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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je na zaklad¢ vysledkii z dotaznikového Setieni, ktery zjistuje povédomi mezi spotiebiteli
o znackach kvality, vytvofit doporuceni lepsi propagace potravin ocenénych znackami potravin v obchodech.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla zpracovana na zékladé studia literarnich zdroji a to jak v knizni
podobé, tak elektronické. Zdroje se vazaly k teoretickému zakladu spotiebniho chovani a faktort, se kterymi
se zakaznik potyka. Analytickd Cast se sklada ze dvou vyzkumd. Prvnim je terénni prizkum znacek kvality
na prodejnach. Hlavnim cilem je zhodnoceni, jak moc se znacky kvality v jednotlivych obchodech objevuji
na vyrobcich danych fetézct a jak jsou oznaceni kvality prezentovana jak u vyrobkut fyzicky, tak prostiednictvim
akcnich letakd.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z prvniho prizkumu, tedy terénniho, vyplynulo, Ze vétSina obchodl znacky kvality na ¢asti svych vyrobki ma.
Prezentaci a podporu potravin ocenénych témito logy pfili§ v letacich nevyuZivaji, ale najdeme zde naptiklad
Ceskou vlajku upozoriujici alesponi na ¢esky ptivod. Pfi nakupu se pak s vyraznéjsi prezentaci setkame napiiklad
u Kauflandu, ¢i Penny.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je znat povédomi o znackach kvality mezi respondenty. Dle odpovédi v nich
vidi pfidanou hodnotu, pfili§ se jimi vSak pfi ndkupu nefidi a to i pfes to, Ze nakupuji pravideln€¢, minimalné
jedenkrat tydné, nebo Castéji, prave kategorie, kde se loga nejvice vyskytuji. Hlavnim rozhodujicim faktorem je
podle vysledkii cena a kvalita. Pfi hodnoceni jednotlivych obchodii se ndzory respondentii lehce lisi
od prezentace vypozorované pii terénnim prizkumu, celkové vSak dotdzani vnimaji v poslednich letech
zvySenou propagaci ¢eskych potravin a znacek kvality na vyrobcich.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zékladné obou vyzkumu provedenych v ramei praktické ¢asti autor vytvotil n¢kolik doporuceni pro zlepseni
propagace a povédomi o znackach. V akénim letadku by mohlo jit o stranu, ¢i dv€, vénované produktim v akei
s oznacenim kvality. Dale v ramci vérnostni aplikace by se prostfednictvim soutéze dala podpofit vyssi
prodejnost téchto potravin a to s mésicni obménou loga, kterého by se soutéz tykala. V aplikaci by se téz dala
vytvofit kratka anketa, kde by spotiebitelé sami méli moznost navrhnout, jak by oni sami vidéli efektivné;jsi
podporu znacéek kvality v obchodnich fetézcich. Jejich odpovédi by opét mohly byt vylosovany a ocenény, aby
meli uzivatelé aplikace motivaci k vyplnéni. TéZ ochutnavka v mist¢ nakupu s nabidkou okamzité slevy
ve form¢ kupénu by mohla byt ucinna. Obecné lze doporudit zvySeni viditelnosti propagace tak, jak to jiz
n¢které obchodni fetézce délaji. Jedna se napiiklad o logo u cenovky v obchodé.

KLIiCOVA SLOVA

Znacka, znacka kvality, spotiebitel, nakupni chovani
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this work is based on the results of a questionnaire survey, which determines the awareness among
consumers about quality labels, creates recommendations for better promotion of food awarded by food brands
in stores.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the work was processed on the basis of the study of literary sources,
both in book form and electronically. The resources were tied to the theoretical basis of consumer behavior and
the factors that the customer is facing. The analytical part consists of two studies. The first is a field survey of
quality brands in stores. The main goal is to evaluate how much the quality labels appear in the individual stores
on the products of the given chains and how the quality labels are presented both for the products physically and
through action leaflets.

3. Result of research:

The first survey, field research, showed that most stores have quality brands on some of their products. They do
not use the presentation and support of food awarded with these logos much in the leaflets, but we can find here,
for example, the Czech flag drawing attention at least to the Czech origin. When buying, we will meet with a
more significant presentation, for example at Kaufland or Penny.

The results of the questionnaire survey show awareness of quality labels among respondents. According to the
answers, they see added value in them, but they do not follow them much when buying, despite the fact that they
shop regularly, at least once a week, or more often, the categories where logos occur most often. According to
the results, the main decisive factor is price and quality. When evaluating individual stores, respondents'
opinions differ slightly from the presentation observed in the field survey, but overall, respondents perceive
increased promotion of Czech food and quality labels on products in recent years.

4. Conclusions and recommendation:

Based on both researches conducted in the practical part, the author made several recommendations to improve
promotion and brand awareness. The action flyer could be a page or two dedicated to products in action with a
quality label. Furthermore, as part of the loyalty application, the competition could support higher sales of these
foods, with a monthly change of the logo to which the competition would relate. A short survey could also be
created in the application, where consumers themselves would have the opportunity to suggest how they
themselves would see more effective support for quality brands in retail chains. Again, their answers could be
drawn and rewarded to give users an application motivation to complete. Tasting at the point of purchase with an
immediate discount in the form of a coupon could also be effective. In general, it is recommended to increase the
visibility of the promotion, as some retail chains already do. This is, for example, the logo on the price tag in the
store.

KEYWORDS

brand, quality brand, consumer, costumer behavior
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1 Uvod

V drivejsich dobach existovalo oproti dnesni nabidce velice omezené mnozstvi produkti,
ze kterych by byl spotfebitel nucen si vybrat variantu, kterd nejvice odpovida jeho predstavam.
Nemuseli jsme stat pred regalem takika stejnych ceredlii, ¢i jogurti a rozmyslet se, ktery
z téch dvaceti druht je vlastné ten, ktery si zrovna chceme koupit. Sortiment se rozsifuje,
ptichazeji k ndm potraviny a vyrobky z riznych zemi. Rlizni vyrobci se snazi na trhu prorazit
lehce odliSnou variantou jiz existujiciho produktu a presvédcit konec¢né spotiebitele ke koupi.
Pokud vezmeme jako piiklad zminéné jogurty, mohou se liSit zemi plivodu ¢i mistem
regionalni produkce, obsahem tuku, sloZzenim, ochucené/neochucené, nebo mohou mit tieba
ucelné poutavejsi obal (v pripadé détskych vyrobkil). Zakaznici v dnesni dobé pravdépodobné
dobfe slysi na ptivlastky “zdravé”, “bio”, “bez lepku”, “bez laktézy”, které mnoho vyrobkil
v supermarketech nese. Zaménovani mize mit pro vyrobce mnohdy pozitivni dopad v podobé
vysSich prodejt, avSak pokud naptiklad porovname zdravé - bio, tyto dva vyrazy se nerovnaji
automaticky. Co je tzv. “Bio”, nemusi byt pro nase télo vzdy nejzdravéjsi. Dnes vétSinu
populace ovlivituji plo$né reklamy a spotiebitelé se stdvaji kupujicimi konkrétnich vyrobka
pravé diky dobfe zpracované reklamé. A ne kazdy zdkaznik ma Cas a chut zkoumat kazdy
produkt, ktery vklada do koSiku, zda je to skutecné to, za co vyrobek povazuje, co o ném
slySel, a jaka je realita. Nebo v piipad¢ bezlepkovych vyrobki, zda za né¢ skutecné on
potifebuje utracet vétsi mnozstvi penéz bez ohledu na své zdravotni potieby. Nicméné se zda,
ze dnesni populace s rostoucim mnozstvim vyrobkil a alternativ vénuje vybéru konkrétnich
potravin vétsi pozornost. Pro zékaznika je faktorti, které jeho rozhodnuti mohou ovlivnit,
mnoho. Vlivy, které plsobi na spotiebni chovani a rozhodovani pifi ndkupu, jsou popsany
v teoretické Casti této prace. S timto tématem téZ Uizce souvisi kupni rozhodovaci proces.
Ten obsahuje role zainteresovanych osob a ma své konkrétni faze.

Ve své druhé ¢asti je prace zaméfena na jeden z faktorl, ktery mize pomoci zdkaznikovi
pfi ndkupu piimo na prodejné a tim je znacka kvality. Nékterd loga takovych znacek mohou
byt zédkazniklim vice ¢i méné zndma a povédoma. Otazkou je, na kolik se jimi spotiebitelé
pfi svém ndkupnim rozhodovani tidi? Kdyz uz vidi na vyrobku logo, védi, co piesné
ptedstavuje? Na Ceském trhu se miizeme setkat jak s ndrodnimi, regionélnimi, tak evropskymi
znackami kvality. Nékdo mtize vnimat logo jen jako marketingovy tah, ktery zvysi vyrobku
prodejnost. Mélo by to ale fungovat oboustranné, tedy pro prodejce zduraznéni kvalit jeho
vyrobku, které kdyby nemé¢l, nemohl by ocenéni znackou kvality ziskat. Pro spottebitele by to
poté méla byt urcitd forma ochrany, tedy vi, Ze si kupuje opravdu certifikovany kvalitni
produkt. Kazdd ze znacek kvality by nam méla dat jasné najevo, Ze vyrobek je v né¢jakém
ohledu lep$i nez jeho alternativa, ale od jiného vyrobce, o policku nize, ¢i vySe, v regélu,
na ktery se pfi vybéru koukame.

Tato prace je zaméfena ve své praktické ¢asti na seznameni s konkrétnimi znackami kvality
a jejich logy. Jsou uvedena jak narodni, tak evropska loga. Soucasti je i zhodnoceni
prezentace a propagace téchto oznaceni ¢eskymi supermarkety a hypermarkety a to naptiklad
v letdku, nebo na prodejné. Dale se prace zabyva provedenym vyzkumem v podob¢ dotazniku,
ktery se tykd znacek kvality na ¢eském trhu. M4 ukézat nakolik jsou loga téchto znacek
zékaznikim povédoma, zda se podle nich pifi nakupu rozhoduji a wvyhledavaji je.
Respondentiim je toto dotaznikové Setfeni dostupné elektronicky skrze internetovy odkaz.
Odpovédi jsou shrnuty pomoci slovniho zhodnoceni a grafického zobrazeni.

Podklady pro teoretickou ¢ast jsou Cerpany pomoci reSersi z kniznich publikaci zabyvajicich
se spotiebnim chovanim a kupnim rozhodovacim procesem. Zéklady pro tuto problematiku
vytvoftily 1 znalosti ziskané béhem studia pfedmétu Marketing. Pro ¢ast zkoumajici znacky



kvality jsou pouzity internetové stranky konkrétnich znacek, déle ¢lanky a odborné prace
zabyvajici se timto tématem a dostupné zahrani¢ni publikace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Téma této prace ma zaklady v marketingu a proto jsou jako podklady pro teoretickou ¢ast
pouzity literarni zdroje tykajici této oblasti. Spotfebni a ndkupni chovéani a jeho zkoumani
jsou pro marketingové specialisty zakladem. Ukolem této ¢asti prace je vysvétleni téchto
pojmii pomoci pohledii vice autord, z riznych publikaci. Jsou zde definovéany vlivy, které
na spotiebitele pfi jeho rozhodovani puasobi, dale faze kupniho rozhodovaciho procesu
a s jakymi rolemi se v tomto procesu muzeme setkat. V posledni ¢asti je pak obecné
priblizeno téma znacek kvality, které budou konkrétnéji rozvedeny v praktické ¢asti.

2.1 Spotiebni chovani

S pojmem spotiebni chovani se Gzce poji dalsi dvé slovni spojeni a to “ndkupni chovéani”
a “spotiebitelské chovani” (Bacuvcik, 2016, s. 16). Autor popisuje rozdil mezi “spotiebnim
chovanim”, které se védze ptfedev§im na aktivity spojené s uzivanim produktu, zatimco
“nakupni chovani” souvisi pfimo s aktem nakupu vyrobku. Pod spotiebitelskych chovanim
tedy autor vystihuje spiSe néco vice obecnéjsiho oproti dvéma zminénym spojenim.

Spotiebitelské chovani (Hoyer a kol.,, 2018, s. 5) nezahrnuje pouze samotny zpusob
nakupovani produktu, ale autofi knihy sem fadi také vyuzivani riznych sluzeb, zkuSenosti
zéakaznika nebo napady.

Je tedy tieba rozlisit “spotiebitele” a zdkaznika. Vysekalova (2011, s. 35) piSe o spotiebiteli
jako o nékom, kdo produkt pouziva, tedy “spotiebovava”, ale nemusi ho sam nakupovat.
Na rozdil od zakaznika, ktery produkt objednava, nakupuje a plati za n¢j.

Kotler (2007, s. 309) ve své knize piSe o ndkupnim chovani spotiebitele, které je velice
dilezité pro marketingové specialisty a ti ho zkoumaji pfedevSim pomoci marketingového
vyzkumu. Dilezitymi otdzkami jsou pro marketéry napiiklad: Kdy zdkaznik zboZzi nakupuje?;
Proc¢?; Kdo konkrétné ho nakupuje?; Jak?; Kde nakupuje? (Kotler, 2007, s. 309).

S témito otazkami se ztotoznuje i Tomek a Vavrova (2011, s. 88.), ktefi pisi o dulezitosti
poznat nakupni a spotfebni chovéani pro Usp&$nost produktu. Radi sem otazky, na které se
marketing v souvislosti s produktem snazi najit odpovédi: Kdo produkt kupuje? Co ptesné
a v jakém mnozstvi si zédkaznik kupuje? Které znacky pti ndkupu preferuje? Na kterych
mistech nakupuje? (Tomek, Vavrova, 2011, s. 88). Autoti dale hodnoti nakupni chovani jako
marketingové podnéty a to, zda si ve vysledku zdkaznik produkt koupi nebo ne, ale samotny
psychicky proces je v tzv. ¢erné schrance (Tomek, Vavrova, 2011, s. 88). Pro UspéSnost
vyrobku na trhu je dle autori nutné, aby vyrobek odpovidal predstavé cilovych zdkaznika
a k tomu je potieba zjistit, co zpiisobuje vyssi hodnotu pro nékteré lidi a pro jiné nikoli.

Dle Vysekalové (2011, s. 36) model ¢erné skiinky ukazuje pravé na obtiznost predikce
chovani zdkazniki. Jde o spojeni predispozic, které pisobi na spotiebitele a jeho rozhodovani,
se soucasnym vlivem okolniho prostiedi (Vysekalova, 2011, s. 36).

Firma se dle Karlicka (2018, s. 35) pfi vstupu na trh s novym vyrobkem neobejde
bez porozuméni chovani zakazniki, nebo co je pii nakupu ovliviiuje. Musi si byt podle autora
téz jistd, ze po jejich produktu bude na trhu poptavka. Je také dilezité analyzovat skupinu
“ovliviiovatelt’”, ktefi sice sami nenakupuji, ale maji zna¢ny vliv na ty, ktefi ano
(Karlicek a kol., 2018, s. 35).

Autofi knihy Consumer behaviour (2018, s. 7) popisuji $ir§i zmény v chovani spotiebitelt,
které mizeme dnes pozorovat. Jedna se podle nich o skute¢nost zminénou v tivodu této prace
a to, ze pred lety neméli zakaznici na vybér z tolika znacek a také nebyli vystaveni mnoha



marketingovym podnétim, které by je ovliviiovaly. Na druhou stranu autofi pisi o vEétSim
propojeni mezi spotiebiteli, mohou sdilet své nazory o vyrobcich, informace jsou pro né také
snadnéji dostupné online a na socidlnich sitich.

Pod pojmem spotiebni chovani si téz 1ze piedstavit (Babin a kol., 2017, s. 3) aktivity, kterymi
se spotiebitel snazi najit feSeni aktudlni potieby. Autofi to nazyvaji “fetézovou reakei”, kterd
zahrnuje mnoho psychologickych procesi spolu s emocemi, mySlenkami a to vSe vede
k vytvoteni Zadané kone¢né hodnoty (Babin a kol., 2017, s. 4).

2.1.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Faktorti a vlivii ptisobicich na rozhodovani spotfebitele je mnoho. Definujeme zde moznosti
jejich rozdéleni od riiznych autorti.

Kotler (2007, s. 310) pise, Ze spotiebitelské ndkupy jsou vyrazné¢ ovliviiovany kulturnimi,
psychologickymi a osobnimi a nakonec spole¢enskymi faktory.

Autofi Hoyer a kolektiv (2018, s. 13) rozd¢luji vlivy do ¢tyt hlavnich skupin a to psychické
predispozice spotiebitele, tedy vysledky a zkuSenosti z predeslého chovéni, kulturni vlivy
na spotiebitele a samotny proces jeho rozhodovéni. Déle v publikaci zmifiuji, Ze jsou vSechny
tyto faktory propojené. Naptiklad kultura ma vyznamny vliv na zplsoby rozhodovani nebo
jak spotiebitel zpracovava informace.

Tomek a Vavrova (2011, s. 90) konkrétnéji rozd€luji aspekty chovani konzumentd, které jsou
pozorovatelné. V piipadé¢ pocatecniho vlivu na spotiebitele pisSi autofi o exogennich
a endogennich faktorech a na strané druhé jsou to jiz konkrétni ndkupy a jejich vysledek.
Faktory chovani pak ve své publikaci rozdéluji dale na psychické, socidlni, ekonomické
a technologické.

Kulturni vlivy

Kotler (2007, s. 311) tadi kulturni vlivy mezi nejvyznamnéjsi a rozdéluje je dale na kulturu,
subkulturu a spoleenskou tfidu. Chovani, zdkladni postoje a hodnoty jsou naucené
a postupné je ziskdvame od rodiny a dalSich spolecenskych skupin (Kotler, 2007, s. 311).
Dle autora je pro marketéry velice dilezité sledovani zmén v kultufe, které mohou
pfedznamenat nové potieby a tedy i produkty.

Balbin a kol. (2017, s. 142) pisi ve své knize o pojmu spotiebitelska kultura, ve které jde
o spolecné sdilend presvédéeni a ta definuji, co je spoleCensky uspokojujici. Kultura pak
pomoci  hodnot a  téchto  pfesvédéeni rdmcuje ndS  kazdodenni  Zivot
(Balbin a kol., 2017, s. 142). Autofti dale uvad¢ji, ze pravdépodobné vice nez 10 % veskerého
spottebitelského chovani je ovlivnéno pravé kulturou (2017, s. 145).

Etnografické, nabozenské, ¢i narodnostni rozdily dale vedou k vytvéfeni subkultur a lidi
v téchto skupindch spojuji sdilené hodnoty (Kotler, 2007, s. 312).

Spolecenské, socialni faktory

Vysekalova (2011, s. 88) piSe o pojmu socialni psychologie, ktery v souvislosti
se spotfebitelem znamend, ze nase kupni rozhodovani je ovlivnéno lidmi okolo nas.



Kolektiv autortt ve své publikaci Zaklady marketingu (2011, s. 42) téZ zminuje socialni
skupiny, které lze rozdélit na primarni a sekundarni. Primarni se dle autori vyznacuji té€snou
vazbou, dlouhodobosti nebo malym poctem ¢lent. Naopak sekundarni mohou znamenat

vvvvvv

Tyto skupiny se mohou pro spotifebitele stat tzv. skupinami referen¢nimi
(Koudelka, 2010, s. 69). Autor pise, Ze jedinec podle referencni skupiny stanovuje své normy
chovani a hodnoty. Koudelka (2010, s. 69) také uvadi, Ze uspesné vyuziti referen¢nich skupin
hraje velkou roli pii umistovéani vyrobku, nebo sluzby na trhu.

Zivotni styl

Tento faktor 1ze vnimat jako pfedél mezi socidlnimi vlivy a individudlnimi faktory (Koudelka,
2010, s. 82). Jak autor uvadi, zivotni styl patfi sice k individualnim predispozicim, ale na jeho
utvareni ma znaény vliv socidlni prostredi.

vey

Babin a kol. (2017, s. 108) definuji zivotni styl jako zplsob, jakym spotiebitelé ziji, travi Cas
nebo za co utraceji penize. Dle autor dale Zivotni styl Uzce souvisi s osobnosti, ale neni ji
zcela urcen. Jde o spojeni vlivu kultury, skupin, individudlnich procesti, véetn¢ osobnosti
(Babin a kol., 2016, s. 108).

Kotler (2007, s. 321) tadi tuto subkapitolu pod osobni faktory a definuje toto slovni spojeni
jako “Zpusob zivota jednotlivce, ktery je vyjadfovan jeho aktivitami, ndzory a z4jmy.”
Dle autora se pro méfeni zivotniho stylu pouziva tzv. psychografika. Pro klasifikaci se pak
pouziva nejcastéji typologie VALS - Values and Lifestyles, tedy hodnoty a zivotni styly
(Kotler, 2007, s. 321).

Individualni vlivy

Individualni vlivy se vytvdii pod vlivem socidlnich a kulturnich predispozic
(Koudelka, 2010, s. 89). Autor fadi pod tuto subkapitolu rysy demografické, fyziognomické
a dale socialn€ ekonomické prvky a geografické predispozice.

Jedna se o urcité proménné, kterymi se jednotlivi spotiebitelé 1isi naptiklad ve vzorcich
chovani (Babin a kol., 2017, s. 98). Vnimani téchto odliSnosti, které se tykaji napiiklad
osobnosti, zivotniho stylu ¢i sebepojeti je dualezité naptiklad v marketingovém zkoumani
pravdépodobnosti ndkupu urcitych produktt (Babin a kol., 2016, s. 98).

Kotler (2007, s 319) k osobnostnim charakteristikdm fadi naptiklad veék, zaméstnani
nebo ekonomickou situaci. Fdze zivota, ¢i Zivotni cyklus rodiny maji téZ nemaly vliv
na preference a vkus pii ndkupu konkrétnich produktd (2007, s 319).

Psychologické faktory

Dle Koudelky (2010, s. 90) jde o vnitini individuélni vlivy, tedy mysl spotiebitele. V procesu
chovani spotfebitele se v marketingu zkoumd: vnimani a uceni spotiebitele, postoje
spottebitele a jeho motivace (Koudelka, 2010. s. 90).

K individudlnim a psychologickym faktorim patii pojem osobnost. Ta ptredstavuje reakce
cloveka- na okoli, které jsou pro daného jedince relativné stalé a ddle zahrnuje vniméni sebe
sama, intelekt nebo temperament (kolektiv autorti, 2011, s. 53).



Ve spojeni se spotfebnim chovanim se zkoumaji rysy osobnosti, kterymi se od sebe zdkaznici
li$i (Koudelka, 2010, s. 118). Osobnost se projevuje napiiklad ve volbé znacky, v preferenci
ur¢ité barvy, v pfistupu k nakupovéni, ve vyhleddvani informaci a dalSich aspektech
(Koudelka, 2010, s. 119).

Babin a kol. (2017, s. 25) pisi o vnitinich vlivech, které jsou v podstaté soucasti spotiebitele.
Do psychologie spotiebitele pak podle autorti patii afektivni a poznavaci procesy, kde
afektivni se tykaji pocitll a poznavaci zahrnuji ukladani riznych informaci pomoci mentalnich
procest a nasledné vznika poznéni.

Situacni vlivy
Kotler (2007, s. 343) téZ piSe o neocekdvanych situacnich vlivech. Dle néj mlze spotiebitel
nejdiive svij nakupni zdmér zhodnotit na zakladé predvidatelnych faktord, ale kdyz se objevi

situacni faktory, mize se jeho rozhodnuti ndhle zménit. Mlze tak dojit ke zméné, odkladu
nebo uplnému zruseni nakupniho rozhodnuti (Kotler, 2007, s. 344).

Koudelka (2010, s. 11) spojuje situacni vlivy s puisobenim prostiedi, ve kterém rozhodovani
probihé a okolnostmi, za jakych probiha.

Znamena to téz, ze lidé piehodnocuji své ndkupy v souvislosti s konkrétnimi ptilezitostmi,
to, jak se v konkrétnim ¢ase citi ma vliv na to, co kupuji (Solomon, Bamossy, Askegaard,
Hogg, 2016, s. 74).

Situaéni vlivy patii mezi vngjsi faktory, které se poji s ur¢itou dobou nebo mistem a ovlivituji
rozhodovani spottebitele (Babin a kol., 2017, s. 27). Autofi dale pisi naptiklad o hudbé, barve,
vuni a fyzickém prostoru, které spotiebitel vnima a méni tak podle téchto vlivii své rozhodnuti.

2.1.2 Kupni rozhodovaci proces

Vysekalova (2011, s. 48) piSe, ze tento proces zacina vstupem zakaznika do obchodu a konci
jeho odchodem. Na prubéh jednotlivych etap maji vliv vSechny vySe zminéné faktory.

To jak se zédkaznik pii konkrétnim kupnim rozhodovani chové je dano dle Tomka a Vavrové
(2011, s. 89) tzv. Modelem S-O-R (Stimuly-Osobni vlastnosti-Reakce). Externi stimuly jako
znacka, obal ¢i cena spole¢né s emocemi, postoji ¢i znalostmi trhu ze strany spotiebitele pak
vytvafi konkrétni reakci. Ta se miize projevit jako (Tomek, Vavrova, 2011, s. 89) impulzivni
nakup, nakup ze zvyku, limitovany nakup a extenzivni nakup.

Kupni rozhodovaci proces obsahuje pét po sob€ jdoucich etap (Vysekalova, 2011, s. 49):
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu
a vyhodnoceni nédkupu.

Rozpoznani problému je situace, kdy spotiebitel pociti rozpor mezi aktualnim a pozadovanym
stavem, tedy pocituje urcity nedostatek a problém, ktery pottebuje vytesit (kolektiv autord,
2011, s. 54).

Informace potiebné k rozhodnuti hledé spotiebitel nejdiive v tzv. vnitinim hleddni, kde muize
jit naptiklad o informace ulozené v paméti. Pokud tyto zdroje ale nejsou dostatecné, presunuje
se k hledani vnéj$imu, coz mohou byt informace ze socialniho okoli spotiebitele, nebo zdroje
komeréniho charakteru (kolektiv autori, 2011, s. 54).

Zhodnoceni alternativ je krok, ve kterém se porovnavaji jednotlivé aspekty potiebné pro
rozhodnuti a vedouci k nejvhodnéj§imu feSeni problému (Vysekalova, 2011, s. 50).



Samotné rozhodnuti o ndkupu pak zahrnuje otdzky jako: zda zbozi zédkaznik viibec koupi,
zda ho koupi dnes, jestli ho nakoupi zde, nebo v jiném obchodé, nebo zvazuje mnozstvi
vyrobku, které ve vysledku koupi (Vysekalova, 2011, s. 51).

Ponéakupni chovani, ¢i vyhodnoceni samotného nakupu, pak souvisi se spokojenosti zakaznika
a samotnym uzivanim koupeného produktu (kolektiv autorti, 2011, s. 55).

Vysekalova (2011, s. 50.) dale upozornuje, ze by prodejce mél spokojenost zdkaznikd
sledovat naptiklad pro ziskdni stalych zdkaznika, ktefi svymi doporu¢enimi mohou piinést
i zakazniky nové.

S kupnim rozhodovacim procesem souviseji nakupni role spotiebitelt. Kotler (2007, s. 217)
definuje: iniciatora, od kterého ptichazi prvni navrh ndkupu produktu; ovliviiovatele, jehoz
rady, ndzory a pozndmky ovliviiuji proces ndkupniho rozhodovani; rozhodovatele, ktery ma
v rukou kone¢né rozhodnuti, zda produkt koupit, ¢i ne a nebo kde ho koupit; nakupciho, ktery
samotny nakup provede; uzivatele, ktery je spotfebitelem daného produktu, ten kdo jej uziva.

Podobné rozdéleni roli najdeme i u Koudelky (2010, s. 51), kde autor jmenuje: inicitora;
uzivatele; ovlivilovatele; toho, kdo rozhoduje; toho, kdo nakupuje; osobu ptipravujici produkt
k uzivéni; informujici, ktery mtze branit toku nekterych informaci v kupnim rozhodovacim
procesu; déle se zde zminuje “rodinny finan¢nik”, ktery kontroluje vydaje domacnosti.

Rozséhlejsi rozdéleni roli, které miize spotiebitel pii nakupu zastavat, nabizi také autor Stefko
(2013, s. 70): shromazdovatel informaci; ovlivilovatel; rozhodovatel; n¢kdo, bez jehoZz
souhlasu se nakup nemtize uskute¢nit; kupujici; spotiebitel; uzivatel; zakaznik; dalsi osoby
ovliviijici proces nadkupu.

Typy nakupniho chovani, rozhodovani

Kotler (2007. s. 333) definuje Ctyfi druhy ndkupniho rozhodovani a to komplexni, dale
nakupni chovéni snizujici nesoulad, bézné ndkupni chovani a nakonec hledani rtiznorodosti.
Komplexni rozhodovani je charakteristické vysokou angazovanosti zdkaznika a zdroven je
pfi ndkupu charakteristické vnimani velkych rozdild mezi znackami (Kotler, 2007, s. 333).
Kotler dale uvadi, ze pii takovém typu ndkupu jsou pro zakaznika velice diilezité informace,
které o daném produktu shromazd’uje a napiiklad marketéii pak musi prezentovanymi
informacemi a detaily o vyrobku odlisit ten jejich od jinych znacek. K ndkupnimu chovéni
snizujici nesoulad dochazi naptiklad pfi rizikovém, nepravidelném nebo nakladném nakupu
(Kotler, 2007, s. 335). Nakup probihd v tomto ptipadé¢ pomérné rychle, zékaznik je vysoce
angazovany pii vybéru, ale nevnima velké rozdily mezi znackami (Kotler, 2007, s. 335).
Pii nizké angaZovanosti a zarovenl a vnimani malého rozdilu mezi znaCkami spotiebitel
uplatituje bézné nakupni chovani (Kotler, 2007, s. 335). Jak dale autor uvadi, pti takovém
nakupu zékaznik nevyhleddva pfili§ informaci a ani nevénuje velkou pozornost tomu, kterou
znacku zrovna koupi. Pokud si koupi né€kterou znacku opakované, je so spiSe ze zvyku,
nez z vernosti a pii vybéru je k vyzkouseni jinych znacek mize motivovat napiiklad cenova
a prodejni akce, kterou marketéii pouzivaji (Kotler, 2007, s. 335). Ctvrtym typem chovani je
u Kotlera (2007, s. 336) hledani riznorodosti, kdy je nizkd mira angazovanosti zdkaznika,
ale na druhou stranu je zde vniman velky rozdil mezi znaCkami. Autor piSe, ze spotiebitel
pii tomto vybéru mlze ménit znacky, a to ne kvili tomu, Ze by s piedchozi byl nespokojen,
ale z presvédceni, ze zhodnoti sviyj vybér az pti konzumaci, uzivani.

Dalsi zplsob déleni predstavuje Vysekalova (2011, s. 53) a to na extenzivni, impulzivni,
limitovany a zvyklostni ndkup. Pfi extenzivnim ndkupu poméhaji zdkaznikovi v rozhodovani
rizné informacéni zdroje, které on sdm aktivné prozkoumava a plisobi na néj i reklama.
Jak autorka piSe, jde o nakup drazSich pfedméti a zdkaznik tak chce mit co nejvice detaild
o nabidce. Naopak nakup, pfi kterém spotiebitel nehleda pfili§ informaci a nevnima vyrazné



rozdily v dostupnych alternativach dané¢ho produktu, nazyvd Vysekalova (2011, s. 53)
impulznim. Dal$im uvedenym typem je limitovany nakup, u kterého zdkaznik nezna danou
znacku, ale kupuje ji ze zkuSenosti jako naptiklad “¢im drazsi, tim lepSi” a nebo kupuje
vyrobek Setrnéjsi k zivotnimu prosttedi. U zvyklostniho ndkupu piSe autorka spise
navykovém chovani, nez o skute¢ném rozhodovani. Zakaznik kupuje to, co obvykle naptiklad
z divodu loajality ke znacce (Vysekalova, 2011, s. 53).

2.2 Znacka

Calicchio (2021, s. 5) popisuje znacku takto “impozantni nastroj vztahu, ktery dokdze vytvorit
synergicky vztah s uzivatelem vyrobku nebo sluzby.”. Dale autor piSe, Zze znacka je spojeni
nazvu (brand name) a image (brand image). tyto dva prvky dohromady musi byt né¢im
vyjimec¢né, aby si samotnou znacku zakaznici snadno zapamatovali a dokazali ji identifikovat
(Calicchio, 2021, s. 6).

Podobné¢  podminky  zminuji 1  autofi  knihy = Marketingovd ~ komunikace
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, 5.60), ktefi pisi o snadné vyslovnosti jména ve znacce
a kulturni a jazykové neutrdlnosti pro jména s globalnim dosahem. Znacka by déale m¢la
vyjadfovat hlavni charakteristiky produktu a jeho piinos a zvolené jméno by jej mélo odlisit
od konkurence (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 60).

Podle Vysekalové (2011, s. 136) je znaCka vyznamnym prvkem marketingového mixu a je
dilezita predevsim v ramci marketingové komunikace. Autorka déale zminuje, ze znacka je
tvofena logem, vizualnim stylem, konkrétnim vyrobkem ale také sluzbami a servisem, které
jsou s danymi produkty spojené, firma nebo komunikace znacky. Znacka ptedstavuje
orientacni bod pro zékaznika pii vyberu konkrétniho produktu a jsou s ni spojeny klicové
hodnoty vyrobku (Vysekalova, 2011, s. 136).

Ulohou zna¢ky je vytvofeni image a odlideni od konkurence a dale poméha zikaznikovi
v jeho mysli vytvaret predstavu o sluzbé, produktu (Vastikova, 2008, s. 98). Dle autorky také
ptispivd znacka k divéryhodnosti produktu a pokud je znacka spojovéna s pozitivnimi
referencemi vytvari tak emociondlni vazby mezi zdkazniky a organizaci. Jako ptfedchozi
autofi, 1 Vastikova (2011, s. 136) fadi znacku mezi prostiedek marketingové komunikace
a poskytuje zdkaznikovi jistotu stale stejné kvality. Mezi hlavni ptfinosy uspésné znacky tadi
autorka napftiklad divéru, vérnost zdkaznika, mensi citlivost zakaznikli na zménu ceny, nizsi
riziko poklesu poptavky, vyssi ziskovost nebo tusporu marketingovych nakladii, protoze
zékaznici znacku uz velmi dobie znaji a také snadné€jsi uvaddéni novych vyrobku na trh.

Calicchio (2021, s. 10) piSe, ze uspesna znacka zaujima urCity podil na trhu, ale hlavné je
schopna se zapsat do povédomi zdkaznikil a fizeni GspeSné znacky se zamétuje na hodnotu,
ktera je zékazniky vnimana. Dilezité dle autora je aby znacka ptidala vyrobku hodnotu
pfi s distributory a kupujicimi prodejnimi sitémi (Calicchio, 2021, s. 12). Znacka je
povazovana dle autora za nehmotny majetek a pokud je znacka silnd, muize u zakaznika
napiiklad snizit pochybnosti a vahani pti nakupu a vybéru produktu (Calicchio, 2021, s. 12).

Nesta¢i pouze znacku vytvofit, ale je tieba téz sledovat jeji silu a GspéSnost v boji
s konkurenci (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 254). Autofi knihy Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu uvad¢ji ctyfi skupiny ukazatelii pouzivanych k méteni
sily znacky a pozice znaCky. Povédomi o znacce (znalost znacky, nejlepsi a neoblibené;si
znacka, znalost komunikace znacky; emociondlni hodnoceni znacek (emocionélni aspekty
image znacek); racionalni hodnoceni znacek (spolehlivost spojena se znackou, spokojenost,



dilezitost znacky, diferenciace znaCky od konkurence); preference znacek (které znacky
spottebitel preferuje a proc).

2.2.1 Znacky kvality potravin

Dle Klanové (2013) je znacka kvality pro spottebitele uréitym navodem, jak si s minimalnim
rizikem vybrat kvalitni vyrobek.

Pro spotiebitele (Georgiou, Danezis, 2017, s. 14) je ujisténi o kvalité a bezpecnosti produkti,
které konzumuji, dulezité a jakakoli ztrata diveéry v produkt ma dopady na trhy a obchod,
ale miize to pravdépodobné ovlivnit tfeba i dan¢ vybirané vladou.

Naptiklad kvalita ceskych potravin mé dle stranek stidtniho zeméd¢lského fondu (2014)
bohatou tradici, ale mnohdy se kvalita snizuje na ukor niz$i ceny. Podpora mistnich
producentll a zlepSeni Urovné proddvanych potravin spoleéné se znackami kvality jsou
nastroje pro oblast bezpecnosti a celkovou kvalitu potravin (www.szif.cz, 2014).
Statni zemédé@lsky investicni fond pak déale dle tohoto zdroje podporuje kvalitni potraviny
napiiklad potfadanim akci na podporu prodeje ocenénych produkti, propagacnimi kampanémi
nebo edukaci spotiebitelt v otazkach kvality potravin.

Vétsina zakaznikd se vSak dle clanku Kryzové (2020) v oznaceni na vyrobku nevyzna.
Z casti kvuli velkému mnozstvi znacek a také protoze informacim na obalu pfili§ nerozumi.
Pokud zakaznik nevidi u vyrobku vyrazny benefit, nakonec se stejn¢ rozhoduje podle nizsi
ceny (Kryzova, 2020).

2.3 Vliv znacek kvality potravin na rozhodovani spotiebitele

Nasledujici ¢ast popise tii prizkumy provedené v minulych letech, které se zabyvaji znackami
kvality a jejich vnimani spotiebiteli.

Prvnimi jsou vysledky prizkumu, ktery byl proveden Asociaci malych a stfednich podniki
a zivnostnikii CR v roce 2012. Jako hlavni cile prizkumu je uvadéno napiiklad zjisténi
faktorii, které jsou pro spotiebitele pti nakupu dualezité; co lidé chapou pod pojmem kvalita
a jak se k takovym vyrobkiim stavi. JelikoZz je vyzkum vénovan spiSe kvalité spotiebniho
zboZi, je pro tuto praci relevantni, jak zde dotazani vnimaji kvalitu a znacky kvality obecné.
Z odpovédi respondentt vyplynulo, Ze nejdilezitéjsi je pro né pfi ndkupu spotiebniho zbozi
kvalita zpracovani, cena a na tietim misté znacka. Oznaceni vyrobku znackou kvality zde
vybralo 7 %. Pod pojmem kvalitni vyrobek si pak respondenti nejcastéji predstavi dlouhou
zivotnost, trvanlivost, dale kvalitni material a jako tfeti odpovidajici cenu. Pfimo v obchodé
pak respondenti rozeznavaji kvalitni vyrobek podle slozeni/popisu vyrobku, vzhledu vyrobku,
zem¢ puvodu. Podle oznaceni (napt. znackou kvality) oznacilo 29 % dotazanych.

Jako dal$i je zde pfedstaven prizkum uvetejnény strankou Vim, co jim z roku 2013.
Byl realizovan odbornym periodikem Marketing journal a zaméfuje se na pohled znacky
kvality z pohledu potravinarskych spolecnosti, které je pouzivaji jako podporu prodeje.
Zpréava uvadi, ze loga kvality pouziva jiz vice nez polovina potravinaiskych spole¢nosti a jako
nastroj podpory prodeje jej vyuzivd vice nez 40 % spolecnosti. Piinos znacky kvality
na vyrobky ve sméru nartstu divéry zakaznikli vinima 23 % spolecnosti vyborn€ a 57 % spise
kladng&. Otazky se dale zamétuji 1 na zdravy zivotni styl a rostouci zdjem o né&j u zékazniki.
74 % potravinaiskych spolecnosti se hlasi ke zdravému zivotnimu stylu a 12 % pak k podpote
prodeje spolupracuje s nezavislymi odborniky. U znacek, které dle respondentli poméhaji
vybirat zdkaznikim potraviny s pozitivnim vlivem na zdravi oznacilo 30,7 % Produkt
ekologického zemédélstvi, 22,2 % znacku Vim, co jim a na tfetim misté 18,3 % pro znacku



Klasa. Zavér zpravy pak uvadi, Zze znacky kvality odkazujici se na lokalni piivod pouzivaji
potravinaiské spoleCnosti vice, ale v budoucnu je ocekdvan nartst znacek, které by
spottebitelim pomohly vybrat produkty s odpovidajicim vyzivovym doporucenim pro zdravy
zivotni styl.

V roce 2013 téZ provedla prizkum spolecnost Sanep s ndzvem Néakup potravin - umime to?
a se zaméfenim na zdravi, zdravé potraviny, kvalitu potravin a konkrétnéji na logo Vim, co
jim. Na otazku, co délaji respondenti pro své zdravi znacilo nejvice respondentt (20,2 %)
vhodny vybér potravin. Dale to byly preventivni prohlidky a odpocinek. Jako nejdilezitéjsi
aspekt pfi ndkupu pro respondenty vysla v tomto dotazniku cena, dale vzhled potraviny
nejCastéji  slozeni, vzhled a zemé pilvodu. ZnaCku kvality zde oznacilo 11,2 %.
42 % respondentl si mysli, ze jsou kvalitni potraviny z hlediska vyzivy nutné drazsi. Znacku
Vim, co jim znalo pfi vypliiovani tohoto dotazniku pouhych 18,6 %. VétSina z téch, co ji znaji,
si ale mysli, ze garantuje kvalitu potravin s ohledem na zdravi. U znaceni znackami kvality
jsou pro dotdzané nejdilezitéjsi jasné dand kritéria a podminky pro udé€leni znacky a dale
garance posouzeni nezavislou zkuSebnou/laboratofi.

Poslednim vyzkumem je Setfeni spolecnosti STEM/MARK provedené roku 2020.
Zabyva se znackami kvality a jejich znacenim a vnimanim. Z vyzkumu vysly nasledujici
hlavni zjisténi. 58 % dotazanych tvrdi, Ze se snazi pfi ndkupu vybirat produkty s oznacenim
kvality a 7 z 10 Cechi, ktefi maji povédomi o znackéach kvality je jimi p¥i nakupu ovlivnéno.
Nejznamg&;jsi znakou kvality v CR je Klasa, pod kterou si spotiebitelé piedstavuji provéiené
Ceské vyrobky a jeho kvalitni slozeni. Nejvyznamngj$im faktorem je pro dotdzané Cerstvost
a kvalita. Slozeni a dostatek informaci o ném je pro respondenty v tomto prizkumu téz
dilezité, dale 6 z 10 zminuje i znacku kvality. Dle vysledkl tohoto Setieni na ptivodu potravin
Cechtim tolik nezaleZi, polovina ale preferuje ty ¢eské. V otazky zjistujici znalost znadek
kvality (spontanni znalost) je 42 %, ktefi neznaji zaddnou, nebo nevi. Prizkum uvadi,
7e se jedna nejastéji o mladé, ktefi se rozhoduji podle ceny. Cesky a provéfeny vyrobek
si nejéastéji predstavi respondenti pod logem Ceska potravina, Cesky vyrobek,
Ceské cechovni normy a Klasa. Ti, ktefi pii nakupu upfednostiiuji kvalitu, jsou pak
ze 76 % ovlivnéni znackami kvality. U téch, kdo preferuji cenu, je znackami kvality
pii vybéru ovlivnéno 58 %. Charakteristiky urcujici kvalitu potravin vidi respondenti
v Cerstvosti, slozeni potravin a v dostatku informaci o slozeni potraviny, jak jiz bylo uvedeno
nize. U otazky “Do jaké miry tyto charakteristiky podle Vas urcuji kvalitu potravin?”
pfi moznosti - znacka kvality oznacilo tuto odpovéd’ jako velmi urcuje 24 % a jako spise
urcuje 28 %. Cenu zde fadi dotazani na posledni misto a je to dle vysledkii znak kvality spiSe
pro lidi bez maturitniho vzdélani. Ti, kdo preferuji u potravin cenu, nedbaji pfili§ na cesky
puvod. Naopak ti, kdo preferuji kvalitu z 62 %, preferuji Ceské potraviny.

2.4 Metodika

Teoreticka c¢ast definuje kupni rozhodovaci proces a faktory ovlivilujici spotiebitele
pti ndkupu. Informace pro popis této problematiky jsou ziskavany resersi a studiem literarnich,
predevsim kniznich zdroju, které se zabyvaji spotiebitelem a jeho chovanim pii nadkupu
a faktory ovliviiujicimi jeho vybér. Nejdiive tato Cast prace definuje spotfebni chovéani podle
n¢kolika autord, dale pak jednotlivé faktory. Konec teoretické Casti se vénuje obecnému
seznameni se znackami kvality, které jsou déle rozebrany v ¢asti analytické.

Studium zdrojii a nasledny podrobny popis jednotlivych znacek kvality, které jsou hlavnim
tématem této prace, tvoii zacatek analytické ¢asti. Definice jednotlivych znacek kvality jsou
porovnavany mezi nékolika, vétSinou internetovymi zdroji. Velmi dobie v tomto piipadé
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slouzi weby konkrétnich znacek, pokud je dand znacka md. V nékolika ptipadech jsou
informace Cerpany i z vefejné dostupnych dokumentl, které obsahuji naptiklad konkrétni
normy pro udéleni konkrétniho oznaceni.

Soucasti vlastniho vyzkumu je nejprve pozorovani, vyhledavani znacek kvality na vyrobcich
konkrétnich obchodnich fetézcii, prezentace znacek kvality a cCeskych vyrobkd piimo
V tomto ptipad¢ je zndm cil pozorovani, ale nejsou ddna kritéria, nebo podrobny postup.
Toto pozorovani se odehrava v prirozeném prostiedi (obchod) a jednd se o piimy typ,
kdy pozorovatel je Ui€astnik konkrétni situace a vyzkumu. To, co se pii tomto Setfeni zkouma
je, zda se na potravinach v obchod¢ znacky vyskytuji, o jaké znacky se jedna, jak je tomu
u jednotlivych kategorii potravin. Spole¢né s prizkumem potravin na prodejné prace rozebird
i akéni letaky a propagaci ¢eskych a znackami kvality oznacenych vyrobkl v papirové podobé.
Jde tedy o formu komparace péti obchodi a jednotlivych aspekt upozoriiyjicich na kvality
urcitych vyrobkd, které mohou mit na vybér spotiebitele vliv.

Kvantitativni dotaznik a jeho vyhodnoceni je posledni ¢asti prace. Zde se otazky zamétuji
na faktory, které dotdzané spotiebitele ovlivituji pti nakupu jednotlivych kategorii potravin,
na znalost znacek kvality mezi spotiebiteli, zda je tento faktor ovliviiuje pii ndkupu, jestli
si oznaCeni kvality a informaci o zemi pivodu vSimaji v obchodech a ak¢nich letacich.
Odpovédi na jednotlivé otazky maji rizné formy. Jsou zde odpovédi Ano/Ne, tedy vybér
ze dvou odpovédi, dale oznaceni jedné nebo vice odpovédi. Také je zde pouzita forma
ohodnoceni pomoci “hvézdi¢ek™ a také je pouzita matice s vybérem jedné odpovédi v kazdém
radku, ktery ptredstavuje kategorii potravin. Vyhodnoceni odpovédi je zpracovano formou
grafli spolecné se slovnim popisem a zhodnocenim vysledku, ktery je shrnut v zavéru.

Zavér piinasi nékolik navrhl pro zlepSeni propagace produkti oznacenych znackami kvality.
Jsou zde naméty jak pro papirovou formu, tedy propagace v ramci akéniho letdku, dale

v digitalni podob¢, formou vérnostni aplikace a také osobni forma komunikace se spotiebiteli
piimo v misté nakupu.

11



3 Analyticka ¢ast prace

Na zacatku této casti jsou predstaveny konkrétni znaCky kvality a to predevSim ceské.
V obchodech na nasem Uzemi se ale lze setkat i s evropskymi logy a proto zde definujeme
1 nejznamé;jsi evropské znacky kvality. Podkladem pro definovani téchto konkrétnich znacek
kvality, které jsou k nalezeni na potravinach v bé&znych supermarketech, jsou pfevazné
internetové stranky, z nichz nékteré uvadeji napiiklad jen nejznaméjsi Klasu, Regionalni
potravinu, nebo Ceskou potravinu. U jinych zdrojii se seznam znatek o né&ktera loga
rozSifoval a proto je v této Casti prace zahrnuto vicero nalezenych znacek kvality, se kterymi
se spotiebitel muze setkat.

Obrazek 1 Loga znacek kvality

- >
2DRAVR
e Cesky vyrobek @ Potr:v\g‘

GARANTOVANO

s
Potravindiskou komorou (R CESKY VYROBEK CTEME ETIKETY

Zdroj: Eagri (2016), Regionélni potravina (2015), Mediaguru (2015), Ceska potravina (2013), Cesky
vyrobek (2017), Protext (2012), Fér potravina (2017), Svét etiket (2016), Cechovni normy (2016),
iDnes (2014)

3.1 Znadky kvality potravin v CR

Nasledujici text je vénovan vybranym znackam kvality, se kterymi se spotiebitel setka
na Ceském trhu, spolu se stru¢nou charakteristikou, pravidly pouzivdni znacky a jakou
ptidanou hodnotou a kvalitou se 1i$i od ostatnich oznaceni.

Klasa

Jak uvéadi stranka eklasa.cz (2019) tato znacka je prestiznim ocenénim kvality
pro nejkvalitnéjsi vyrobky. KLASA je udélovana od roku 2003 a to ministrem zemé&dé€lstvi
nez je tomu u jinych znacek kvality, a mohou je ziskat pouze provérené zemeédelské
a potravinaiské vyrobky. Clanek na strance Statniho zemédé&lského investi¢niho fondu uvadi,
ze KLASA si ziskala u ¢eskych spotiebitelt divéru a i prodejci pozitivné hodnoti prodejnost
produkti s timto oznacenim.

V dokumentu Statniho zemédélského investicniho fondu z roku 2021 zahrnujicim metodiku
pro udéleni této znacky kvality je uveden nasledujici odstavec “Znackou ,,KLASA* se
ve smyslu této Metodiky rozumi oznaceni baleného nebo vybraného druhu nebaleného
potravindrského vyrobku ve formeé urcené pro konecného spotrebitele. Tento vyrobek vykazuje
vyjimecné kvalitativni charakteristiky, které zvysuji pridanou hodnotu vyrobku a jeho
jedinecnost ve vztahu k béznym vyrobkiim na trhu.” Dokument déale uvadi, ze je metodika pro
udéleni rozdélena na dvé Casti a to obecnou a specifickou.
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V Metodice pro udéloviani znacky KLASA (2021) lze nalézt seznam péti kvalitativnich
charakteristik, prostfednictvim kterych by mél vyrobek oznafeny logem KLASA piinaset
ptidanou hodnotu oproti dostupnym alternativdm na trhu:

1. Mimotadné kvalitativni nadstandardni vlastnosti

2. SloZeni vyrobku

3. Vyjimecéné slozeni vyrobku

4. Soulad s Ceskou cechovni normou, pokud je Zadatel drzitelem

5. Dopliujici kritéria véetné ocenéni a znacek kvality s piimou vazbou na kvalitativni
vyjimecnost daného vyrobku, pokud je Zadatel jejich drzitelem.

Autorka ¢lanku Zorientujte se ve znackach kvality (2019) na strance www.agropress.cz uvadi,
7ze se znaCka udé€luje na 3 roky a v dobé vzniku ¢lanku toto logo neslo pies 1000
potravinaiskych vyrobkl. V ¢lanku je téz vycet produktt, které toto oznafeni nést nesmi.
Jsou to napftiklad krmiva a vyrobky ke konzumaci pro zvifata, produkty obsahujici strojné
oddélené maso, dale vyrobky, které jsou prodavany pod znackou obchodnich fetézci,
nebo vina.

Regionalni potravina

Zakladni  informace o této  znaéce  kvality  poskytuje = webova  stranka
www.regionalnipotravina.cz (2015), ktera uvadi, Ze logo nesou vyrobky z konkrétnich
lokalnich zdroji. Tuto znacku mohou dle c¢lanku ziskat regionalni vyrobci potravin
v krajskych soutézich a logo na vyrobku mé zdkaznikovi zarucit, Ze vyrobek i suroviny v ném
obsazené jsou z domdci produkce. Produkty oznacené Regiondlni potravinou by diky kratsi
distribucni cest¢ smérem ke spotfebiteli méli mit lepSi chut a byt Cerstvejsi
(www.regionalnipotravina.cz, 2015).

Receptury, suroviny, nebo zplisob vyroby produktu, které nese toto oznaceni, je tedy vazan
k urcitému kraji, jak uvadi i stranka www.akademiekvality.cz (2017). Dale se téz ve stru¢ném
ptehledu znacek kvality na této strance uvadi, ze logo je wud€lovano bezplatné
a to ministerstvem zeméd¢lstvi na 4 roky.

Logo obsahuje grafickou a textovou ¢ast (www.regionalnipotravina.cz, 2015), kde graficka
zobrazuje pfirodu a ma symbolizovat Cistotu a kvalitu produktu, textova se sklada ze stuhy
nesouci nazev znacky.

Informace k soutézi, ve které mohou vyrobci ocenéni ziskat, uvadi web Eagri (2016) a také
stranky Statniho zemédélského investi¢niho fondu. Soutéz probihd ve vSech 13 krajich, kromé
Prahy, a vitézi vzdy jeden vyrobek v kazdé z 9-ti kategorii. Produkty s touto znackou jsou
také podporovany celostatni kampani, kterd méd za cil podpofit poptdvku po ocenénych
vyrobcich u spottebiteld.

Nize jsou uvedeny kategorie, ve kterych vyrobci soutézi, uvedené v oficidlnim dokumentu
o metodice pro udélovani této znacky kvality z roku 2020: masné vyrobky tepelné opracované;
masné vyrobky trvanlivé, tepelné neopracované, konzervy a polokonzervy; syry vcetné
tvarohu; mlééné vyrobky ostatni; pekaiské vyrobky vcetné téstovin; cukrarské vyrobky véetné
cukrovinek.

Vyrobek dale musi splitovat nasledujici tfi nalezitosti: musi byt vyroben v pfislusném regionu;
musi obsahovat minimalné 70% podil surovin z daného regionu, ptipadng, z objektivnich
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divodl z CR, s odivodnénim, pro¢ nepochdzi surovina z dané¢ho regionu; hlavni surovina
musi byt ze 100 % tuzemského ptvodu.

Sofie KryZova (2020) ve svém ¢lanku jeSté uvadi, Ze znacka se vydava od roku 2010 a tyka
se pouze podnikli mensich, tedy maximalné 250 zaméstnanct, a vyrobek muize obsahovat
ze 30 % suroviny ze zahrani¢i.

Ceska potravina

Do roku 2016 (www.eagri.cz, 2017) nebyla zcela jasn€¢ vymezena pravidla pro oznacovani
potravin ¢eského ptivodu. To se zménilo v rdmci § 9b zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach
a tabakovych wvyrobcich, ve znéni pozdéjSich predpist, kde byly jednotné podminky
ministerstvem zemé&d¢lstvi stanoveny.

Informace uvedené nize, jsou k nalezeni v oficidlnim dokumentu PRAVIDLA PRO
DOBROVOLNE OZNACOVANI ,,CESKA POTRAVINA*“ A POUZITI LOGA (2016), ktery
popisuje 1 logo této ochranné znacky.

Logo muze byt pouzito jak v barevném, tak ¢ernobilém provedeni a sklada se z vyobrazeni
Ceské statni vlajky a slovniho spojeni.

Dale dle dokumentu mize byt vyrobek dobrovolné oznacen logem, ¢i slovy pokud:

100 % slozek celkove hmotnosti nezpracované potraviny, vinafskych produkti, mlcka
pochazi z Ceské republiky a vSechny faze vyroby prob¢hly na uzemi Ceské republiky

nebo alespoii 75 % slozek pochazi z Ceské republiky, ale vyroba prob&hla na deském tizemi

Cesky vyrobek

Pod timto slovnim oznaenim mulzeme najit dvé riiznd loga. Zakladni rozdil mezi dvéma
znackami kvality uvadi Kryzova (2020) ve svém ¢lanku. Logo s ¢eskou vlajkou je udélovano
Potravinafskou komorou CR a projekt financuji sami vyrobci, zatimco logo druhé je
vydavéno spole¢nosti Cesky vyrobek s.r.o. (Kryzova, 2020).

Caklova (2013) piSe na oficidlni strance této znacky kvality, Ze vlastnikem je Potravinaiska
komora Ceské republiky a to od roku 2011. Déle dle ni jsou timto logem oznaceny vyrobky,
které jsou vyrobeny na ¢eském uzemi a z Ceskych surovin.

Bod 5. dokumentu z roku 2012 Pravidla pro udé&leni znacky “Cesky vyrobek - garantovano
Potravinaiskou komorou CR” je jako cil znatky uvedena podpora prodeje vyrobki ¢eského
puvodu a zaroven informovani spottebitele o pivodu vyrobku, stejné¢ tak i plivodu surovin
ze kterych je vyrobeny.

Dokument dale piSe o tom, Ze vyrobci nalezi pravo na pouzivani znacky na zaklad¢ smlouvy
s PK CR, kterd miZe byt uzaviena nejdéle na 3 roky a poté se prodluzuje.

Caklova (2013) téz uvadi kategorie, ve kterych se znacka kvality Cesky vyrobek udéluje:
Maso a masné vyrobky

b) driibez a drtibezi vyrobky;

c) ryby a vyrobky z ryb;

d) mléko a mlécné vyrobky;

e) vejce a vyrobky z vajec;
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f) vyroba nealkoholickych napoji;

g) vyroba alkoholickych napoji;

h) zpracovani a konzervovani ovoce, zeleniny, brambor, hub, masové konzervy a pastiky;
1) nezpracované ovoce, zelenina, brambory, houby;

J) pekaftské a cukratské vyrobky;

k) mlynské vyrobky a téstoviny;

1) mraZené vyrobky;

m) lahtidkéaiské vyrobky;

n) ostatni obory zde neuvedené

Horacek (www.idnes.cz, 2014) ve svém c¢lanku uvadi nésledujici podminky pro udé€leni této
znacky, které se liSi dle druhu vyrobku: maso musi byt z tuzemského chovu 1 porazek, 70%
zastoupeni hlavnich slozek z CR; mlééné vyrobky musi byt bez nahrazek jako jsou rostlinné
tuky nebo séjova bilkovina; jednodruhova zelenina musi byt ze 60 % z CR a okurky
minimalné ze 70 %; pedivo musi byt tvofeno minimalné z 55 % hmotnosti slozkami z CR.

Na strance www.bezpecnostpotravin.cz v ptispévku z roku 2011 jsou tato pravidla k nalezeni
v podrobngj$i podob¢. Dozvime se zde naptiklad, Zze pro nékteré specialni zeleninové,
&i ovocné vyrobky je podil surovin z Ceské republiky stanoven podle sloZitosti a originalnosti
receptury, tradice vyrobku, Urody dané suroviny a podilu ptfidané hodnoty pii vyrobé
produktu. V dokumentu s témito podminkami jsou mezi tyto specidlni potraviny fazeny
napiiklad suSena rajcata v oleji, kienova pomazanka nebo sterilizovany ¢esnek.

Dale naptiklad pro té€stoviny, at’ uz vajecné, celozrnné a dalsi, plati minimalni podil 50 %
tuzemského ptivodu, zatimco semolinové musi splnit jen vyrobu na uzemi CR (Kvasnickova,
2011).

Dle téhoz zdroje patiili mezi prvni vyrobce, ktefi toto ocenéni znaCkou kvality ziskali,
napiiklad Madeta a.s., BOHEMILK a.s. nebo Kostelecké uzeniny a.s.

Nyni pfedstavime druhou znacku, kterd ovSem nese skoro totozny nazev.

Jde o zapsanou chranénou znamku (www.ceskyvyrobek.eu, 2017), kde:

lipovy list symbolizuje ¢esky narod - emoce: hrdost a tradici

cervenad barva a tvar srdce ma znamenat pozitivni emoci “mam to rad/libi se mi”
Pismeno C = Cesky, spole¢né s lipovym listem ma symbolizovat ucelenost

Horacek (www.idnes.cz, 2014) uvadi rok vzniku této znacky 2006 a ve svém ¢lanku o ni piSe
jako o nejvice vlastenecké znacce kvality.

Oficiadlni stranky www.ceskyvyrobek.eu (2010) piSi, Ze znaCka je wurfena jak pro
potravinaiské tak i pro nepotravinaiské vyrobky a pomaha jak vyrobctim, podporou produktu
na akcich, v tisku a televizi, tak spotiebitelim pro orientaci pti vybéru. Autofi tohoto textu téz
popisuji znacku jako srozumitelnou, nezaménitelnou a vyraznou.

Obecné pak pro vSechny vyrobky, které tuto znacku uzivaji, plati (www.ceskyvyrobek.eu,
2017):
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je vyroben v Ceské republice; alespoit 50 % surovin je z Ceské republiky, u surovin, které
se v CR nedaji sehnat pak musi z nich byt vyrobek vyroben na uzemi CR; vyrobce je
registrovan v CR a plati zde dan&; vyrobce pak dale garantuje u vyrobkii oznadenych touto
ochrannou znamkou, Ze maji odpovidajici kvalitu, jsou bezpe¢né a nezavadné; vyrobce uziva
ochrannou zndmku na konkrétni vyrobek, na ktery licenci ziskal; vyrobce je téZ povinen
umoznit kontrolu podminek v misté vyroby, i v prib&hu uzivani znacky.

U potravinaiskych vyrobki plati jeSté navic tfi dal$i podminky (www.ceskyvyrobek.eu, 2017):

1. 100 % vsech slozek z celkové hmotnosti nezpracovanych potravin, vinaiskych produktd,
mléka musi byt z Ceské republiky; prvovyroba, poraZzka zvifat a vS§echny faze vyroby téZ musi
probéhnout na izemi CR

nebo

2. soudet hmotnosti slozek pochazejicich z CR musi byt alespoit 75 % v okamziku jejich
pouziti pti vyrob¢ a vyroba musi téZ probéhnout v CR

3. vyrobky nesmi obsahovat separat, tedy strojové oddélené maso.

V c¢lanku na www.idnes.cz (2014) Horacek uvadi jesté jeden pozadavek pro firmu,
a to zameéstnavat Ceské zaméstnance.

Stranka pak dale uvadi, Ze podporuje Ceské vyrobky a vyrobce napiiklad reklamou
na internetu s logem vyrobce, poiadanim ankety Cesky vyrobek roku, TV reklamou s logem
vyrobce nebo pravidelnymi a namatkovymi kontrolami vyroby, ¢imz zajistuje podminky
pro udé€leni znacky kvality.

Logo na vyrobku neni bezplatné, jak ukazuje nasledujici tabulka.

Obrazek 2 Poplatek za uzivani ochranné znamky Cesky vyrobek

roéni obrat
spoleénosti obrat do 20 mil | obrat 20-100 mil obrat 100- 500 obrat 500- 1000 obrat nad 1mid
Ké Ké mil Ké mil Ké Ké
poplatek za rok
(v KE bez DPH)
za 1 vyrobek 1 000,- 1300,- 1600, 1900, 2200,
do 10 vyrobki 3000, 5000,- 7 000,- 9000, 15 000,-
neomezena
sublicence 4 000,- 7 000,- 15 000, 19 000,- 39 000,-
véetné pfipadné
nové vyrabénych
vyrobki
registraéni
poplatek 3000,

Zdroj: Cesky vyrobek (2018)

Ceny jsou zde uvedeny bez DHP a vidime zde Gdaj o rocnim obratu spolecnosti a poplatek
ktery spolecnost zaplati v piipad¢ prvniho fadku za jeden vyrobek, na kterém bude ochranna

znamka uvedena.
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Zdrava potravina

Kryzova (www.seznamzpravy.cz, 2020) piSe o této znaCce jako o mezinarodnim oznaceni,
které se zavedlo v roce 2010. Kritéria pro jeji ud€leni jsou stanovena Svétovou zdravotnickou
organizaci a Organizaci OSN pro vyzivu a zemédé€lstvi (Kryzova, 2020).

Znacka se skladd ze zelené¢ho jablicka s napisem. Toto logo (www.protext.cz, 2020) ma
informovat o tom, ze dany vyrobek neobsahuje uméla barviva, sladidla, aromata nebo dalsi
nezadouci pfidané latky. Na trh toto logo pfineslo Obcanské sdruzeni Zdrava potravina, které
ma za cil informovat o zdravé vyzivé a zdravém zivotnim stylu, k ¢emuz v dobé vzniku
slouzily 1 dalsi weby provozované timto sdruzenim (www.emulgatory.cz,
www.zdraverecepty.cz,...).

Z &lanku Ceské televize (2013) s predsedou tohoto sdruzeni Rudolfem Naprstkem vyplyva,
ze z mnozstvi log, které jsou na trhu, se oni na potravinu snazi divat komplexné.
Uvadi, Ze u vyrobku sleduji obal, sloZeni, nutri¢éni hodnoty, zemi ptivodu a zastoupeni hlavni
slozky (naptiklad kakao v Cokolad€). V rozhovoru od ptredsedy dale slySime, ze kritéria
pro udéleni jsou: zem& pivodu, jestli je z Cech, v jakém obalu je zabalena, kategorie
potraviny (zékladni potravina, zbytna potravina) nebo écka.

V roce 2017 se ze Zdravé potraviny stala Fér potravina (www.akcer.cz, 2018).

Na otazku, pro¢ se Zdrava potravina piejmenovala i zménila své logo, nalezneme odpovéd’
v c¢lanku z roku, kde zéastupce nové Fér potraviny odpovidal na divod “rebrandingu”.
Piivodné ke znacce kvality patfila aplikace Nutriatlas avSak byla snaha o sjednoceni aplikace
i loga. Dle textu déle Fér potravina Iépe vystihuje to, co mé znacka pro spotiebitele znamenat.
Zakaznik, ktery znaCku neznal, nepochopil, pro¢ je naptiklad na brambtirkach, nebo parcich
logo se zelenym jablickem. Logo ma oznacovat kvalitu a nikoliv potravinu pro clovéka
jednoznaéné zdravou (www.hithit.cz, 2018 ).

Toto logo mizeme znat at’ uz z internetu, tak z mobilni aplikace. Zékaznik na webu najde
databazi potravin a écek s jejich podrobnym popisem. Lze zde najit i dal§i podstranky
napiiklad s recepty. V aplikaci jsou pak écka oznafena dle Skodlivosti a to od zelenych
po Cervena (Skodlivd). Tyto zékladni informace ndm poskytuje jak prozkouméni webu tak
1 samotné aplikace, nebo je nalezneme na oficidlnich strdnkdch www.ferpotravina.cz (2017).

Dokument z roku 2020 Kritéria pro vyrobce k ziskani loga “FER potravina - éteme etikety
za Vas”, ktery je dostupny na oficidlnim webu, popisuje konkrétn€ podle c¢eho se vyrobky
posuzuji. Vyrobek v kategoriich dostava body a nasledné je barevné oznaCen od cervené
(s nizkym poctem bodil), po zelenou ( s vysokym poctem bodit).

Potravina je hodnocena ve tfech kategoriich a to:
a) Znaceni potravin

b) Slozeni potravin

c¢) Bezpecnost

Znaceni potravin - uveden Cesky vyrobce nebo zemé piivodu CR; uveden konkrétni vyrobce
nebo pivod mimo CR; uvedeno schvilené zdravotni/vyzivové tvrzeni a nakonec,
zda je na obalu logo jiné znacky kvality.

Slozeni potravin - obsah hlavni slozky; obsah aromat; “obsahuje slozku”
(napf.: hydrolyzovana bilkovina,...); obsahuje-li palmovy/palmojadrovy tuk, ¢i olej;
obsahuje-li zelatinu, Skrob/modifikovany Skrob.

Bezpecnost - obsah potravinovych aditiv - E¢ka; obsah ptidanych dusitand.
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Z tohoto dokumentu se téZ docteme, Zze logo ziskdva vyrobek, pokud dosédhne hranice
20-ti bod.

Obsah hlavni slozky se posuzuje u jednotlivych kategorii vyrobkl rozdiln¢ a obsah dusitanil
se u uzenin hodnoti oddélené a ne v aditivech.

Vim, co jim

Klénova (2013) piSe, ze pokud na potraviné najdeme tuto znacku, jedna se o vyzivové
hodnotnou potravinu a je vhodna pro zdravy zivotni styl. Dale dle ¢lanku muaze diky logu
spottebitel védomé sniZzovat napftiklad potraviny a slozky v nich, které zptsobuji civilizaéni
onemocnéni. Logo této znacky kvality se sklada z napisu v modrém kruhu.

Program Vim, co jim je od roku 2010 zastfeSen spolecnosti Vim, co jim a piju o.p.s.
a je soucasti globalniho programu “The Choices Programme” (www.vimcojim.cz, 2017).
Jednéd se o nevladni neziskovou organizaci, ktera zkouma kvalitu potravin a jejich nutri¢ni
sloZeni. Na stejné strance uvadi spolecnost i hlavni cile tohoto programu: motivovat vetejnost
k aktivni péci o zdravi; vyvolat u vefejnosti zdjem o zdravy Zivotni styl; podporovat vefejnost
ve vybéru potravin, které vyhovuji parametrim zdravé vyzivy, poméhat v prevenci
chronickych onemocnéni souvisejicich s vyzivou.

Struktura programu Vim, co jim (www.vimcojim.cz, 2017) zahrnuje napiiklad néarodni
védecky vybor, spravni radu nebo realizacni tym. Dale spole¢nost na svych strankach uvadi,
ze vyrobky s timto logem obsahuji naptiklad méné soli, transmastnych kyselin, ptidanych
cukr nebo mlize zdkaznikovi napovédét, Ze mé potravina vysoky obsah vldkniny.

Informace o podminkdch a kritériich pro udéleni loga Vim, co jim jsou k nalezeni
na strankach spolecnosti a to v dokumentu z roku 2017. Potraviny jsou zde rozd€leny
na zékladni a dalsi. Do zdkladni se zde fadi ovoce a zelenina, lusténiny, mléko a mlécné
vyrobky, oleje a tuky, ofechy a jiné kategorie. Do dalSich patii napiiklad polévky, omacky
nebo napoje. Existuji vSak i vyrobky, které toho logo nést nemohou a to:

1. vyrobky obsahujici vice nez 0,5 % alkoholu;
2. doplnky stravy;

3. potraviny pro zvlastni Iékatské ucely;

4. potraviny pro déti do jednoho roku veku.

Pro kazdou kategorii potravin zde pak najdeme konkrétni poZzadavky na nasycené
a transmastné kyseliny, stl, pfidané cukry, u né€kterych i vlakninu nebo energetickou hodnotu.

Komplexni ptiklad mizeme vidét nize na kritériich pro michané salaty.
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Tabulka 1 Kritéria pro udéleni loga Vim, co jim

Michané salaty Nasycené mastné kyseliny <2,6 g/100g
Transmastné kyseliny <0,1 g/100 g**
Sal <0,625g/100 g
Pridané cukry <2,5g/100 g
Vldknina >0,8 g/100 g*
Energie <150 kcal/porci

Zdroj: Vim, co jim (2017)

Cechovni normy

Jedna se o normy, které stanovuji parametry kvalitnich potravin, a témito nadstandardnimi
parametry se dand potravina 1i$i od jinych na trhu (www.cechovninormy.cz, 2017).
Stranka této znacky kvality dale uvadi, ze toto logo muize byt udéleno bud’ skupiné potravin
od riznych vyrobci na tizemi CR, nebo jedné konkrétni potraving od jednoho vyrobce.

V dokumentu z roku 2015 na téze strance se dozvime napiiklad, ze poplatek pro uzivéani
oznaceni Ceskou cechovni normou na jeden vyrobek je pro grafické vyjadieni 1 000,- K¢
a pro slovni vyjadieni 500,- K¢ na rok.

Web www.masovnorme.cz (2021) uvadi, ze od roku 2015 je systém cechovnich norem
spravovan Ceskou technologickou platformou pro potraviny a také Potravinaiskou komorou
Ceské republiky.

Tento systém dle Kucery (2016) vychéazi pivodné z cCeskoslovenskych statnich norem
a soucasnych Ceskych technickych norem. Déle podle autora vyrobky s timto logem musi mit
nadstandardni charakteristiky a pro ziskani certifikatu musi firma vyrabét konkrétni potraviny
dle stanoveného technologického postupu.

Produkt ekologického zemédélstvi

Toto oznafeni lze vnimat jako ndarodni oznaceni pro BIO  produkty.
Stranka www.akademiekvality.cz (2017) logo této znacky kvality popisuje jako zeleno-bily
znak, téZ nazyvany jako “biozebra”. Dale dle stejného zdroje nesou toto oznaceni produkty
z rostlin a od Zivocichii pochdzejicich z ekologickych farem. Takové farmy nepouzivaji
zakazané pesticidy, mineralni dusikatd hnojiva, pfi chovu se také zohlednuji potieby zvirat
a pti péstovani se bere ohled na Zivotni prostifedi (www.akademiekvality.cz, 2017).

Stranky www.mysjmebio.cz (2019) uvadi, ze vyrobky nesouci toto logo najdeme pouze
u vyrobcl, kteti splituji legislativni zasady ekologické produkce, které byly vyjmenovany
vyse.

Ekozemédélci, vyrobci biopotravin a obchodnici musi mit uzavienou smlouvu o kontrole
s kontrolni organizaci, které jsou pak povéfeny minimaln€ jednou rocné ze strany ministerstva

19



zemédelstvi provést kompletni revizi dodrzovani pravidel hospodafeni a produkce
v ekologickém zemédélstvi (www.myjsmebio.cz, 2019). Text dale uvadi, ze kontrola se tyka
také ustdjeni zvitat, kvality krmiva nebo skladovych prostor.

3.2 Evropské znacky kvality

Tyto znacky kvality maji zajistit vyjimeénym a specifickym vyrobkiim ochranu prav
(www.oznaceni.eu, 2016). Znacky maji dale pfedejit klamani spotiebitele a zajistit
originalnost produktu.

Dle ¢lanku stranky svetetiket.cz (2016) se od rok 1992 Evropska unie snazi chranit ndzvy
zemédélskych a potravinatskych produkt.

Chranéné oznaceni pivodu
Georgiou a Danezis (s. 6, 2017) uvadi, Ze toto logo identifikuje produkt, ktery:
a) pochdzi z konkrétniho mista, regionu nebo, ve vyjimecnych piipadech, ze zem¢;

b) jehoz kvalita nebo vlastnosti jsou dany vylu¢né, nebo prevazné konkrétnim geografickym
prostiedim s jeho pfirozenymi piirodnimi a lidskymi faktory;

c) vSechny vyrobni kroky probihaji ve vymezené zemépisné oblasti.

Registrace tohoto oznaceni pro konkrétni vyrobek zacina nejprve na urovni ¢lenského statu
a kon¢i rozhodnutim Evropské komise (www.eagri.cz, 2016). Z téhoz zdroje je také mozné
zjistit seznam zaregistrovanych oznaleni, kterdA méa Ceska republika. Jedna se napfiklad
o Viestarskou cibuli, Cesky kmin, Pohotelického kapra nebo Zatecky chmel.

Chranéné zemépisné oznaceni
Timto oznacenim je definovan produkt, ktery (Georgiou, Danezis, s. 7, 2017):
a) pochazi z konkrétniho mista, oblasti nebo zem¢;

b) jehoz dana kvalita, povést nebo jiné vlastnosti lze v zdsad¢ pficist jeho zemépisnému
puvodu;

c) alespon jeden z vyrobnich krokt se uskutecniuje ve vymezené zemépisné oblasti.

Dodrzovani specifikaci tohoto oznaceni je pravidelné kontrolovdno orgédny statni spravy, tedy
Statni zemédélskou a potravinaifskou inspekci a Statni veterinarni spravou (ww.eagri.cz,
2016).

Ceska republika (www.eagri.cz, 2016) ma pod CHZO zaregistrované napiiklad Olomoucké
tvariizky, JihoCeskou Nivu, Bfeznicky lezadk nebo Znojemskeé pivo.

Zarucena tradicni specialita

U této znacky kvality neni podstatny ptivod potravin, surovin, misto vyroby, ale hraje zde roli
tradi¢ni postup vyroby, receptura (www.pharmapoint.cz, 2019). Na strdnce Pharmapoint
se dale do¢teme, ze produkt musi byt timto specifickym zptisobem vyrabén alespon 30 let.

Zvlastni povaha produktl s timto oznacenim je uznavana Evropskou unii a je déna jejich
vlastnostmi, metodou produkce nebo zpracovanim (www.oznaceni.eu, 2016).
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Kontrolované ekologické zemédélstvi

Dle stranky www.dtest.cz (2013) ziskani ¢eského BIO certifikdtu znamena, Ze ekozemédélec
mize pouzit i znacku “Eurolistu”. Produkt nesouci toto logo musi spliiovat podminky
stanovené Evropskou unii.

Krom¢ biolistu musi vyrobek pochdzejici z EU obsahovat také ¢iselny kod kontrolni
organizace a informaci o ptivodu surovin (ww.myjsmebio.cz, 2019).

Horacek (2014) ve svém c¢lanku uvadi nésledujici podminky, které je nutné splnit pro udéleni
tohoto loga:

1. minimaln¢ 95% musi byt vyprodukovano ekologicky

2. ptisna kontrola zeméd¢€lské vyroby v pouZzivani pesticidi, hnojiv, antibiotik u zvifat,
potravinovych aditiv

3. vyuzivani mistnich zdroji - hnojiva a krmiva

4. zakaz pouzivani geneticky modifikovanych organismu.
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3.3 Pozorovani prezentace obchodi

Nasledujici ¢ast praktické prace piedstavi, jak obchodni fetézce prezentuji potraviny, které
jsou ceské, nebo vyrobky ocenéné znackou kvality. Pfedmétem tohoto terénniho prizkumu
jsou hlavné vyrobky konkrétnich obchodnich fetézcl, a znacek spadajicich pfimo
pod konkrétni obchod. Porovnava se zde nabidka v ak¢nich letacich obchodil, zda uvadéji
zemi puvodu, zda nalezneme informaci o znacce kvality pifimo v letdku, a také prezentace
znacek kvality pfimo na prodejné.

Lidl

V akénim letdku tohoto obchodu najdeme obrazek ceské vlajky, ktera symbolizuje Cesky
puvod, chov. Zakaznikovi to ale nezarucuje, ze vyrobek je ocenén znackou kvality.
Vlajku najdeme v letdku nejcastéji u ovoce, zeleniny, peciva, masa. Misto ptivodu u ovoce
a zeleniny Lidl v letdku neuvadi. U peciva se pak tento fetézec zaméfuje na informaci,
zda je produkt “ptimo z pece”, tedy Cerstvy. Pokud je v akci napiiklad pivo znacky Argus,
muzeme vedle vyobrazen¢ho vyrobku najit logo chranéného zemépisného znaceni a ndpis
“Ceské pivo”. U nékterych ryb pak miizeme nalézt modré logo Certified Sustainable Seafood,
které patii pod MSC program. Ten se snazi zlepsit kontrolu nad rybolovy, pomoci se snizenim
ilegalniho a nadmérného loveni ryb a také prispét ke zlepSeni ekosystému a vytvoreni
udrzitelného prostfedi oceanti. Konkrétni znacky kvality bychom ale v prezentaci tohoto
obchodniho fetézce hledali stézi.

Pfi néavstévé obchodu nenajdeme Zadnou specidlni prezentaci kvality potravin,
ale na vyrobcich Lidlu lze znacky kvality nalézt. Na mnoha vyrobcich z oddé€leni balenych
uzenin zna¢ky Pikok najdeme logo Ceské cechovni normy. Na chlazenych bio vyrobcich poté
evropské oznageni pro kontrolované ekologické zemédélstvi. Napiiklad vyrobek Recky syr
feta patfici do kategorie bio pak dokonce vlastni i logo chranéného oznaceni ptivodu.
Na trvanlivych potravinach pak mnoho znacek kvality nenajdeme, nejvice se zde pohybuji
spiSe oznaceni na vyrobcich s kakaem a cokolddou, tedy naptiiklad logo Fairtrade.
Mnozstvi trvanlivych vyrobki Lidlu ze sekce bio vlastni jak narodni, tak evropskou znacku
kvality. Na rybich konzervéach najdeme zminované logo pro certifikované moiské potraviny.

Albert

V akénim letdku tohoto obchodu najdeme ziidka oznafeni ceskou potravinou u ovoce
a zeleniny, jinak se u vyrobku zemé puvodu neuvadi. U této sekce vSak Albert uvadi heslo
“Od lokalnich farmari’” s obrazkem ceské vlajky. V této papirové prezentaci vyrobkl pak
najdeme spiSe znacky kvality “Certifikovanych udrzitelnych moiskych potravin”, zminénou
vyse, u rybich produkti, a to u Cerstvych ryb nebo mrazenych, dale u bio vyrobki (pecivo,
chlazené,...) miizeme zahlédnout Eurolist. Na vlastnim Cerstvém baleném mase znacku kvality
Albert nem4, ale zajimava je prezentace puvodu masa, kterd se sklada ze tii Ceskych vlajek,

kdy u kazd¢ je jedno heslo: chov, porazka, baleno.

Ptimo v obchodé& nejsou potraviny se znackou kvality nijak zvlaSt prezentovany, i kdyz
mnozstvi napiiklad jogurtd od znacky Albert ozna¢eni alespoii Ceskou potravinou nese.
Na Bio vyrobcich v chlazené sekci pak najdeme jak ndrodni, tak mezindrodni oznaceni bio
kvality. U trvanlivych potravin mizeme na vyrobcich Albertu opét nalézt bio znacky kvality
(naptiklad ovesna kaSe, dzem,..). Zde stoji za zminku také logo Vim, co jim, které
se vyskytuje pravé na bio dzemu ale uvidime ho i na nékterych jogurtech. Rybi konzervy
vlastni vétSinou MSC certifikaci, tedy jiz zminéné logo pro moiské potraviny.
Vyrobky pod znatkou Ceska chut’, ktera spada pod tento obchodni fetézec, ma znadeni
Ceskou potravinou napiiklad na bonbénech, nebo na mouce, zatimco mouky od znagky
Albert zadné zvlastni znaceni nevlastni. Podle prezentace svych vyrobkil se snazi Albert
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podporovat zdravy zivotni styl a bio potraviny, jejichz sortiment je pomérné Siroky,
at’ uz se podivame na ovoce a zeleninu, chlazeny sortiment nebo trvanlivé potraviny.

Kaufland

Tento obchodni fetézec se snazi o vyraznéj$i propagaci znacek kvality a potravin ¢eského
puvodu. Ve svém akénim letdku uvadi plivod ovoce a zeleniny. Skoro na kazdé strané
najdeme vyrobek s piilehlym logem Ceska potravina. Hojné se zde objevuji loga znaek
Kauflandu, kterych ma tento obchod pomérné velké mnozstvi at’ uz se jedna o ovoce,
zeleninu, maso, chlazené nebo trvanlivé. Najdeme zde ale i logo Ceské cechovni normy
a u bio vyrobkil téz Eurolist.

Tento obchodni fetézec jako jediny ma velké viditelné oznaceni znacek kvality 1 pfimo
na prodejné. U trvanlivych i chlazenych vyrobki nalezneme vedle cenovky u vybranych
potravin loga Ceska potraviny, MSC certifikace, nebo bio ozna¢eni. Viechna tato oznadeni
najdeme ve vét§iné piipadii na vyrobcich pfimo od znacek Kaufland. Naptiklad u olivovych
olejii vedle cenovky pak zahlédneme i znatku evropského oznaceni kvality. Logo Ceska
potravina je v obchodé i u vin. U baleného masa se hojné objevuje logo Ceské cechovni
normy.

Tesco

Tento obchodni fetézec si v porovnani s ostatnimi moc na prezentaci znacek kvality nezaklada.
V letdku si miZzeme vSimnout pouze Ceské vlajecky u vybranych vyrobkd, avSak 1 u potravin,
kde na fotce vidime loga kvality, Tesco na né nijak zvlast neupozoriiuje. Obrazek vlajky
najdeme v papirovém letdku jak u trvanlivych potravin, ovoce a zeleniny, tak naptiklad
i u piva. Zemi ptivodu ovoce a zeleniny letak neuvadi.

V obchodé¢ najdeme evropské znaceni na vyrobcich Tesca v sekci Bio a to jak u trvanlivych
vyrobkd, tak i na chlazeném mase. Jakékoliv jina loga znacek kvality na potravinach od Tesca
bychom hledali spiSe marn¢. Na chlazenych potravindch (mléko, jogurty) uvidime Ceskou
vlajecku. Stejné tak na baleném chlazeném mase. U ovoce a zeleniny nyni nové Tesco zacalo
pouzivat etiketu s Ceskou vlajkou a napisem “100% CESKE”, u cenovky pak lze najit
“Od ceskych farmart”. Naptiklad u nékterych balenych rajéat pak na obalu opét ceskou
vlajku, jako v letdku. Na rybich konzervach v tomto obchodnim fetézci oznaceni MSC
certifikaci nenajdeme.

Billa

Billa ve svém letdku uvadi zemi ptivodu u ovoce a zeleniny. Casto se zde vyskytuje logo
Ceska potravina a to jak u chlazenych potravin, masnym vyrobk, tak u trvanlivych potravin.
Objevuje se zde vyjimecné i1 logo Cesky vyrobek a nebo Klasa.

V oddéleni ovoce a zeleniny méa na vybranych potravinach Billa svoji znadku Ceska farma
a na baleném bio ovoci, zelenin€ najdeme evropské oznaceni bio potravin. Na baleném pecivu,
naptiklad toastovém chlebu znatky Billa, pak nalezneme znaku Ceské potraviny.
Hojné zastoupeni v seku uzenin ma zde znacka Kostelecké uzeniny, které vlastni znacku
Ceska potravina i Ceské cechovni normy. Tato dvé loga pak uvidime i na nékterych balenych
uzeninach znacky Billa (parky, Sunka,..). Balend bio masa od Billy pak vlastni logo Eurolistu.
Balené syry a jogurty, mlécné chlazené vyrobky obecné maji v drtivé vétSin€ na sobé logo
Ceska potravina, nebo Ceskou cechovni normu. Rybi konzervy v tomto obchod& zvlastni
certifikace nemaji. Na trvanlivych bio vyrobcich pak najdeme jak nérodni tak evropskou
znacku kvality. Na mnoha vyrobcich v trvanlivém sortimentu pak znacky kvality nenajdeme,
ale vyskytuje se naptiklad na ovesnych vloc¢kach.
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Penny

V letaku se s logem Ceska potravina setkdme hned nékolikrat skoro na kazdé strance.
U ovoce a zeleniny je Casto ¢eska vlajka. U rybich produkti se objevuje 1 MSC certifikace.

U baleného bio ovoce se objevuje Eurolist, u volného (napiiklad jablka) najdeme nalepku
“Od Geskych farmati”.Na skoro kazdém chlazeném vyrobku od Penny najdeme logo Ceské
potraviny. Jedna se o znacky Karlova koruna (syry, salaty) a Boni (vétSina mlécnych
vyrobkil). Jogurty pak ale také vlastni Gasto logo Ceské cechovni normy. Jak u chlazenych,
tak trvanlivych rybich produkti najdeme znacku MSC certifikace. Na velkém mnozstvi
trvanlivych vyrobki pak opét uvidime logo Ceské potraviny: vody ochucené i neochucené,
mak, téstoviny, sladké balené pecivo, strouhanka. Jedna se tedy prufezové o v podstaté
vSechny sekce proddvanych potravin.
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3.4 Kvantitativni vyzkum vlivu znacek kvality na rozhodovani

Pro vytvofeni elektronického dotazniku je pouZita internetova stranka Survio, kterd nabizi
Siroké moznosti jak ve vytvafeni otdzek, tak ndsledné¢ prehledné shrnuti vysledkd.
Obsahem Setieni je 24 otdzek, z toho 4 tykajici se demografickych tidaji. Odkaz pro vyplnéni
dotazniku byl primarné sdilen na sitich Facebook a Instagram, nékterym osobam byl dotaznik
poslan prostfednictvim emailové schranky a dal$i respondenti ptibyvali diky primérnim
vypliujicim, kteti rozeslali odkaz dale. Dotaznik byl k dispozici mésic a béhem této doby byl
sdilen 4x.  Za tuto dobu jej vyplnilo 109 respondentii. Ukolem otézek je zmapovat povédomi
o znackach kvality a jejich vnimani spotfebiteli. Zjistit, zda berou pifi vybéru potravin
oznaceni kvality v uvahu a jak vnimaji prezentaci téchto log obchodnimi fetézci.
Ze 109 respondentti je 84,4 % zen a 15,6 % muzi. Nejvetsi zastoupeni mezi vypliujicimi ma
veékova skupina 21-30 let, dale 31-40 let a 14 respondentl je shodnych u skupiny do 20-ti let
a 41-50 let. Z dotazovanych zije 38,5 % v Praze a ze 109 odpovédi jich 34 vyplnili absolventi
vysoké skoly. Nésledujici ¢ast rozebira jiz otazky tykajici se nakupu potravin a znacek kvality.

Prvni dilezitou otdzkou bylo, zda se vibec dany respondent podili na nakupu potravin.
Na otazku, zda dotazovany nakupuje v domécnosti potraviny, nebo se na tom podili,
odpovédélo 104 (95,4 %), ze ano.

Kolikrat se ve Vasi domacnosti nakupuji potraviny?

U této otazky méli respondenti oznacit poctem hvézdicek kolikrat tydné nakupuji potraviny,
kdy 1 hvézdicka = jedenkrat tydné¢ a 7 hvézdicek = kazdy den. Malou cetnost nakupu
(1x/2x tydn¢) zaskrtlo 38 respondentli, z nichz 27 spada do nejmladsi kategorie, tedy bud’
do 20-ti let nebo 21-30 let. Naopak nakup 6x tydné nebo kazdy den zvolilo 15 respondentii
(16,35 %),  z nichz 8 je z kategorie 21-30 let. Nize je podrobnéjsi graf, ve kterém vidime
vSech sedm moznosti a jejich zastoupeni u odpovédi respondentd.

Graf 1 Cetnost nakupit potravin za tyden
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak casto nakupujete nasledujici kategorie potravin?

U této otazky je mozno vybrat ¢etnost ndkupu u jednotlivych kategorii potravin. Otazka je
tvofena pomoci tabulky tak, aby vzdy bylo mozné u kazdé kategorie oznacit, kolikrat jej
spottebitel nakupuje. Tabulka s kategoriemi potravin a vysledkem odpovédi je pfipojena
v priloze (Tabulka 3).

V tabulce vidime, Ze dle ocekavani je cast&jsi interval ndkupu u cerstvych potravin
a to u ovoce a zeleniny, pe€iva, mléénych vyrobki, uzenin a masa. Moznost “Kazdy den”
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u peciva je nejvyssi a to 16,5 %. Ovoce a zeleninu nejcastéji respondenti nakupuji jedenkrat
tydné (41,2 %) stejné jako mlécné vyrobky, uzeniny i maso. Konzervy pak respondenti
nakupuji nej€astéji jedenkrat mésicné (29,3 %) nebo vyjimecné (34,8 %).

Kde nakupujete nejéastéji nasledujici kategorie potravin?

Kategorie, u kterych méli respondenti vybrat, kde je nejCastéji nakupuji, byly: ovoce
a zelenina; pecivo; maso; bio, bezlepkové potraviny a specidlni vyziva; alkohol.
Supermarket je pro respondenty nejvice vyuzivany pii ndkupu ovoce a zeleniny (84,4 %)
a peciva (81,7 %). Ve specializovanych obchodech (masny) pak z téchto péti kategorii nejvice
nakupuji maso - 26 respondentii oznacilo tuto moznost (23,8 %). Pecivo ve specializovanych
obchodech (pekarny, cukrarny) pak nakupuje pouze 13,8 % dotazovanych. Bio, bezlepkové
nebo jinak specidlni potraviny nakupuje 19,2 % ve specializovanych obchodech a 31,1 % tyto
vyrobky vyhledava radéji v supermarketu. U této kategorie je na druhou stranu nejvice
respondentll, kteti tuto kategorii potravin nenakupuji viibec a to 41 dotdzanych (37,6 %).
Pro alkohol pak respondenti nejéastéji chodi do supermarketu (76,1 %).

Co je pro Vas rozhodujici faktor pri nakupu nasledujicich kategorii potravin?

Rozdéleni kategorii je stejné jako pii otdzce s Cetnosti ndkupu. U ovoce a zeleniny
jednoznacné nejvetsi dilezitost pfipisuji respondenti kvalité (68,8 %). Kvalita vyrobku hraje
napoji a mrazenych potravin, kde lehce pfevazuje, ale pouze o par odpovédi, cena
nad kvalitou. Datum spotteby zaSkrtlo nejvice respondentd u kategorie mlécnych vyrobku
(22 %). Znackou kvality se dle odpovédi obecné respondenti moc netidi. Nejvice jich tuto
moznost zaSkrtlo u uzenin, ale stale je to pouhych 11 respondentii (10,1 %). U masa tento
aspekt oznacilo 7,3 %, u konzerv 4,6 %. Trvanlivé potraviny, mlééné vyrobky a ovoce,
zelenina dosahly uz pouze 3,7 %. Znacka produktu je pro dotazované nejvice dulezitd
u sladkosti (19,3 %) a napoji (21,1 %). SloZeni pak u peciva, kde tuto moznost zaskrtlo
21 respondentt (19,3 %), u konzerv 24 (22 %) a u sladkosti 22 (20,2 %). Zem¢ ptivodu pak
hraje nejvétsi roli pro nakupujici u masa, kde je to 13 respondenti (11,9 %).
Tabulka s kompletnimi Cisly je v priloze (Tabulka 4).

Vite, Ze na vyrobcich muZete najit oznaceni kvality?

Na tuto otazku odpovédelo 97 (89 %) vypliujicich dotaznik “Ano” a 12 (11 %) jich zaskrtlo
“Ne”. Z 12-ti, ktefi o této informaci na vyrobku nevédi, jich je 7 ne starSich 30-ti let, 8 tvoii
zeny a 4 muzi.

Oznacte, které znacky kvality znate, nebo loga, ktera Vam jsou povédoma z obali
potravin.

Tato otdzka nabizi 10 oznaCeni, ze kterych mé respondent zaSkrtnout jemu povédoma.
Jednd se o loga predstavend na zacatku analytické ¢asti. 90 ze 109 respondentt (82,6 %)
oznacilo logo Klasa. Tato znacka kvality je tedy mezi dotdzanymi nejvice znamé a povédoma.
Druhé nejcastéji oznacené logo bylo Regiondlni potravina - 64 respondentl (58,7 %).
Podobné povédoma jsou respondentiim jesté loga oznadeni Bio kvality (54,1 %), Cesky
vyrobek - garantovano Potravinaiskou komorou CR (53,2 %) a Ceska potravina (51,4 %).
Z dotazniku vyplyva, Ze nejméné znamou znatkou mezi spotiebiteli je druhé logo Cesky
vyrobek (7,3 %) a Fér potravina (6,4 %). Evropské znacky kvality zaskrtlo 27,5 %
respondentul.
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Kdybyste méli na vybér z potravin se stejnou cenou, stejné kategorie (napr. tvaroh,
mléko....), vybrali byste si spiSe produkt oznaceny znackou kvality?

U této otdzky 100 respondentii (91,7 %) souhlasi s tim, Ze by si pii stejné cené vyrobkl
koupilo ten, oznaceny znackou kvality.

U které kategorie potravin pro Vas hraje oznaceni kvality pfi vybéru roli?

Tato otdzka se zaméfuje pfimo na vnimani znacek kvality spotiebiteli u jednotlivych kategorii
otazky znaCku kvality, jako rozhodujici faktor pti vybéru, zaskrtlo pouhych 8 ze 109.
Podobné dulezité je pro respondenty oznaceni kvality na mlé¢nych vyrobcich - 67 (65 %).
Ptes 50 respondentl maji uz jen dvé kategorie a to uzeniny (51,5 %) a ovoce a zelenina
(50,5 %). Naopak nejméné je pro respondenty dilezita znacka kvality u napoji (7,8 %).
Nize je vidét graf s vysledkem vsech kategorii.

Graf 2 Dulezitost znacky kvality u jednotlivych kategorii potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nakolik vnimate znacku kvality na vyrobku jako znak kvalitnéjSiho produktu?

Otazka pomoci poctu hvézdi¢ek zkouma, jak moc lidé vnimaji znacku kvality na vyrobku,
jako vyraz jeho kvality. 5 hvézdicek, tedy naprosty souhlas a vnimani loga kvality u vyrobku
jako vyraz kvalitn€j§itho oproti jinym alternativam, oznacilo 17 respondentd (15,6 %).
Jednu hvézdicku dava u této otazky 6 respondentl (5,5 %). “Zlatou stfedni cestu” voli 43
dotdzanych (39,4 %).

Vnimate v akénich letacich obchodi informace o znacce kvality a zemi plivodu?

V této otazce je spojeno vnimani znacky kvality a zemé& pilivodu v akénich letacich. Spojeni je
proto, ze v nékterych letacich je naptiklad u ovoce a zeleniny zemé puvodu, ale znacku
kvality tam nenajdeme. Navic loga pfedstavena v pifedchozi ¢asti prace jsou povétSinou
udélovana za predpokladu, Ze maji c¢astecny, nebo uplné cesky plivod, ingredience
€1 zpracovani na Ceském uzemi. U této otdzky ale vétSina respondentli odpovédéla “Ne”
a to 73,4 %. Pouhych 29 (26,6 %) respondentl tuto informaci v letacich vnima. Z onéch 29,
kteti odpovédeli “Ano” bylo 15 ze dvou nejmladsich kategorii (do 30-ti let), 7 z kategorie 31-
40 let a dale 4 respondenti z v€kové kategorie 41-50 let. 23 z nich jsou Zzeny a 6 muzi.

vvvvvv

v hlavnim mésté. Informace o mésté je zde, protoze lidé z mensSich mést nemuseji mit
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k dispozici tolik obchodi na vybér, jako lidé naptiklad v Praze. Jejich podklady
pro zhodnoceni své odpovédi u této otazky tedy mohou byt touto skutecnosti té€z ovlivnény.

Vnimate pfi vybéru potravin na prodejné informace o znacce kvality a zemi ptiivodu?

U této otazky se vysledky lehce otocily a to tak, ze prevazuje odpoveéd “Ano” (55 %)
nad “Ne” (45 %). Je tedy ziejmé, Ze dotdzani si o néco vice vS§imaji oznaceni kvality pfimo
pfi ndkupu v obchodé€, nez pro prohlizeni akéniho letaku. 23 téch, ktefi odpovédéli “Ano”,
jsou z hlavniho mésta Prahy.

Miyslite si, Ze se v dneSni dobé vice propaguji ¢eské potraviny, nez tieba pied 5 lety?

Otazka souvisejici s predchozimi zjist'uje celkovy pohled a vnimani respondentli propagace
Ceskych potravin v porovnani se situaci pred péti lety. VétSina (78 %) s timto tvrzenim
souhlasi, jak mizeme vidét na grafu nize.

Graf 3 Propagace Ceskych potravin oproti pfedchozim rokiim
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Zdroj: Vlastni pracovani (2022)

Z 24 respondentd, ktefi s tvrzenim nesouhlasi, jich zije 8 v Praze, dale 16 z nich jsou zeny
a 8 muzi. 45 % z 24 patii do v€kové kategorie 21-30 let, dale 16,6 % je z kategorie 31-40 let,
stejny podil 1 z kategorie 51-60 let.

Nasledujicich Sest otdzek ma totozné vyznéni a maji za ukol zjistit, jak respondenti vnimaji
propagaci znacek kvality a ceskych potravin konkrétnich obchodnich fetézcii.

Nakolik si myslite, Ze uvedeny obchodni Fetézec podporuje svou prezentaci a propagaci
produkty s oznacenim kvality a ¢eské potraviny?

Prvnim fetézcem, u kterého méli poc¢tem hvézdicek respondenti hodnotit viditelnou propagaci
znacek kvality, je Albert. Stejné jako u nasledujicich péti otazek se velkd cast dotazanych
pfipojila ke stfedni hodnoté - tedy tfem hvézdickdm. U obchodu Albert to je 38 respondentli
(34,9 %). Dale se vsak u tohoto obchodu 32 (29,4 %) ptiklani ke ¢tyfem hvézdickam - tedy
spiSe k souhlasu s tvrzenim. 5 hvézdicek ma stejny podil jako dvé a to 15,6 %.
Jednu hvézdicku Albertu dalo 5 (4,6 %) lidi.

28



Nasledujici obchodni fetézec je Tesco. Zde se ke stfedu pfidalo vice respondenti.
Nerozhodné zaskrtlo tfeti hvézdicku 47 dotazanych (43,1 %). U tohoto obchodu pievazuje
druhy nézor, tedy spiSe nesouhlas s tvrzenim. Dv¢ hvézdicky zde zvolilo 34 lidi (31,2 %)).
K druhé¢ strané - 4 hvézdicky - se ptiklonilo pouze 16 (14,7 %) lidi a pét hvézdicek oznacili
jen 3 (2,8 %). S jednou hvézdickou a vyrokem u obchodu Tesco vitbec nesouhlasi 9 (8,3 %)
respondentt.

Ttetim obchodem, ktery méli respondenti ohodnotit, je Penny. Zde zvolilo sttedni hodnotu
35 respondentt (32,1 %), coz je zatim nejmensi podil oproti pfedchozim dvéma obchodim.
U tohoto fetézce je zajimavé, ze pfevazuje spiSe nesouhlas - dv€ hvézdicky - 27 (24,8 %)
respondentli, ale pouze o par hlasi od druhé strany - 4 hvézdicky - 22 hlast (20,2 %).
Hodnoceni je zde tedy na ob& strany o priméru velice podobné. Stejné¢ tomu tak je
i u krajnich bodi, kdy pro nesouhlas s jednou hvézdickou hlasuje 13 (11,9 %) a pro souhlas
12 (11 %).

Lidl je dalsi z obchodii, u kterého se méli respondenti zamyslet nad jeho propagaci
a prezentaci znacek kvality, ¢eskych potravin. Ke stfedni hodnoté tfech hvézdicek se zde
priklani 41 (37,6 %) dotazanych. 28 (25,7 %) ze 109 hodnoti tento obchod Ctyfmi
hvézdickami - tedy spiSe kladn€ hodnoti tvrzeni. Opacné hodnoceni, tedy dvé hvézdicky -
spisSe nesouhlas - u obchodu Lidl voli 13 (11,9 %) respondentd. Absolutni souhlas s tvrzenim
ma 17 (15,6 %) dotdzanych a absolutni nesouhlas 10 (9,2 %).

Ptedposlednim obchodem je Kaufland. 47 (43,1 %) respondentti se u tohoto fetézce nepiiklani
ani k souhlasu, ani k nesouhlasu s tvrzenim o jeho prezentaci znacek kvality a Ceskych
potravin. VéEtsi miru souhlasu, tedy ctyti hvézdicky, dava 35 (32,1 %) dotazanych a druhou
stranu Skaly, dvé hvézdicky 14 (12,8 %). Pét hvézdicek a tedy 1 souhlas s tvrzenim ma u této
otazky nejmensi pocet hlasti a to 6 (5,5 %). Nejhorsi hodnoceni pak dava Kauflandu 7 (6,4 %)
respondenttl.

Poslednim obchodnim fetézcem je Billa.Vice jak polovina zde dava tfi hvézdicky (53 %).
K nesouhlasu, ¢tyfem hvézdickam, se ptiklani 21 (19,3 %) respondentli. Kladné&ji pak hodnoti
Billu ¢tyimi hvézdickami 19 (17,4 %) lidi. Absolutni souhlas s tvrzenim zaskrtlo 7 (6,4 %)
dotdzanych a nesouhlas - 1 hvézdicku - 9 (8,3 %).
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3.5 Vyhodnoceni vysledkii Setieni

Nyni tato ¢ast shrne vysledky dotaznikového Setfeni. Z vysledkd vyplyva, Ze respondenti
nakupuji potraviny vétSinou dvakrat nebo tfikrat tydne. Jedenkrat, dvakrat nebo tfikrat tydné
pak nakupuji nejvice Cerstvé potraviny jako je ovoce a zelenina, pe€ivo, mlééné vyrobky,
maso nebo uzeniny. To jsou také kategorie, kde se mohou zdkaznici pii bézném ndkupu
se znackami kvality potkat, potraviny z téchto okruhi byly i pfevazné pfedmétem terénniho
prazkumu v obchodnich fetézcich, coz je prvni vyzkum praktické ¢asti.

Vétsinu potravin nakupuji dotdzani v supermarketu, kromé kategorie bio, bezlepkové a jiné
specialni potraviny, které vétsi ¢ast respondentli nekupuje viibec.

U posuzovani rozhodujiciho faktoru pro vybér potravin se respondenti pfiklani u Cerstvych
potravin ke kvalité, piipadné datu spotfeby u mléénych vyrobkl. U trvanlivéjsich potravin,
napojl, konzerv a mrazenych vyrobkl jsou pak hlasy rozdéleny mezi cenu, kvalitu, znacku
a slozeni. Znacka kvality u rozhodujicich faktorti méla nejvice hlast u kategorie uzenin, i tak
vSak tuto moznost zaskrtlo malé mnozstvi respondentt.

Dotazani respondenti obecné o znackach kvality na vyrobcich védi a logo, které poznava
nejvice z nich je Klasa. Dal§imi nejzndméjSimi logy jsou Regiondlni potravina,
Cesky vyrobek, Bio oznadeni nebo Ceskd potravina, které poznava vice jak polovina
respondentul.

Pti stejné cen¢ vyrobku se znackou kvality, jako bez oznadeni, by se respondenti z témét
92 % rozhodli pro ten s logem kvality. Pfidanou hodnotu v logu na vyrobku tedy urcité
dotazani vidi.

Nejvice si respondenti v§imaji znacky kvality pfi vybéru masa a ryb, které nejvice nakupuji
jedenkrat tydné. Dale nejvice oznacovanymi kategoriemi u této otadzky jsou ostatni chlazené
cerstvé potraviny, tedy mlééné vyrobky, uzeniny, ovoce a zeleniny, které zaskrtlo pies
50 % respondentd.

Respondenttl, ktefi vnimaji znacku kvality jako v podstaté nevyznamny znak kvalitnéjSiho
vyrobku je 5,5 %. Na stupnici od 1 do 5 se skoro 40 % dotazovanych ptiklani ke stfedni
hodnoté a 42,2 % potom k druhé pllce Skaly, tedy 4 a 5. Je zde tedy opét vidét pozitivni
vnimani loga kvality na vyrobku.

Informace o znackach kvality respondenti nevyhleddvaji v letdcich ale spiSe pii vybéru
potravin pfimo na prodejné. I kdyz prezentaci znacek kvality a ¢eskych potravin v obchodnich
fetézcich vétSina vnima, rozdil mezi odpovédi ano a ne je zde pouhych 10 %.
I tak ale zakaznici vidi vétsi propagaci oproti dob¢ pied péti lety, coz znacdi pozitivni vyvoj
ze strany obchodil.

Pro hodnoceni konkrétnich obchodil a jejich prezentace znacek kvality a ¢eskych potravin
jsou sectena procenta dvou poslednich bodl na Skéle, kterou respondenti obchody hodnotili.
Jde tedy o ctvrtou a patou hvézdiCku, ktera znaci, ze dotdzany nevidi prezentaci daného
obchodu podprimérmé a zaroven se vyhnul stfedni hodnot&. Vysledek vidime na tabulce niZe,
kde jsou sectend procenta nadprumérného hodnoceni respondenty pro jednotlivé obchody.

Nejlépe vysel v tomto shrnuti obchodni fetézec Albert. Respondenti vnimaji tento obchod
jako nejlépe prezentujici Ceské potraviny a vyrobky znacené logem kvality. Z terénniho
priazkumu na obchodé vsak je zfejmé, Ze Albert se snazi naptiklad na mase zvyraznit ¢esky
puvod. Déle propaguje zdravéjsi stravovani a nékteré vyrobky z této kategorie maji jak
na cCerstvych, tak na trvanlivych vyrobcich naptiklad logo Vim, co jim, nebo Eurolist.
Na potravinach, které jsou pod znackami Albert, také Casto najdeme vétSinou alesponl logo
Ceské potraviny. Jinak ale neni diiraz na propagovani znaéek kvality nijak vyrazny.
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Tabulka 2 Hodnoceni prezentace znacek kvality v obchodech

Obchodni fetézec Nadpramérné
hodnoceni na skale

Albert 45 %

Tesco 17,5 %

Penny 31,2 %

Lidl 41,3 %

Kaufland 37,5 %

Billa 23,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obchody Lidl a Kaufland jsou na tom s hodnocenim od respondenti podobné. Na zakladé
terénniho Setfeni by se dalo ocekéavat, Ze si vSak Kaufland povede u dotazanych Iépe.
Oznaceni znackami kvality ma samoziejmé oproti Lidlu vyssi, ale je to dano spiSe Sirsi
nabidkou sortimentu. Prezentaci pfimo na prodejné¢ ma vSak Kaufland jednoznacné lepsi,
jelikoz zde najdeme i obrazky ceské vlajky, ¢i jinych oznaceni, pfimo u cenovek
a to u ruznych kategorii zbozi, v€etné sortimentu vin. Na druhou stranu miize na spotiebitele
pozitivné pusobit naptiklad propagace regiondlnich a ceskych potravin, kterou déla Lidl
v ramci svych Ceskych tydnii, které jsou zaméfeny vyrazné na Geskou produkci a vyrobu.
Zaroven v poslednich letech objevime obcas i stranky v akénich letacich, kde jsou urcité
potraviny piifazeny k mapé Ceské republiky a je zde kladen diraz pravé na ptvod
z konkrétniho regionu.

Penny je sice obchod menSich rozméri, ale zato z terénniho prizkumu je vidét, Ze se v ném
se znackami kvality i1 jejich prezentaci setkdme cCasto. Stejné jako od Kauflandu navic
od Penny mlzeme slySet Casto rozhlasovou reklamu, kde také mimo jiné propaguji Ceské
potraviny v akci. Respondenti vSak tento obchod hodnotili nadprimérné jen ze 31,2 %.
Je tedy az na ¢tvrtém miste.

Billa je na tom lépe nez posledni obchod Tesco, ale oba pfili§ hlasi pro nadprimérné
hodnoceni od respondentti nedostaly. V terénnim prizkumu je na tom ale jednoznaéné lépe
Billa, ktera na mnoha svych vyrobcich znacky kvality ma a to pfevazné v ¢erstvém sortimentu
- mlé¢né vyrobky, uzeniny. Tesco ma z pohledu terénniho hodnoceni opravnéné posledni
misto, jelikoz na vyrobcich Casto zddnou znaCku kvality nenajdeme, ani u cenovek
se s zadnou propagaci nesetkame. Billa ma téZ velké zastoupeni loga Ceské potravina v letaku
napiiklad u masa a uvadi zemi ptvodu oproti Tescu, kde se obCas vyskytne pouze Ceska
vlajka.

3.6 Navrhy a doporuceni

Zaveér prace shrne nékolik doporuceni pro zlepSeni propagace produktti ocenénych znackami
kvality a to ze strany obchodi. Od znacky Klasa se miizeme setkat jednou za Cas se soutéZi,
kde se spotfebitelé zapojuji prostiednictvim vystiihovani log z vyrobkl. Aktualné se o soutéze
se znackami kvality snaZi i online obchody jako je Kosik, ktery pomahé propagovat produkty
s logy kvality. Zde se téz jedna o vystiihovani a néasledné zasilani nasbiranych log postou
a poté Sanci na vyhru v podobé& zapiij¢eni auta na rok, nebo dalsi ceny.
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Co by pro podporu produktii mohly udélat obchodni fetézce v letacich, je vénovat jednu
stranku, nebo dvojstranu, potravinam v akci. Z dotazniku vyplynulo, ze lidé si z velké Casti
znacek kvality v letdcich nevS§imaji. Na druhou stranu v otdzkach nebylo zahrnuto, nakolik je
pfi svém nakupovani berou respondenti v potaz a zda je naptiklad prohlizeji, nez jdou
nakoupit. Tento krok ze strany obchodii ale dle autora nebude pfili§ nakladové naro¢ny
a mohlo by to zakazniky alesponn trochu “pfildkat” na vyrobky s logy kvality.
Vzhledem k tomu, Ze akéni letdky se tydn€ obméiuji, mohla by kazdy tyden stranka v letaku
upozornit na jinou znacku kvality. Bylo by zde n¢kolik vyrobkl ocenénych konkrétnim logem
spole¢né s akéni cenou. Kazdy tyden se v akénim sortimentu vyskytuji vyrobky, které loga
nesou, pro¢ na né tedy neupozornit prostiednictvim stranky v letaku, kterd bude vénovana jen
jim. Navic respondenti a spotiebitelé obecné vétSinou hledaji nizké ceny, a proto by i1 diky
propagaci oc¢ekavali mozny kvalitngjs$i produkt za niz$i cenu a tento krok by ¢ast zadkaznika
mohl ke koupi piesvedcit.

Druhy navrh je spojen s vérnostni aplikaci, kterou v dnesni dob¢€ zavedla vétSina obchodnich
fetézcu. Jelikoz aplikace uchovavaji uctenky v elektronické podobé, mohla by se pomoci nich
1 zaznamenavat koupé produktd se znackou kvality. Motivace v tomto nadvrhu pro spotiebitele
by byla soutéz. Naptiklad na mésic leden by se vyhlasilo jako soutézni logo Cechovni normy.
Pokud by zékaznik v nakupu mél alesponn 5 vyrobkl s timto logem, aplikace by mu
automaticky nabidla zatazeni do slosovani soutéze v podobé soutézniho kodu/losu. Na konci
meésice by se pak losovalo o hmotné ceny jako je telefon, kadvovar,... Soutézni znacka kvality
by se pak mohla ménit kazdy mésic.

Spotiebitele by téz mohla ke koupi vice motivovat okamzitd sleva v den ndkupu. Naptiklad
prvni sobotu v mésici by byl vzdy v obchodé k dispozici zdkaznikiim stanek s ochutndvkou
vyrobkil s konkrétni znadkou kvality. Vyrobky Recky jogurt Milko a Agrola jogurt maji
na sob& znatku Ceska potravina. Mohly by se vybrat ochucené i neochucené varianty
a zékaznikovi nabidnout ochutndvka béhem nakupu. Napiiklad déti by pfi takovéto akci
mohly mit na rodi¢e s ochucenymi jogurty vliv. U stanku by lidé dostali slevovy kupdn
na produkty oznadenymi danym logem (20 % na produkty pii koupi alesponn 3 kusd,...)
s platnosti pouze v den akce. Tim, Ze by zdkaznik védél, Ze je akce ¢asoveé omezend, mohlo by
ho to motivovat produkty vyzkouset ne za tyden, ne pii pfiStim nakupu, ale ihned.

Pomoci vérnostni aplikace by se téZ dalo prostiednictvim ankety zjistit pfimo od spottebiteld,
co by oni navrhli k vyssi prodejnosti produktii se znackami kvality, nebo jak zvysit zdjem
a povédomi o produktech, které ocenéni logy kvality maji. Anketa by se jim sama nabidla
v aplikaci po otevieni a obsahovala by otazku na znacku, kterou nejvice nakupuji v dané
kategorii (mlécné vyrobky, balené pecivo, trvanlivé potraviny,...) a poté, co by je osobné
motivovalo kupovat vice vyrobky s logy kvality (forma oteviené otazky). Uzivatel aplikace
by také dostal informaci, ze 3 nejlepsi navrhy na zlepSeni propagace téchto vyrobkl ziskaji
napiiklad poukaz na nakup v daném obchod¢ v hodnoté 500,- K¢.

Z terénniho prizkumu se zd4d nejvice viditelna prezentace znacek kvality u vyrobki
na prodejné v obchodé¢ Kaufland. U respondentl sice skoncil az na tetim misté, vzhledem
k tomu, Ze si ale dotazovani daleko vice v§imaji prezentace ptimo pii ndkupu, nez v ak¢énich
letacich, je zfejmé, ze vyssi viditelnosti oznaceni kvality napiiklad u cenovek, by se dala
popularita ocenénych vyrobkil u spotiebitelt zlepsit.
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4 Zavér

Tato prace se zaméfila ve své teoretické Casti na definovani problematiky spotfebniho chovani,
jaké faktory ovliviiuji rozhodovani zékaznika, co vSe bere pii ndkupu v Uvahu.
Jednim z téchto aspektl miize byt i znacka kvality. Hlavnim tématem prace jsou pak tedy
pravé narodni i evropské znacky kvality, které jsou rozebrany a piedstaveny na zacatku
praktické casti a to spolecné s definovanim podminek, za kterych se udé€luji
a co si pod jednotlivymi logy miiZe spotiebitel ptedstavit za ptidanou hodnotu u vyrobku.

To, jak se bude v budoucnu vyvijet pohled spotfebitelti na potraviny se znackou kvality, bude
pravdépodobné velmi zaviset 1 na ekonomické situaci. Vyhledové lze ocekavat dalsi
zdrazovani a svétem stale otfasa pandemicka krize. Spoustu lidi se v poslednich letech dostalo
do financni tisné a proto budou 1 nepiekvapivé vyhledavat spisSe levnéjsi vyrobky, obzvlaste
pokud jde jesté o nékolikaclennou rodinu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pokud by
se rozhodovali respondenti mezi znackou kvality a cenou/kvalitou, znacka kvality pijde spiSe
stranou. Velmi vyrazny je cenovy rozdil napiiklad mezi klasickymi a bio vyrobky, hlavné
u zeleniny a ovoce. V zahrani¢i tento cenovy skok neni tak velky. I piesto se ale v nabidce
obchodt sortiment Cerstvych potravin v bio kvalité rozsifuje. Otazkou je, jestli vétsi sortiment
bio hraje v supermarketu roli, kdyZ z dotazniku toto zboZi skoro 40 % viibec nenakupuje
a necelych 20 % ho nakupuje ve specializovanych obchodech. Obecné lze vyvodit, ze bio
sortiment, a¢ oznaceny znackami kvality, v Ceskych supermarketech nehraje velkou roli
a odrazuje hlavné svoji vysokou cenou.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze respondenti pfili§ na znacky kvality pfi svém ndkupu
nekoukaji. A to i presto, ze kategorie potravin, kde mohou loga najit (mlé¢né vyrobky, maso,
balené pecivo,...) kupuje velka ¢ast dotdzanych minimalné€ jednou tydné. Dulezitéjsi je pro né
spiSe cena a kvalita, piipadné¢ datum spotieby. I kdyz v pfimé otazce na to, jak moc je u nich
produkt s logem kvality vniman jako kvalitnéjsi, se vice jak tfetina vyjadfila spiSe k priméru,
z dalsi otazky je ale zfejmé, ze vidi pridanou hodnotu téchto vyrobki, protoze kdyby cena
byla stejnd, jako u levnéjSich variant, koupili by si rad€ji ten ocenény logem.

vvvvvv

vyrobky, uzeniny a ovoce a zelenina.

Upozornéni na produkt s logem prostiednictvim letdku na respondenty pfili§ nepiisobi.
Radg¢ji si v§imaji oznaceni vyrobkil piimo v obchodé¢. Jak ale z odpovédi vyplynulo, obchody,
které maji na svych vlastnich vyrobcich, pod svymi privatnimi znackami, nejvice znacek
kvality, a 1 to prezentuji napiiklad u cenovek (Penny, Kaufland), nejsou u spotiebiteld
na prvnim mist¢ v celkovém hodnoceni. Dotdzani ale vnimaji, ze se propagace Ceskych
vyrobki a téch, se znackami kvality, v poslednich letech zlepsila. Je tedy znat snaha at’ uz
ze strany samotnych znacek, nebo ze strany obchodnich fetézcii, na tuto piidanou hodnotu
spotiebitele upozornit.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze vyrobky se znackami kvality ¢asto maji
pro spotiebitele ptidanou hodnotu, ackoli ¢ast zdkaznikl stile o tomto faktu u vyrobku nevi,
nebo se na n¢j pii ndkupu moc nespoléhaji. Snaha o propagaci ¢eskych potravin, a podpora
znacek kvality obchodnimi fetézci v poslednich letech stoupla, tedy lze ocekdvat 1 vyssi
povédomi o logach kvality potravin a kladeni vy$s$i pozornosti na takto oznacené vyrobky
pii vybéru spotiebiteli.

Prace ve svém zavéru navrhuje nékolik zplsobl, jak motivovat zdkazniky ke koupi
oznacenych vyrobkil. Je zde zahrnuta propagace v akénim letdku s tydenni obménou loga
kvality, na které by bylo prostfednictvim akce upozornéno. Déle soutéze skrze vérnostni
aplikaci spocivajici v ndkupu urcittho poctu vyrobkll oznafenych konkrétnim logem
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a nasledné ziskani soutézniho kuponu do slosovani o vyhry. Formou ankety se daji také zjistit
od uzivateli aplikace jejich vlastni navrhy pro propagaci produkti se znackami kvality.
Zakaznici by 1 v tomto ptfipad¢ byli motivovani moZznou vyhrou, pokud jejich navrh bude
napiiklad mezi tfemi nejlepsimi. Efektivni by tézZ mohl byt stanek v obchodé¢ s ochutnavkou
vyrobki nesouci logo kvality. Na produkty s konkrétnim logem by pak ziskal spotiebitel
slevovy kupon platny pouze v den nakupu. Jako posledni je mozné doporucit zviditelnéni
produktl se znackami kvality logem piimo vedle cenovky v obchod¢. Tak si toho zakaznik
vS§imne béhem nakupu a navic ma pred sebou porovnani s ostatnimi produkty v regélu, které
napiiklad Zadné oznaceni nemaji.
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Prilohy
Ptiloha 1 Tabulky

Tabulka 3 Cetnost nakupu jednotlivych kategorii potravin

x o Jedmou o ok VI kandy Nakupuji §
mésicng 22 2 tydné  tydné nez 3x den  vyjimecné Nenakupuji
tydny tydné
Ovocea | 7 45 | 40 13 3 0 0
zelenina
Pecivo 2 8 13 38 28 18 1 1
Miecne 2 15 46 30 12 1 0 3
vyrobky
Uzeniny 4 21 37 31 4 0 6 6
Maso a 13 25 45 13 4 0 3 6
ryby
Konzervy 32 15 9 0 0 0 38 15
Trvanlivé 42 24 22 4 5 0 10 2
Sladkosti 16 24 24 9 6 2 25 3
Napoje 15 21 31 14 7 1 14 6
Mrazené 36 20 27 1 1 0 20 4
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 4 Kritéria pti vybéru potravin
Cena Kvalita Datvum OznaFem Znacka Slozeni Zoeme
spotfeby  kvality plGvodu
Ovocea | ) 75 3 4 0 2 4
zelenina
Pecivo 18 60 9 1 0 21 0
Miécné | o) | 34 24 4 7 12 4
vyrobky
Uzeniny 13 52 8 11 3 17 5
Maso a 21 54 6 8 2 5 13
ryby
Konzervy 30 24 10 5 13 24 3
Trvanlivé 36 27 14 4 9 17 2
Sladkosti 31 34 0 1 21 22 0
Ndpoje 40 27 0 1 23 18 0
Mrazené 40 36 7 4 7 11 4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Pfiloha 2 Dotaznik

1. Vase pohlavi*

Vyberte jednu odpovéd
Zena
Muz
2. Vas vek*
Vyberte jednu odpovéd
Do 20-ti let
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70

Nad 70 let

3. Mésto, kde Zzijete?*

Napiste jedno nebo vice slov...

4. Dosazené vzdélani*

Vyberte jednu odpovéed
Zakladni
Stiedni s vyucenim
Stfedni s maturitou

Vysokoskolské

5. Nakupujete ve Vasi domacnosti potraviny, nebo se
na tom alespon podilite?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

6. Kolikrat se ve Vasi domacnosti nakupuji potraviny*

1 hvézditka = jednou tydné&, 7 hvézditek = kaZdy den

* * * * * * *

£l 2 3 4 5 ] 74

II



7. Jak casto nakupujete nasledujici kategorie
potravin?*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Dvakrat Vice
Jednou az nez
Jedenkrat zadva Jedenkrat ftfikrdt thikrat Kazdy  Kupuji  Nenakupuji
mésiéné  tydny tydné tydné tydné den vyjime&né vibec

Ovoce a
zelenina

Petivo

MigEné
vyrobley

Uzeniny

Maso a
ryby

Konzervy
Trvanlivé
Sladkosti

MNapoje

MraZené

8. Kde nakupujete nejCcastéji nasledujici kategorie
potravin?*

Vyberte jednu odpovéd v kaZzdém radku

Specializovany
obchod

{bicobched,
masna, Menakupuji
Supermarket pekarna,...) Trh toto zboZi Eshop

Ovoce a zelenina

Peéivo

Maso
Bio, bezlepkové
potraviny,

specialni vyZziva

Alkohol

I



9. Co je pro Vas rozhoduijici faktor pfi nakupu
nasledujicich kategorii potravin?*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Oznateni
Datum  kvality/znacka Zemé
Cena Kvalita spotfeby kvality Znacka SloZen{ plivodu

Ovoce a zelenina
Pedivo

MIé&né vyrobky
Uzeniny

Maso a ryby
Konzervy
Trvanlivé
Sladkosti

Mapoje

MraZeng

10. Vite, Ze na vyrobcich muzete najit oznaceni
kvality ?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

11. Oznacte, které znacky kvality znate, nebo loga,
ktera Vam jsou povédoma z oballl potravin.

-l
2 3
\“%

L Ceska potroving

@

"ersny vyRosen

=2}

Vyberte jednu nebo vice odpovédi v kazdém fadku

v



Logo

1. Klasa

2. Regionalni potravina
3. Ceska potravina

4. Cesky vyrobek

5. Cesky vyrobek

6. Fér potravina

7. Vim, co jim

8. Bio oznaéeni kvality

9. Ceské cechovni normy

10. Evropské znacky kvality

12. Kdybyste méli na vybér z potravin se stejnou
cenou, stejné kategorie (napft. tvaroh, mléko,...),
vybrali byste si spise produkt oznaceny znackou
kvality?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

13. U které kategorie potravin pro Vas hraje oznaceni
kvality pfi vybéru roli?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Ovoce a zelenina
Peéivo
MI&EnE vyrobky
Uzeniny
Maso a ryby
Konzervy
Trvanlivé

Sladkosti



Néapoje

Mrazene

14. Nakolik vnimate znacku kvality na vyrobku jako
znak kvalitnéjSiho produktu?*

5 hvézdicéek = oznacgeni kvality pro mé jednoznaéné znamena kvalitn&jsi vyrobek

* * * * *

1 2 3 4 5

15. Vnimate v ak&nich letacich obchodu informace o
znacce kvality a zemi pavodu?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

16. Vnimate pfi vybéru potravin na prodejné
informace o znacce kvality a zemi puvodu?*

Napiiklad u cenovky
Ano

Ne

17. Myslite si, Ze se v dnesni dobé vice propaguji
ceské potraviny, nez treba pred 5 lety?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

VI



18. Nakolik si myslite, ze uvedeny obchodni retézec
podporuje svou prezentaci a propagaci produkty s
oznacenim kvality a Ceské potraviny?*

Albert

* * * * *

1 2 3 4 5

19. Nakolik si myslite, Ze uvedeny obchodni retézec
podporuje svou prezentaci a propagaci produkty s
oznacenim kvality a ceské potraviny?*

Tesco

* * * * *

1 2 3 4 5

20. Nakolik si myslite, ze uvedeny obchodni retézec
podporuje svou prezentaci a propagaci produkty s
oznacenim kvality a Ceské potraviny?*

Penny

* * * * *

1 2 3 4 5

21. Nakolik si myslite, Zze uvedeny obchodni retézec
podporuje svou prezentaci a propagaci produkty s
oznacenim kvality a €eské potraviny?*

Lidl

22. Nakolik si myslite, Zze uvedeny obchodni retézec
podporuje svou prezentaci a propagaci produkty s
oznacéenim kvality a éeské potraviny?*

Kaufland

* * * * *

1 2 3 4 5

23. Nakolik si myslite, Ze uvedeny obchodni fetézec
podporuje svou prezentaci a propagaci produkty s
oznacenim kvality a ceskeé potraviny?*

Billa

VII



Ptiloha 3 Navstivené obchody
Kaufland -9.9.2021

Albert - 10. 9. 2021

Lidl - 16. 9. 2021

Billa - 18.9. 2021

Penny - 21. 10. 2021

Tesco - 5. 10. 2021

VIII
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