, kdy nejvice zastoupeni jsou lidé se
sttednim vzdélanim ¢i jinym vzdélanim popsaném Vv této skuping, celkem 74 respondentt

(71,8%).
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Druhou nejsilngjsi skupinou jsou respondenti s vysokoskolskym bakaldiskym titulem — 11
dotazanych (10,7%). Treti misto tvorfi skupina deseti lidi s magisterskym titulem (9,8%).

Ostatni mén¢ pocetné skupiny jsou zde znazornény téz.

Graf 2 - Nejvyssi dosazené vzdélani

1,9% gog

= Zdkladni

= Stfedni (s vyucenim/bez vyuteni,
s maturitowbez maturity, odborné i
neodborné)

Vy55i odbomné

= VysokoSkolské - bakaldrsky fitul

= VysokoSkolské - magistersky titul

= VysokoSkolské - doktorsky fitul
nebo vy5si

Zdroj: vysledky prazkumu, vlastni zpracovani

Graf 3 - Typy domacnosti

m\ paru

= 5 détmi

= Sam/sama
Na kol eji

= Spolubydleni

= 5 rodici

m Jiné

Zdroj: vysledky priazkumu, vlastni zpracovani
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Graf €. 3 ukazuje rozdéleni respondentl v zavislosti na domécnosti, ve které ziji. Nejvice
pocetnd skupina, celkem 37 lidi Zije v paru (35,9%), dale 25 respondentii Zije s rodici,
(24,2%), 13 (12,6%) s détmi, 14 ve spolubydleni (13,6%), 12 sam/sama (11,7%) a na koleji

a jinou moznost zvolili dva respondenti.

Na grafu €. 4 1ze vidét rozdéleni respondentil podle toho, jaka je jejich pracovni/ekonomicka
role. Celkem 45 respondentt jsou studenti (45,6%), 35 respondentd je zaméstnano na plny
uvazek (34%), 14 1idi jsou samostatné vydélec¢né €inni (13,6%), 4 respondenti pracuji na pil

uvazku (3,9%), 2 jsou v diichodu (1,9%) a jeden je nezaméstnany.

Graf 4 - Pracovni/ekonomicka role respondenti

» Zaméstnany,a na piny avazek
= Préce na pdl tvazku

u Nezaméstnany/a

Samostatné vydé&ecné dnny/a
= V dichodu

= Student
3,%%

LEH7ee 1,0%

1,9%

Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

Misto nakupu potravin a ¢okolady

Na grafu ¢. 5 jsou zobrazeny vysledky na polozenou otazku, kde obecné respondenti
nakupuji potraviny. Dotdzani méli moznost zaskrtnout vice odpovédi. Nejobliben&jsim
mistem pro nakup potravin se stal supermarket, odpovédelo tak 92 respondentt (89,3%).

Druhym oblibenym mistem pro 26 respondenti jsou podle prizkumu mensi kamenné
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prodejny (25,2%), dale pro 22 dotazanych nakup on-line (21,4%) a farmarské trhy jsou
volbou pro 7 respondentt (6,8%).

Graf 5 - Misto nakupu potravin

supermarket 92 (89,3 %)

menéi kamenné prodejny 26 (25,2 %)

internet

22 (21,4 %)

farmarske trhy

Zdroj: vysledky priazkumu, vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 ukazuje odpovédi respondentil na otazku, zda nakupuji ¢okoladu na stejném misté
jako ostatni potraviny. Vysledky ukdzaly, ze 90 respondenti nakupuje ¢okoladdu na stejném
misté (87,4%), 11 dotazanych vyuZziva specializované prodejny (10,7%) a 2 respondenti

nakupuji pokazdé na jiném misté (1,9%).

Graf 6 - Misto nakupu ¢okolady

——

= ano

= ne, wyufivam
specializované prodejny

u Jak kdy

Zdroj: vysledky priazkumu, vlastni zpracovani
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DiileZitost aspekti pii nakupu potravin a ¢okolady

vvvvvv

vybrat vice moznosti. Pro 83 respondentil je nejdulézitéjsi kvalita (80,6%), 58 nakupuje
podle ceny (56,3%), 40 vybird potraviny podle slozeni (38,8%), 19 z nich zajiméd misto
puvodu (18,4%), 16 nakupuje podle zpisobu chovu/péstovani potravin (15,5%), 7

dotazanych zajima obalovy material (6,8%), zbytek respondentti zvolili jiné odpovédi, viz

graf €. 7.
Graf 7 - Dulezité aspekty pfi nakupu potravin
kvalita 83 (80,6 %)
cena 58 (56,3 %)
sloZeni 40 (38,8 %)
misto plvodu 19 (18,4 %)
zpUsob chovu/péstovani potravin 16 (15,5 %)
obalovy material 7 (6,8 %)
To, co je doma potieba 1(1%)
na co mam zrovna chut 1(1%)

0 20 40 60 80 100

Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

Na grafu €. 8 jsou odpovédi na otadzku dulezitosti aspektl pti ndkupu cokolady. Respondenti
si opét mohli vybrat z vice moznosti. Co se ty¢e ndkupu cokolady, 65 respondenti voli podle
chuti (63,1%), 53 vybira podle kvality (51,5%), 51 dotazanych nakupuje jiz podle oblibené,
nebo ovétené znacky (49,5%) a 21 podle ceny (20,4%). Zbyli respondenti zminili minimalni
procento kakaa a obsah ofisku.

Graf 8 - Dulezitost aspektd pii nakupu ¢okolady

oblibena, ovéfena znacka 51 (49,5 %)

kvalita 53 (51,5 %)

cena 21 (20,4 %)

chut 65 (63,1 %)

Minimalné 70 % kakaa 1(1 %)

procento kakaa a obsah ofiskl 1(1 %)

Zdroj: vysledky priizkumu, vlastni zpracovani
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Na otdzku, zda se respondenti zajimaji o slozeni ¢okolady (graf €. 9), mi 46 respondentil
odpovédélo, ze ano (44,7%), 31 dotazanych ma zdjem jen nékdy (30,1%) a 26 lidi se o

sloZeni viibec nezajima (25,2%).

Graf 9 - Zajem o slozeni ¢okolady

= ano
une

] nékdyr

Zdroj: vysledky prazkumu, vlastni zpracovani

Stravovaci navyky a zajem o biopotraviny

Jaké maji respondenti stravovaci navyky znazoriiuje graf €. 10. VétSina dotdzanych (88;
85,4%), se nijak neomezuje a konzumuje témét vSe. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvori
vegetariani ¢i vegani (8;7,8%). Jiny vyzivovy smér jako je napiiklad bezlepkova strava, ¢i
dieta uplatiiuje celkem 6 respondentii (5,8%). Jeden respondent odpovédé€l variantou

zdravého Zivotniho stylu, tzn., Ze se stravuje zdrave.

Graf 10 - Stravovaci navyky respondent
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Zdroj: vysledky prazkumu, vlastni zpracovani
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Se zdravym Zivotnim stylem se mlze vazat i zajem o biopotraviny, ktery znazoriuje graf €.
11. Vétsina dotdzanych biopotraviny nakupuje jen obcas (58; 56,3%). Respondentt, ktefi
biopotraviny nenakupuji viibec je celkem 21 (20,4%). Naopak lidi, ktefi zijem o

biopotraviny maji a nakupuji, je celkem 21 (20,4%).

Graf 11 - Zajem o biopotraviny
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uano
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56,3% = jen obcas
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Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

Problematika plytvani potravinami a ¢okolady

Problematikou plytvanim potravinami a cokolady se zabyva i tento dotaznik. Zda
respondenti vyhazuji potraviny, zobrazuje graf ¢. 12. VétSina dotazovanych (85%)
odpovédéla, ze se o problematiku zajima a snaZi se potravinami neplytvat. Druha skupina
(10%) vi o co se jedna, ale nijak tomu neptiklada dilezitost. Dalsi skupina (4%) se o
problematiku viibec nezajima. Jeden respondent odpovédél, ze vi, o co jde, ale zatim se mu
nedaii neplytvat.

Graf 12 - Problematika plytvani potravinami
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Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani
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Duvody vyhazovani potravin jsou soucasti grafu €. 13. NejcastéjSim divodem je pro
respondenty zhor$ena kvalita potraviny (70%). Dale dotazovani vyhazuji potraviny z toho
duvodu, ze na né zapomenou (21,4%) anebo nakupuji nadmérné mnozstvi a tudiz ho nestaci

spottebovat (8,7%).

Graf 13 - Duvody vyhazovani potravin
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Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

To, jestli dotazovani vyhazuji ¢okoladu, je zndzornéno na grafu €. 14. Vysledky prizkumu
ukézaly, Ze vétSina respondentl cokoladu nevyhazuje (52;50,5%). Naopak 35 dotazovanych

¢okoladu n€kdy vyhodilo (34%) a zbytek respondentti nevi (14,6%).

Graf 14 - Vyhazovani ¢okolady
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Zdroj: vysledky priazkumu, vlastni zpracovani
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Stejné tak jako u grafu €. 13, mé zajimaly diivody vyhozeni cokolady. Otazka byla oteviena,
tudiz odpovédi byly riiznorodé. Nejcasteji opakujicim se ditvodem vyhozeni ¢okolady je

vSak uméla chut’, proslé datum spotieby, nevhodny darek, nebo zkaZenost.
Znacky kvality ¢okolady a znacky vyrobce

Nejdiive dotaznik zjistuje povédomi o znackach kvality ¢okolady, otazka byla oteviena.
Nejcastéjsi odpoveéd byla ale ,,neznam®, dale Fairtrade, Sustainably Sourced Palm Oil a
Rainforest. Dalsi ¢ast dotazniku obsahuje to, zda respondenti nékdy slySeli o znaéce
Fairtrade, jelikoz je Casto zobrazovana na etiketach ¢okolady. Vysledky jsou znazornény
na grafu ¢. 15, celkem 64 respondenti odpovédélo, ze Fairtrade znaji (62,1%) a 39

dotazanych tuto znac¢ku viibec neznaji (37,9%).

Graf 15 - Znalost znacky Fairtrade

manog

Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

Pokud respondenti znacku Fairtrade znali, graf €. 16 znazoriiuje, zda dotdzani nakupuji
cokolady vyhradné s timto oznacenim. Celkem 54 respondentli odpovédélo, ze cokolady
S timto oznac¢enim nenakupuji (60%), dalsi skupina 23 dotdzanych oznacila, Ze jim je jedno,
jestli ma cokoléada tento certifikat (25,60%), naopak 10% respondentii nakupuji okolady se
znackou Fairtrade a 4% dotdzanych uvedla jiné divody, naptiklad ndkup cokolad bez

palmového tuku ¢i oleje.
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Graf 16 - Nakup cokolady se znackou Fairtrade
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Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

Jako posledni bod je v dotazniku oblibenost konkrétni znacky ¢okolady, ve smyslu vyrobce.
Otazka byla opét oteviena a respondenti tedy mohli odpoveéd’ vypsat. NejoblibenéjSich pét

znacek je zndzornéno v grafu €. 17.

Graf 17 - Oblibené znacky ¢okolad
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Zdroj: vysledky prazkumu, vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuze

Dle vyzkumu Nielsen Admosphere zvolilo jako nejlepsi feSeni pro bézny nakup supermarket
97%. Se srovnanim s vlastnim vyzkumnym vzorkem lze fici, Ze se zhruba shoduje
s vyzkumem dané spolecnosti, jelikoz tuto moznost zvolilo vétSina respondentt (89,3%),
ktefi odpovidali na dotaznik ve vlastni praci. Na druhém misté vyzkumu dané spolecnosti
skoncily mensi kamenné prodejny (64%), coz se opét shoduje s vlastnim prizkumem,
jelikoz ve vlastnim vyzkumném vzorku Se tyto typy prodejen objevily také na druhé pficce.

Kamenné prodejny volili respondenti spise starsi, kteti ziji bud’ v paru, nebo s détmi.

Co se ty¢e online nakupt, v dotazniku vyzkumné spole¢nosti, vyuziva nakupd na internetu
17%, zatimco ve vlastnim dotazniku na internetu nakupuje o néco vice respondenti — 21,4
%. ZvySeny zajem o online nakupy mohou souviset s pandemii Covid19 a také s pohodlim,

které se poji s timto typem nakupovani.

Dle vlastniho vyzkumného vzorku na internetu nejvice nakupuji studenti, ve vékovém
praci je ¢okolada, kterou dle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere respondenti nejvice
nakupuji v supermarketech a poté v ménsich/specializovanych prodejnach, stejné tak jako
ve vlastnim vyzkumu, kde respondenti nejvice tuto potravinu nakupuji na stejném miste,
jako ostatni potraviny (87,4%) a volbu specializovanych prodejen zvolilo ve vlastnim
vyzkumu jen 10,7% dotazanych, coz je o néco méné¢, nez se ukdzalo ve vyzkumu zmitiované

agentury.

Aspekty jsou velmi diilezitym bodem pii nakupu potravin - dle vyzkumu CVVM SOU AV
CR lze fici, ze pii ndkupu béznych potravin respondenty nejvice zajima cena, kterd je
respondenty je dilezitéjsi kvalita/Cerstvost, nez cena. Tento postoj zaujimaji Castéji Zeny a
lidé ve v€ku 45-55 let. Naopak muzi, mladi lidé ve v€ku 15-24 let a lidé bez maturity uvadi,

Ze cena je pro né nejvetsi prioritou.

| z vyzkumu spolecnosti KPMG miizeme konstatovat, ze pro respondenty je nejvice diilezita

kvalita (44%) a cena (34%).
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Problematika kvalita versus cena je také pfedmétem vlastniho dotaznikového Setieni - pro
respondenty je suverénné nejvétsi prioritou kvalita (80,6%) a cena, ktera je na druhém misté

vvvvvv

v rozmezi 20 — 30 let, kteti bydli bud’ ve spolubydleni, nebo s rodici.

Aspekty pii nakupovani ¢okolady zkoumala agentura Nielsen Admosphere, ktera zjistila, ze
se nakupujici fidi hlavné podle ceny, kvality a ptedchozich zkusenosti. Dle vyzkumu KPMG
se spotiebitelé orientuji spiSe podle druhu, znacky a az poté ceny. Z vlastniho prizkumu
vyplynulo, Ze pii ndkupu ¢okolady dotazani vybiraji podle chuti (63,1%), kvality (51,5%) a
také sdzeji na oblibenou ¢i ovéfenou znacku (49,5%). Na poslednim misté byla pro

respondenty az cena (20,4%).

Dalsi &asti vyzkumu, kterou se zabyval CVVM SOU AV CR, jsou stravovaci navyky
respondentl. Vysledky ukézaly, Ze vétSina dotdzanych se stravuji béZnou stravou, coz
dokazalo i vlastni dotaznikové Setfeni, kde 85,4% respondentti uvedlo, ze konzumuje vse
bez omezeni. Druhou nejpocetnéjsi skupinou ve vlastnim Setieni jsou vegetariani a vegani
(5,8%). Lze fici, ze stravovaci navyky se mohou pojit se zajmem o biopotraviny —dle CVVM
se ukazuje, Ze biopotraviny nakupuje zhruba tietina respondentti, dalsi tfetina je nakupuje
zfidka a zbylych 30% je nenakupuje. Ve srovnani s vlastnim dotaznikovym Setfenim lze
dojit k z&veru, Ze zhruba polovina respondentti nakupuje biopotraviny jen obcas (56,3%),
dalSich 20% procent dotdzanych biopotraviny nenakupuje a naopak nakup biopotravin je
prioritou pro poslednich 20% respondent. V prizkumu CVVM biopotraviny nakupuji
Castéji Zeny a vysokoskolsky vzdélani, ve vlastnim dotaznikovém Setfeni jsou biopotraviny

ey

volbou také pro Zeny se stitednim vzdélanim, které ziji bud’ v paru, nebo s détmi.

Vyzkum spojeny s problematikou plytvanim potravinami se zabyvalo CVVM, z tohoto
prizkumu je patrné, Ze pro 43% respondentll je plytvani potravinami problém, dalSich 42%
dotazanych si mysli, ze plytvani neni spravné, ale momentalné fesi jiné problémy a 14%
dotazovanych plytvani potravinami nepovazuji za problém. Z vlastniho dotaznikového
Setfteni vychazi, ze 85% vnima plytvani jako poblém a snazi se neplytvat, 10% vi o
problematice, ale nijak ji nefesi a 4% se plytvanim vibec nezabyva. Mezi nejcast&jsimi
davody vyhozeni potraviny dle CVVM patii zhorSena kvalita, coz potvrdil i vlastni vyzkum,
kde respondenti na otazku diivodu vyhozeni potraviny odpovidali téméf identicky. Pokud se

problematika plytvani zamé&ii na vybranou potravinu — ¢okoladu, vlastni prizkum ukazal, Ze
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50,5 % cokoladu nikdy nevyhodilo, 34% tuto potravinu vyhodilo jen n¢kdy a 14,6% si
nevzpomind. Mezi nej¢astéjsi divody vyhozeni ¢okolady patii dle vlastniho dotaznikového
Setfeni uméla chut’, nebo datum spotfeby. Dlvod nespotfebovani ¢okolady je tedy lehce
odlisny, nez u klasickych potravin. Zatimco u béznych potravin respondenti uvadéli, ze
divody vyhozeni jsou zhorSena kvalita, tedy zkazenost, nebo shnilost, u ¢okolady prevazuje

24

cokolady, kterou je chut’ a ovéiena znacka.

Znalost znacky Fairtrade a ostatnich znacek kvality potravin zjiStovala agentura Median,
podle jejich vysledkii znacku Fairtrade zna 58% respondentd a 35% z nich pfimo zna
vyznam tohoto oznaceni. Ve vlastnim prizkumu piimo o znaccce Fairtrade vi 62,1%
respondentt a 37,9% dotazovanych o této znacce nikdy neslyseli. Na otazku, zda respondenti
nakupuji Cokolddy vyhradné¢ se znacCkou Fairtrade ale naopak 60% dotazovanych
odpovédélo zaporn€, zhruba 26% odpovédélo, ze jim na tom nezalezi a 10% nakupuje
S timto oznaCenim. Znamena to, ze vice jak polovina respondentli toto oznaceni zn4, ale na
cokoladée ho téméf nevyhledava. Agentura Median se dale zaméfovala na jiné oznaceni, ¢i
certifikaty u potravin. Nejvétsi pocet hlasii ziskalo oznaceni KLASA ¢i Bio. Tuto otazku
jsem smeétovala i na své respondenty, ale se znalosti znacky kvality u cokolad. Nejcastéjsi
odpoveéd’ byla, ze znacky kvality u ¢okolad viibec neznaji, dale se objevilo pravé oznaceni
Fairtrade, Rainforest a Sustainably Sourced Palm Oil. Tento vysledek opét odrazi

preferované aspekty pii ndkupu ¢okolady — chut’,ovéfend/oblibena znacka.

Ve vlastnim vyzkumu se zjist'uje i oblibenost konkrétniho vyrobce ¢okolady, vysledky jsou
porovnané S vyzkumem spolecnosti Nielsen. Dle této agentury se nejoblibengjs$i znackou
stala Milka (72%), ve vlastnim dotaznikovém Setfeni respondenti uvedli jako nejpopularnéjsi
znacku Lindt, na tésné druhém misté vyrobce Milka. Vlastni vysledek se tedy skoro shoduje
s nazorem respondentd agentury Nielsen. Lze tedy tvrdit, Ze vyrobce Milka je v populaci
podle téchto prizkumt povazovan za nejoblibenéjsiho vyrobce ¢okolady. Da se tvrdit, ze
tento vyrobce je opravdu Siroce popularni a dalo se tento vysledek predpokladat, jelikoz pro
respondenty mého dotazniku, i prizkumi dalSich agentur, je pfi nakupovani cokolady

ovétend znacka velkou prioritou.

64



6 Zavér

Soucésti a zaroven cilem bakalaiské prace bylo identifikovat aspekty kvality potravin a

nasledné zaméfeni Se na vybrany produkt, kterym se stala ¢okolada.

Pro vétSinu zakaznikd se v poslednich letech stalo samoziejmosti soustiedit se na to, co
nakupuji a zaroven tedy 1 konzumuji. Jak podle vefejné dostupnych pruzkumi, tak i dle
vlastniho vysledku dotaznikového Setfeni, spotiebitelé pti nakupu béznych potravin své

rozhodnuti rozd¢luji mezi dva aspekty — kvalitu a cenu.

Pokud se ale ve vlastnim Setieni objevila ¢okolada, je zajimavé, Ze cena se pii rozhodovani
spotiebitelil objevila az na poslednim misté. Dle sekundarnich dat z vlastniho Setfeni u
nakupu ¢okolady vysSlo najevo, ze pro respondenty je nejdulezitéj§im aspektem ovéfena
znacka a chut’ ¢okolady. Lze tedy fici, ze pokud se jedna o cukrovinku, ktera mtize byt pro
nékteré spotiebitele vice atraktivni a zaroven nemusi byt nakupovana s takovou frekvenct,
jako bézné potraviny, jsou ochotni si spotiebitelé priplatit a dat své penize oblibené znacce,

1 prestoze zvolena ¢okolada nemé zadnou znacku kvality.

Dle dotazanych, nejcastéjSim divodem vyhozeni vSedni potraviny, je shnilost ¢i
nespotiebovani. V ptipadé cokolady byla ale nejvice volenym ditvodem vyhozeni umeéla

chut’ cokolady, coz je velice odli$ny diivod, nez u béZnych potravin a potvrzuje to 1 vysledek

vvvvvv

Dalsim dualezitym bodem u vlastniho dotaznikového Setfeni se staly znaCky kvality
cokolady. Respondenti maji povédomi o znackach kvality jako je naptiklad Fairtrade, ale
dle sekundérnich dat, cokolady s t€émito zndmkami cilené¢ nenakupuji, nebo vibec zZadné

takové znacky neznaji.

Ptestoze kvalitu ¢okolady urcuje hlavné slozeni a obsah kakaa, jen 30% respondentl ve

vlastnim dotaznikovém Setteni uvedlo, Ze se zajima o sloZeni ¢okolady a pouze n¢kolik mélo

vvvvvv

Lze tedy fici, Ze pii ndkupu cokolady spotiebitelé radi zhtesi, koupi si takovou ¢okoladu,
kterou znaji a nejvice jim chutnd a aspektim sloZeni a kvalita neptikladaji takovou véhu,

jako u béznych potravin.
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Pro nékteré vyrobce cokolady by mohlo byt vyhodné upozorniovat vice na obalech svymi
certifikaty, ¢i znackami kvality, jelikoz dle prizkumu, si respondenti téchto znaek moc
nevSimaji a naopak davaji pfednost méné kvalitnim, ale znamé&j$im vyrobctim. Problematika
nesledovani oballi u ¢okolad by mohla souviset 1 s necitelnosti informaci. Déle z vlastniho
Setfeni vyplyva, ze cena pro respondenty pii nakupu cokolady nehraje takovou roli, proto by
se mensi vyrobci s kvalitnimi ¢okolddami mohli zaméfit vice na propagaci svych
cokoladovych produkti, jelikoz jak vyplyvéa z vlastniho dotazniku, pokud je cokolada

chut'ové kvalitni, spotiebitelé si za ni radi piiplati.
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Zdroj: Kotler, 2007
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Ptiloha 2 - Povinné udaje na obalech

Povinné idaje na obale jsou (Sukova, 2014):

a) Nazev potraviny

b) Seznam slozek

c) Alergenni slozky

d) Mnozstvi uréitych slozek nebo skupin sloZek (jen v danych piipadech)

e) Cisté mnoZstvi potraviny ‘

f) Datum pouZitelnosti nebo minimdlni trvanlivost

g) Zemé puvodu (stanovené piipady)

h) Zvlastni podminky uchovani nebo podminky pouziti

i) Jméno nebo obchodni ndzev a adresu provozovatele, ktery je zodpovédny za udaje

J) Zemé pivodu nebo misto provenience (stanovené piipady) |

k) Névod k pouziti — jen v piipad& potraviny, u které by bez navodu bylo obtizné odpovidajicim zpiisobem pouzit

1) Skuteény obsah alkoholu u napoji s obsahem alkoholu vys$im nez 1,2 %

m) Vyzivové udaje (u nékterych potravin nejsou povinné)

n) Tiida jakosti (stanovené piipady)

Zdroj: Sukova, 2014

Ptiloha 3 — Faktory ovliviiujici ndkupni chovani

Kotler, 2007 e Kulturni

e Spolecenské

e Osobni

e Psychologické
Koudelka, 2010 e Kulturni

e Socialni
e Individualni

Zamazalova, 2009 e Individualni — viditelné
e Individudlni — skryté

Vysekalova, 2011 e Psychologické
e Racionalni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007; Koudelky, 2010; Zamazalové, 2009;
Vysekalove, 2011
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Ptiloha 4 — Srovnani komunika¢nich mixu dle autor

Zamazalova, 2009

Propagace, publicita
Podpora prodeje
Osobni prodej

Kotler, Keller, 2013

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations a publicita
Pfimy marketing
Interaktivni marketing
Ustni $ifeni

Osobni prodej

Jakubikova, 2008

Reklama

Podpora prodeje

Ptimy marketign a inteaktivni
marketing

Dvoustupiiova komunikace
Publicita — PR

Osobni prodej

Udalosti a zazitky

Karlicek, 2018

Reklama

Direct marketing

Podpora prodeje

Event marketing a sponzoring
Public relations a digital

Zdroj: Karli¢ek, 2018, Jakubikova, 2008, Kotler, Keller, 2013, Zamazalova, 2009
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Znacka Klasa
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Zdroj: Eagri, 2021

Chranéné oznaceni ptivodu
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Zdroj: Eagri, 2021

Produktova znamka Fairtrade
G)

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade, 2021
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Zdroj: Ceské cehovni norma, 2022

Ptiloha 5 - Znacky kvality a ptivodu potravin
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Pfiloha 6 - Misto nakupu potravin

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2021

Piiloha 7 - DuleZitost aspektt pti nakupu potravin

Graf 1: Pofadi ddleZitosti riznych hledisek pfi nakupovani potravin (v %, pouze ti, ktefi nakupuji potraviny)
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Sngn.: Poloky jsou fazeny podie primémiho hodnoceni v Zivorkach) od nejrizél priméme hodnoty po nejvyssl. Udaje v grafu phedstangi roziaten] odpovéd] pf
outen odpovidl newi” teoficich 1 % v celém soubon.
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ko

Zdroj: CVMM SOU AV CR, 2021
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Pfiloha 8 - Postoje k nakupu potravin
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Zdroj: Nielsen Admosphere, 2016

Ptiloha 9 - Preference ceny a kvality

Preference kvality a ceny
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Zdroj: STEMMARK, 2020
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Pfiloha 10 - Role ceny pii vybéru potravin

ROIe Ceny pri vyDerU potravin 0pet 0 neco vzrostia

Zatimco v minulém Setfeni se podil téch, ktefi upfednostiuji pfi

vybéru cenu, dostal podruhé pod 30 %, tentokrat je to opét 34 %,

coz pfedstavuje navrat do roku 2013 (viz graf na dal$im slajdu).

Role ceny jako nejdulezitéjsiho faktoru je o néco nizsi mezi
vysokoskolaky (27 %, zatimco bez maturity ji uvedio 39 %) a
zejména pak v rodinach s vy38imi pfijmy na domacnost (21 %
v kategorii 50 001 K& aZ 60 000 K&, 18 % v kategorii nad 60 000
K¢). V téchto dvou kategoriich pak dominuje kvalita (51 % a 60
%).

Ta obecné zstava nejduleZitéjSim kritériem (44 %), na tfetim
misté se drzi slozeni (13 %), i kdyZ zde jsme naopak
zaznamenali pokles (z minulych 18 %) a de facto navrat o 6 let
Zpét.

Zajimavy je o néco mensi diraz na sloZenf potravin

v nejvys3i vékové kategorii, do 65 let, ktery se pfitom ukazuje
opakované (tentokrat 6 %, zatimco napfiklad ve véku 35

aZ 44 let to uvedlo 17 %). Na sloZenl pak kladou vy3si diraz
stfedoskolaci s maturitou a vysokoskolaci (oboji 14 %, bez
maturity to uvedlo 8 %). SloZenl fesl také o néco vice Zen

14 %) nez muzt (10 %).

KPMG

Zdroj: KPMG, 2021

Co je pro vas nejduleZitéjsi pfi vybéru potravin?

2% 3%

%

«Kvalita «Cena = Slozeni «Zemépivodu =Vyrobce =Néco jiného

Piiloha 11 - Stravovaci navyky Cechi

Graf 3: Jak se stravui Ce®i? (%)

mbéind strava (vie bez omezenl)
mvegetandnsivi
reduktarianstviflexitarianstyi

Jiny widivevy smér (bezlepkova strava,
dia, vegansivi, ...)

Zeroj: SV SO0 AN, Poiraviny 10. = 26 T. 2021, 884 respondenbd stargich 15 let, osobnl rochovor.

Zdroj: CVVM SOU AV CR, 2021
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Ptiloha 12 - Problematika plytvani potravinami
Graf 1: Hodnoceni naléhavosti problematiky plytvani potravinami (v %)*?

2021 [ e
FIPLRN o D -A—
2019 I e >
2018 s e 2
2017 I . 2
2016 NN 000000 4 e 4
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mPlytvani potravinami neni celospoleéensky problém.

®Plytvani potravinami spravné neni, ale ma za to, Ze tu jsou aktualnéjsi problémy, které je potfeba Fesit.

EPlytvani potravinami povaZuje za velky problém.

nevi

Zdroj: CVWM SOU AV CR, Nade spoleénost, Potraviny.

Zdroj: CVVM SOU AV (R, 2021

Ptiloha 13 - Mnozstvi vyhozenych potravin v domacnosti

Graf 3: Deklarované mnozstvi vyhozenych potravin v domacnosti (v %)*

2021 23 [
2020 ' | )
2019 18 H s
2018 17 M s
2017 15 H s
2016 : : :1? |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
myibec nic ® maximainé 10 %
vice neZ 10 %, ale méné neZ &tvrtinu mzhruba étvrtinu a vice, ale méné ne polovinu
mpolovinu a vice nevi

Zdroj: CVWM SOU AV CR, Potraviny 10. - 26. 7. 2021, 884 respondentd) stardich 15 lel, osobni rozhovor.

Zdroj: CVVM SOU AV CR, 2021
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Ptiloha 14 - Duvody vedouci k nespotiebovani potravin

Graf 6: Duvody vedouci k nespotfebovani potravin v domacnostech (v %, pouze ti, ktefi vyhazuji alespof
néjaké mnokstvi potravin)'™

zkazi se
nespotfebovatelné zbytky (odkrojky ...)
zapomene na néj

projde datum spotfeby

uvali se toho moc a néco zbyde

nakoupil zbyteéné& mnoho

nevypadaji p&kn& nebo chutné (ale nejsou zkaZené)
uZ na né nema chuf

dojde k nehodé (jidlo spadne na zem, plipali se)
nalo2i pfili& velkou porci na talif

zménil plany a u2 potravinu nepotfebuje

ze zdravotnich divodi
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wmvidy M&asto “obZas Mzfidka M®nikdy “nevi
Pozn.: Polo2ky & podie soultu wvidy". Lasto” a .obdas®.
zum:cvwsouAvén.nmyw.-z&v.mmrmwmtsumm.uwlmmmrpwm.mrmm.

Zdroj: CVMM SOU AV CR, 2021

Ptiloha 15 - Vyhazovani potravin

. 40 % populace vyhazuje potraviny nékolikrdt mésicné i
i Castéji. 7 % populace dokonce vyhazuje potraviny nékolikrat
tydné.

Q3. Jak casto vyhazujete potraviny z Vasi lednicky nebo spiZe?.

oo J o |

37 43

&
=

56 as 45 30 27 Alespodi jednou mésiéné
5

W Kaldy den

m Nékolikrdt tydné

o Nékolikrdt mésitng

B Nékolikrdt rofné

W Nikdy nevyhazuji potraviny

1 m Nevim, nedokali posoudit

100% 4 ()
90%
80%
70% 4
60% 4
50% 4
40% 4
30%
20% 4
10%
0% +

Total (n=1009k Muli (n=505] Zeny (n=504)s 18-24let  25-34let  35.4d4let  45-5dlet  55.65let
(n=122) (n=219) (n=233) (n=199) (n=236)

Ipsos pro konferenci Food Waste_zafi 2015 ¥AStatisticky signifikantni rozdil oproti Totalu 7

Zdroj: IPSOS, 2015
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Ptiloha 16 - Food Waste, 1psos

wsos Hlavni zjisténi

60 % populace tvrdi, Ze vyhazuje méné potravin nei pred 2 roky. Presto viak 4 z 10 lidi
vyhazuji potraviny alespori nékolikrdt mésiéné. Nejcastéjsim divodem vyhazovani
potravin je to, Ze jsou plesnivé ¢i shnilé. Nejvice lidé vyhazuje ovoce, zeleninu &i peéivo.

Podle nazoru populace by méli problematiku plytvéni potravin Fesit predevsi
v doméacnostech. Dale se to ve vétsi mife ocekdva od obchodnich fetézci, potr:
firem &i korporaci a hotel, restauraci nebo pohostinstvi.

V ramci projektl & kampani, které se vénuji problematice potravinovych ztrat
a potravinového odpadu, lidé nejéastéji znaji Narodni potravinovou sbirku.
Tu uvedlo 29 % populace.

o
[
“Vvl"

71 % lidi uvddi, Ze by baleni o vice velikostech mohla vést k omezeni plytvéni
potravinami. 73 % populace je pak ochotno si za kvalitni potraviny pfiplatit.

83 % obyvatel by uvitalo vice informaci o tom, jak spravné uchovévat potraviny.
Nejcastéji by timto zdrojem informaci méli byt podle lidi
pfimo vyrobci & dovozci potravin.

303

{;

Ipsos pro konferenci Food Waste_zdfi 2015

Zdroj: IPSOS, 2015

Ptiloha 17 - Nakupovani biopotravin

Graf 6: Frekvence nakupovani biopotravin (%)

o U
1 |
2020 - 17 4

0% 20% 40% 60% B0% 100%

mvEdy mtasto ob&as m zfidka m nikdy newvl
Zomj: Gy 500 AV CR, Potraving.

Zdroj: CVVM SOU AV CR, 2021
Ptiloha 18 - Zajem o puivod potravin

Zajimate se o zemi
PUVODU KUPOVANYCH POTRAVIN?

u viech

-

Ano, ale jen
wndhterjch

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2021
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Piiloha 19 - Znalost oznaceni Fairtrade

. ROK 2020
. INAMKU FAIRTRADE ZNA
. 58 % RESPONDENTU

FAIRTRADE
2010 2013 2019

mZnaji zndmku a vi, 0 co se jednd ¥ Znaji zndmku, ale neni isté, zda vi, co ramend

Vysvétieni: PH vjzkumech 2010 a 2013 dévala odpovéd pouze informaci, zda spotfebitelé znamku znaji. V roce 2019 a 2020 se na otazku
rozlidily dvé odpovédi, a sice 2da spotfebitelé znamku znaji a zda opravdu védi, co znamena.

Fairtrade Cosko a Slovensko | 6 /2020
Zdroj: Median, 2020
Ptiloha 20 - Znalost n¢kterych znacek kvality

0: ZNATE NEJAKE OZNAGENI/CERTIFIKATY, KTERE VAS INFORMUJi 0 PUVODU
ZB0Zi NEBO ZARUGUJI, ZE PRI VYROBE BYLY SPLNENY URCITE PODMINKY?

50

. ROK 2020
SPONTANNi ZNALOST
FAIRTRADE

27 % RESPONDENTU

40
s
30

25

20
\ Hu
10 il
| TR I| I|
. o [

2010 2013 2019
sKlasa wBIO wCesky vyrobek = Fairtrade

&

Vysvétleni: zkomonuvmumuvywyvi nvmzmouzmamwwmsmmoomcvymnkukoumo%

~ v obou pi otazky vyroby, pracovni prava apod. V prizkumech 2019 a 2020, kde tato
onzubyla jalwpfvnlwn kvymMumFM(a%mpn%)anvmmumuqumm
zde zohlediujeme), ktera znéla .Znte néjaka v RZ Afriky, Asie a

Latinské Ameriky", je spontanni znalost Fairtrade jiz 24 %, mwm-euuummmqt(urz-m RFA=1%).

Fairtrade Cesko a Slovensko | 6 /2020

Zdroj: Median, 2020
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Ptiloha 21 - Nakupovani ¢okolady

SHRNUTI

Nakupujl cokoladu alespon obcas l

2 internetovych Cechi 15+
g’ 94 % nakupuje alespof obéas
Zokoladu.
Spontanni Podpoiena Nejcastéji —
I znalost I znalost N [| kupovanéznatky [1 [ ... Kde nakupuji }_
Zokolad ¢okolad tokoléd nakupuji Zokolady

83 % .@1
77 % @

99 % .@u
9% (D

Castéji
v zimé (77 %).

1% (D
22% .@4

94 % V super/hyper marketech
24 % V malych obchodech w

Zdklad: Nakupuji éokolddy.

Kolik utraceji

0, = Respondenti utrati za
[} o, % 12 % Kinder
34 % % 99 % Zdklad: Nakupuji cokolddy v cokolady
] ] 26klad: Alespori nékdy nakupuje nékterou | | néjakém
Zdklad: Celj vzorek. Zdklad: cely veorek. 2e 2natek cokoldd. obdobi v roce EastEL v rdAmci ndkupu
P jednoho
— Obvykle kupovany druh — TOP 3 nejdalezité]si faktory pii — pramérn&
(':okolédy nakupu ¢okolad Zklad: Nakupuj Cokalddy.
0000
G.ogo a 56 O/ 44 ‘y T"etlna dotazanyn:h (33 %), kl:en

(] o ~ : Eokolddy, je nakupuj
60 % 50% 39% Cena Kvalita Pre?chozl 1 x mésicné. Dalsi tfetina (32 %)
léEns . . oz zkusenost je nakupuje minimalné 2-3x

mlé¢na s pfisadami horka mésitné.
Zdklod: Nokupuji Cakolddy. Zdklad: Nakupuji éokolady. Zaklad: Nokupujt fokolddy.
4
Zdroj: Nielsen Admosphere, 2018
Ptiloha 22 - Pohlavi respondentii
Jakeé je Vase pohlavi?
103 odpovédi
® Zena
® mu:

Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

Ptiloha 23 - Sablona dotazniku

Jake je Vase pohlavi? *

(O zena
O muz
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Kolik Vam je let? *

O 15-20
O 21-30
31-40
41-50

51-60

O O OO0

60 +

V jake domacnosti zijete? *

O V paru
(O sdétmi

O Sém/sama

(O Nakoleji

O Spolubydleni
(O srodiéi
O Jiné:

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

Zakladni

Stfedni (s vyugenim/bez vyugeni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
Vy$si odborné

Vysokoskolské - bakalarsky titul

Vysokoskolské - magistersky titul

Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

OO0OO0O0O0OO0OO0

Jiné:
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Jaky je Vas soucasny status? *

O

O
O
(O samostatné vydéle¢né ¢inny/a
O
O
O

Zameéstnany/a na plny tvazek
Prace na pal tvazku

Nezameéstnany/a

V dichodu
Student

Jiné:

Kde nejcastéji nakupujete potraviny? *

pougoo

I R I R R

supermarket

mensi kamenné prodejny
internet

farmarské trhy

Jiné:

kvalita

cena

slozeni

misto plvodu

zplisob chovu/péstovani potravin
obalovy material

Jiné:
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Jake jsou Vase stravovaci navyky? *

(O bez omezeni, konzumuji téméf vie
(O vegetarianstvi/veganstvi

O Jiny vyZivovy smér (flexitarianstvi, raw strava, bezlepkova dieta, diabetik,...)

O Jiné:

Zajimate se o problematiku plytvani potravin? *

O ano, snazim se neplytvat

O vim o co jde, ale nepfikladam tomu dileZitost
O ne

O Jiné:

Jaky je nejcastéjsi duvod vyhozeni potraviny? *

O zhorsend kvalita (datum spotfeby, nevzhlednost, zkazenost)
O zapomenu na né

O nakupuji zbyteéné nadmérné mnozstvi

O Jiné:

Nakupujete biopotraviny? *

O ano
O ne
O jen obcas

O Jiné:
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Pokud nakupujete cokoladu, kupujete ji na stejnem misté jako ostatni potraviny? *

O ano

O ne, vyuzivam specializované prodejny

O Jiné:

Zajimate se o slozeni ¢okolady? *

(:) ano
O ne
(O nékdy
O Jin&

Co je pro Vas klicoveé pri nakupu cokolady? *

oblibena, ovérena znacka
kvalita

cena

chut

Jiné:

00000

Jaka je Vase oblibena znacka cokolady? *

Vase odpovéd
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Vyhodili jste nékdy ¢okoladu? *

O ano
O ne

(O nevim
O Jing:

Pokud ano, jaky jste méli duvod?

Va$e odpovéd

Jaké znate znacky kvality cokolady? (certifikaty,..)

Vase odpovéd

SlySeli jste nékdy o znacce kvality Fairtrade? *

O ano
O ne
O Jing:
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Pokud ano, nakupujete vyhradné cokolady s timto oznacenim?

O ano
O ne

O je mi to jedno

O Jiné:
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