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Znacky puavodu a kvality pohledem spotrebitele
Vv Plzeniském Kkraji

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje ndkupnimu chovani spotiebitelll v Plzefiském kraji
s ohledem na vybrané znacky ptivodu a kvality (Regionalni potravina, BIO, Klasa a Cesky
vyrobek). Jejim cilem je zhodnotit chovani spotiebiteli vzhledem k t€émto vybranym
znackam a nasledn¢ navrhnout koordinatorim téchto znacek konkrétni doporuceni
moznych zmén.

Prace je rozdélena na dvé casti. V prvni, teoretické Casti jsou definovany pojmy,
které souvisi s danou problematikou. Mezi n¢ patii marketing, spotiebitel, obchodni znacka
a systémy znaceni potravin. V praktické ¢asti jsou jednotlivé piedstaveny vybrané znacky
puvodu a kvality, vcetné jejich podminek pro udéleni ocenéni. Poté nasleduji vysledky
dotaznikového Setfeni. Ze zhodnoceni vysledkii vyzkumu vychézeji zavérecnd doporuceni

pro vybrané znacky.

Klic¢ova slova: marketing, znacka, kvalita, pivod, spotiebitel, nakupni chovani,

potravinafrstvi, Plzensky kraj



Brands of Origin and Quality in Pilsen Region by
Customer’s Perspective

Abstract

This master thesis investigates the impact of selected origin and quality appellations
(Regionalni potravina, BIO, Klasa, and Cesky vyrobek) on the purchasing behavior of
consumers in the Pilsen Region of the Czech Republic. The aim is to assess consumer
attitudes towards these appellations and provide specific suggestions for improvement to
the appellations’ guarantors.

The thesis consists of a theoretical and an empirical section. The theoretical section
reviews the terminology relevant to the discussion, such as marketing, consumer, brand,
and food labeling system. The empirical section presents the selected appellations of origin
and quality, including their award criteria, followed by a report on the results of the
performed survey. These results are assessed to provide final recommendations for the
appellation guarantors.

Keywords: marketing, brand, quality, origin, consumer, shopping behavior, food industry,

Pilsen region
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1 Uvod

Pro své zdravi muze clovek udélat mnohé. Muze se snazit vyhybat stresu, sportovat
nebo si doprat dostate¢né mnozstvi odpoéinku. Nic ale neovlivni nase zdravi tak, jako to,
co kazdy den jime. S prichodem primyslového potravinaistvi se kvalita potravin,
predevsim za nékolik poslednich desitek let, vyrazné zhorsila. V obchodech se ¢im dal tim
vice zacaly objevovat ruzné polotovary, ovoce a zelenina témé&f bez chuti nebo potraviny, u
kterych se vyrobci co nejvice snazili snizit jejich cenu tim, ze do produktu pfidali co
nejlevnéjsi tuky. Lidi, ktefi se zajimaji o puvod, kvalitu a slozeni toho co konzumuji je
proto ¢im dal tim vice. Pro spotiebitele vSak mize byt n€kdy obtizné vyznat se
V nepieberném mnozstvi potravin, které trh nabizi. V souvislosti stim proto vznikla
spousta znacek, které¢ oznacuji nadprimérné kvalitni nebo jinak vyjimecné produkty. Tyto
zna¢ky mohou slouzit spotiebitelim jako voditko pfi jejich ndkupu. Pro vyrobce naopak
mohou piedstavovat urcitou konkurenéni vyhodu. Otazkou tedy je, zda spotiebitelé znacky

puvodu a kvality vnimaji a pokud ano, tak jaky na né maji vliv.

V Ceské republice existuji tii trovné systémi znadeni potravin — regionalni, narodni
a nadnarodni. Tato prace se zabyva vybranymi ndrodnimi znackami a tim, jaky na n¢ maji
pohled spotiebitelé z Plzenského kraje. Na zakladé provedené¢ho dotaznikového Setieni
bylo zjistovano, jaky je vztah spotiebitelti ke znackam Regionalni potravina, BIO, Klasa a
Cesky vyrobek. Cilem jeho otazek bylo piedevsim zjistit, zda uz se spotiebitelé s témito
znackami setkali, co pro n¢ dana znacka piedstavuje a zda viibec takto oznacené potraviny
nékdy nakupuji. V prvni, teoretické ¢asti prace jsou piedstaveny nezbytné pojmy, které
souviseji se zvolenym tématem a slouzi jako teoreticky zaklad pro empirickou cast. Patii
mezi n¢ marketing, spotiebitel, spotiebitelské chovani, obchodni znacka a systémy znaceni
potravin. V nasledujici druhé ¢asti jsou nejprve piedstaveny vybrané znacky ptvodu a
kvality. Nasleduje interpretace vysledki provedeného vyzkumu. K zavéreénému

zhodnoceni vysledki a navrzeni konkrétnich doporuceni ke zménam pro koordinatory

znacek dojde na konci empirické Casti.

10



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit spotiebitelské chovani v Plzenském kraji ve
vztahu K produktim ozna¢enym vybranymi znackami ptvodu a kvality, kterymi jsou
Regionalni potravina, BIO, Klasa a Cesky vyrobek s.r.0. Cilem je také identifikovat a poté
analyzovat faktory, které maji na spotiebitele nejvétsi vliv pfi nakupnim rozhodovani a
zjistit, jestli lidé viibec znaji tyto znacky, nakupuji je a co pro né znamenaji. Na zakladé
zjisténych vysledkt z provedené¢ho vyzkumu budou navrzeny a doporu¢eny mozné zmény

pro koordinatory téchto znacek.

2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou casti, z teoretické a praktické. Pro prvni ¢ast prace, ktera
vychazi z teoretickych vychodisek a stavu poznani, byly Cerpany informace predevsim
z aktualni odborné literatury zabyvajici se danou problematikou. V této casti jsou
definovany a vysvétleny pojmy, které se tykaji oblasti marketingu a jeho vyvoje,
spotfebitele a jeho chovani, obchodni znatky a systémi znadeni potravin v Ceské

republice.

V praktické ¢asti jsou nejprve jednotlivé piedstaveny vybrané narodni znacky
pivodu a kvality Regionalni potravina, BIO, Klasa a Cesky vyrobek s.r.o. Informace o
jejich vyvoji, zpiisobu znaceni a podminkach pro oceiiovani byly ¢erpany z internetovych
zdroju, které souvisi s danymi znackami. VSechny tyto znacky maji i své vlastni webové
stranky, ze kterych byly ziskany aktualni informace. Nasleduje strucné predstaveni
Plzenského kraje, pro které byly ¢erpany data ze stranek Ceského statistického tfadu.

Dale budou metodou kvantitativniho vyzkumu zjistovany informace, které jsou
potifebné vzhledem k vyty¢enému cili prace. Konkrétni vyzkumnou metodou, ktera bude
vyuzita, je dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvofen podle vzorového dotazniku, Ktery
byl poskytnut vedoucim této prace Ing. Stanislavem Rojikem, PhD. Dotaznik se sklada
z ruzného typu otazek. Celkem obsahuje 25 uzavienych otazek. Nékteré z nich maji
filtraéni charakter, takze Zadny zrespondentd neodpovidal na uplné¢ vSechny otazky

dotazniku.
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Za ucelem zjisténi, zda je dotaznik srozumitelny a také, aby se zamezilo vyskytu
ruznych nedostatkti, bylo dotaznikové¢ Setfeni nejprve podrobeno pilotdzi. Poté uz mohl byt
dotaznik zvefejnén. Sbér dat probihal jak prostfednictvim elektronického dotazovani, tak i
Vv papirové formé. Dotazovani probihalo ve dnech od 1. listopadu 2020 do 14. listopadu
2020 a ucastnilo se ho celkem 262 respondenti z Plzenského kraje. Dotaznik
Vv elektronické podobné byl zvefejnén na internctovém portalu vyplnto.cz a respondenti

byli pozadani o jeho vyplnéni prostfednictvim n¢kolika riznych socialnich siti a emailu.

Po ukonceni dotaznikového Setfeni nasledovalo zpracovani a vyhodnoceni ziskanych
dat. Pro zpracovani vysledkt a vytvoreni grafii a tabulek byl pouzit tabulkovy procesor

Microsoft Excel. Nasledné byly navrzeny doporuceni na zmény pro koordinatory znacek.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace je rozdélena do ¢tyi podkapitol. Jejich ukolem je vysvétlit
Ctenafi zakladni pojmy, které jsou dulezité pro pochopeni celé problematiky. Proto mezi
teoreticka vychodiska, na ktera se nasledujici podkapitoly zaméfuji patii marketing,
spotiebitel, spotiebni chovani, obchodni znadka a systémy znaGeni potravin v Ceské

republice.

3.1 Marketing

Definic marketingu existuje cela fada. Pochazeji ze strany ceskych nebo zahrani¢nich
autort odbornych knih, ale také od riiznych renomovanych asociaci. Mnoho lidi se mylné
domniva, ze marketing se tyka pouze reklamy. Jedna se vSak pouze 0 jednu z jeho mnoha
funkci. Snahou dne$niho marketingu je pifedevsim vyzdvihovat zakaznika a jeho poticby.
Jeden z nejuznavanéjsich odbornikti na marketing Philip Kotler uvadi, ze: ,, Marketing se
zabyva identifikaci a Uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jednou
Z nejstrucnéjsich definic marketingu je ,, uspokojovani potreb ziskove. * (Kotler et al, 2013,
s. 35)

Podle Americké marketingové asociace je marketing definovan jako ,,cinnost,
soubor instifuci a procesii pro vytvdareni, komunikaci, doruceni a Sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zdikazniky, klienty, partnery a pro celou spolecnost.” (American
Marketing Association, 2007)

Vyjadrit podstatu marketingu v jedné vété je velmi obtizné. Mezi spolecné prvky
fady definic patii Casto to, ze se se jedna 0 integrovany komplex ¢innosti, ktery vychazi
z pochopeni problémt zakaznikii a snahy najit néjaké fteSeni. Cely proces zalina
odhadnutim potieb a vytvofenim pfedstavy o vyrobcich, které by mohly zakazniky
uspokojit. Klicovou soucasti tspesného podnikani je spokojenost zakaznika, ktera se

promita do prodeje a ma vliv na vysi zisku. (Zamazalova, 2010)

3.1.1 Vyvoj marketingu

Marketing jako takovy existuje od doby, kdy se zacala uplatinovat sména. Uvadi se,
ze v Egypté a v Mezopotamii oznacovali vyrobci své zbozi symboly, které predstavovaly

znacky. Zakaznici tak obdrzeli zaruku kvality a mohli se podle nich orientovat. Marketing

13



tedy neni nic nového. Jeho vyznam vsak zacal rast az v poslednich letech se setrvalym

rastem konkurence na rozvinutych trzich. (Karli¢ek, 2013)

Zamazalova (2010) uvadi, ze marketing jako disciplina vznikl az kolem roku 1910
v USA jako uréitd reakce na situaci, kdy vlivem hospodaiské krize zaostavala trzni
kapacita dana koupéschopnou poptavkou za moznostmi vyroby. Bylo tak potieba
stimulovat poptavku na oslabeném trhu. Jako prvni vznikl takzvany masovy marketing (r.
1900-1950), ktery predstavoval hromadnou vyrobu a soustiedéni se na Standardni
produkty. Pfiblizné v polovin¢ 50. let zacal byt marketing vnimam 1 jako nastroj
strategického fizeni. Nasledoval prudky rozvoj marketingovych metod a nastroju. Faze
oznacovana jako cileny marketing (r.1950-1975) byla zaméfena na trzni segmenty a cilové
skupiny zdkaznikl,, kdy prostfednictvim riznych kombinaci marketingovych nastroji a
harmonizaci marketingového mixu bylo dosahovano uspokojeni poptavky. V dalsi fazi
hovofime o trznim a spoleCenském marketingu (r. 1975-1995), ktery reflektoval piani
zakaznikl, ale zaroven také i vSechny ostatni trzni parametry jako jsou napiiklad
dodavatelé nebo konkurenti. Transformaci spole¢nosti v disledku globalizace vznika
v roce 1995 globalni marketing, pii kterém dochazi ke zvyseni hodnoty zakazniki a trznich

partnert.

Marketing se jako ekonomicka vé&dni disciplina stale vyviji. Do ¢eskych podniki
vstoupil spolu s rozvojem trzniho hospodaistvi, a to konkrétné po roce 1990. Stejné jako
ucetnictvi, finance nebo fizeni lidskych zdroji patii i marketing k manazerskym
disciplinam, které maji zvySovat efektivnost procest v podniku. Velkou dynamiku vyvoje
pfinaseji tomuto védnimu oboru nové informacni a komunikacni technologie. (Heskova,

Starchoii, 2009)

3.1.2 Podnikatelské koncepce

Kazdy podnik musi pfi svych kazdodennich aktivitach komunikovat se svym okolim,
zjistovat aktualni situaci na trhu a vyhodnocovat ji. Musi najit nejlepsi zptsob, jak oslovit
zakazniky a obchodni partnery a pfipravit pro né vhodnou nabidku, kterou jim dodaji.

VSechna tato opatfeni se nazyvaji terminem podnikatelska koncepce. (Foret, 2010)

Cesta, ktera vedla ke koncepci fizeni a podnikatelské filozofii vyuzivané v soucasné
dobé¢, nebyla vibec jednoducha. Jesté pied marketingovou podnikatelskou koncepci se

objevily tii jiné koncepce, a to vyrobni, vyrobkova a prodejni. (Jakubikovéa, 2008)
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Vyrobni koncepce patii k nejstarSim podnikatelskych pristupim a vychazi
z predpokladu, Ze =zadkaznici preferuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Snahou
managementu by tak mélo byt co nejvice zefektivnit vyrobu a distribuci. Tato koncepce se
vyuziva u dvou typi situaci. K prvni dochazi, kdyz je poptavka po vyrobcich vyssi nez
nabidka a management by se mél proto snazit zvysit vyrobu. Druhou moznosti je situace,
kdy vyrobni naklady jsou az moc vysoké a je tak nutné pro jejich snizeni zvysit

produktivitu prace. (Kotler et al, 2007)

Vyrobkova koncepce vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé davaji piednost
vyrobkum s vysokou kvalitou. Snahou firmy by tak podle této koncepce mélo byt neustalé
zdokonalovani produkti, zvySovani vykonnosti, dodavani inovativnich prvki nebo
doplnéni novych funkci. Rizikem miize byt tzv. marketingova kratkozrakost, kdy se
manazeti zamé&fi vice na produkt nez na zakaznika a jeho potfeby a neuvédomi Si, Ze

vylepseny produkt nemusi byt automaticky vice poptavany. (Karli¢ek, 2018)

Dalsi koncepci je prodejni koncepce. Spotiebitel¢ podle ni nekupuji dostatecné
mnozstvi produkti, pokud firma nevyuziva rozsahlé reklamni a prodejni kampané. Tato
koncepce byva pouzivana u produktli, které nejsou vyhledavané a lidé by si je bézné
nekoupili. V tomto odvétvi je pro firmy dilezité dokazat vyhledat zakazniky a presvédéit
je o vyhodach daného produktu. Velka ¢ast firem vyuziva tuto koncepci v okamziku, kdy
vlastni nadbyteéné zasoby produktl. Jeji vyuziti je vSak Casto rizikové, nebot’ firma se diky
ni zaméfuje pouze na kratkodobé prodejni transakce a nebuduje dlouhodobé vztahy se

zakazniky. (Kotler et al, 2007)

U marketingové koncepce se piedpoklada, ze uspésnost firmy zalezi na schopnosti
rozpoznat potfeby zdkaznikli a uspokojit tyto potieby Iépe nez konkurencni firmy. Tato
koncepce fika, ze se firmy maji koncentrovat piedev§im na vytvafeni hodnoty pro
zakazniky. Oproti prodejni koncepci, kde se hledaji spravni zakaznici pro existujici
produkt, jsou u marketingové koncepce vyrabény produkty podle potieb a pozadavki
zakaznikt. V souvislosti s touto koncepci se hovoii o pojmech reaktivni a proaktivni trzni
orientace. Reaktivni trzni orientace piedstavuje situaci, kdy se spole¢nost soustiedi na
potteby, které zdkaznici uméji vyjadrit. Ta vSak neni v dlouhodobém horizontu dostacujici.
Naopak proaktivni trzni orientace znamena, ze se firma soustfedi na latentni pfani a
potieby zakaznikt, kterych se oni sami nejsou védomi a ani je nijak nevyjadiuji. Velké

mnozstvi produktl je totiz Gspé€Snych na trhu i pfesto, Ze o né nikdo pfedtim nezadal.
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Firmy by tak mély reagovat jak na explicitné vyjadiené potieby, tak i na ty latentni.
(Karlicek, 2018)

3.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, znamy rovnéz jako 4P, je souhrn vnitinich Ciniteld podniku,
jejichz prostfednictvim Ize ovliviiovat chovani spotiebitele. Mezi jeho nastroje patii
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion), které se
museji vzajemné nakombinovat tak, aby odpovidaly co nejlépe podminkam trhu. Az pak

mohou byt efektivni a ptinést synergicky efekt. (Zamazalova, 2009)

Dle Kaotlera lze marketingovy mix popsat jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma mize udeélat, aby oviivnila poptavku po svém produktu.* (Kotler et
al, 2007, s. 70)

Produkt je nejvyznamnéj$§im prvkem marketingového mixu. Pfedstavuje to, co
chceme na trhu prodat. V marketingu je za produkt povazovano vse, co slouzi ke splnéni
ptéani, uspokojovani lidskych potieb a co mlize byt nabizeno ke sméné. Oznaceni ,,produkt*
se pouziva pro hmotné i nehmotné pfedméty. Produktem mohou byt napiiklad sluzby,
mista, osoby, myslenky, organizace nebo Kkulturni vytvory. (Foret, 2010) U bé&znych
produkti se 1ze odlisit od konkurence pomoci riiznych charakteristik. Konkuren¢ni vyhodu
lze ziskat naptiklad pfidanim funkéniho benefitu, vyuZzitim kvalitnéjSich materiald,
rozdilnym vykonem, trvanlivosti, spolehlivosti, opravitelnosti, odlisnosti Vv obalovém
designu a estetice produktu, rozdily ve tvaru, form¢, rozméru nebo rozdily v rychlosti

doruceni, zarukach a instalaci. (Karlicek, 2018)

Penézni Castka, ktera je sjednana pii nakupu a prodeji vyrobku jako protihodnota za
poskytované plnéni, se nazyva cena. Prostfednictvim ceny je vyjadiena hodnota produktu.
Odrézeji se vni z4jmy dvou subjektd trhu, a to kupujicich a prodavajicich. Pfi tvorbé
marketingové strategie patii rozhodovani o cené ke klicovym rozhodovacim procesum. Je
potieba brat v ivahu vyrobni naklady, naklady na marketingovou komunikaci, distribuci,

ale i rizna omezeni nebo ceny konkurence. (Jakubikova, 2013)

Pojem distribuce ptedstavuje zptisob, jakym se produkt dostane z mista jeho vyroby
do mista prodeje zakaznikim. Jejim cilem je nabidnout kupujicim pozadované produkty ve

spravny ¢as, na dostupném misté a v mnozstvi, které potfebuji. K tomuto ucelu se buduji
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distribu¢ni cesty, které pomahaji pieckonat ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry. (Foret,
2010)

V marketingovém pojeti zahrnuje proces distribuce dle Foreta (2010) nasledujici 3 kroky:

1. Fyzickou distribuci, kterou tvoii jak pteprava zbozi, tak i jeho skladovani a fizeni

zasob takovym zptisobem, aby mohla byt poptavka vzdy plné€ uspokojena.

2. Zménu vlastnickych vztaht, coz umoznuje uzivat kupujicim predméty, které chtéji

nebo potiebuji mit.

3. Doprovodné a podplirné Ccinnosti, ke kterym patii napiiklad provedeni
marketingového vyzkumu, zajisténi propagace produkti, poradenska ¢innost,

pojisténi piepravovanych produkti nebo poskytnuti uveéru.

Marketingovou komunikaci piedstavuje fizené informovani a piesvédCovani
cilovych skupin, s jehoz prostiednictvim firmy nebo jiné instituce napliuji své
marketingové cile. (Karlicek, 2016) Obsahuje vSechny zpusoby komunikace, jakymi se
firma snazi ovlivnit postoje, védomosti a chovani zédkaznika vaci produktim, které firma
nabizi na trhu. Cely proces za¢ina definovanim cilového trhu, ktery ma hlavni podil na

rozhodovani o tom, co se komu, kdy, kde a jakym zpisobem ma sd¢lit. (Jakubikova, 2013)

Pro specifické obory podnikani jsou Casto zminovany rozsifené modely s dalsim P,
kterym jsou lidé (people). V oblasti sluzeb se ke klasické podobé marketingového mixu
piidavaji dalsi tii nastroje. Pfidanymi P jsou zaméstnanci (personnel), proces (process) a
fyzicky dikaz (physical evidence). Také pro obchod pouzivaji nékteti autofi model
rozSiteny o dalsi prvky, a to prodejnu (product 1), sortiment (product 2), sortiment
vlastnich znacek (product 3), people a Kklasické price, place a promotion. (Zamazalova,
2009)

V podobném duchu jako obvyklé 4P se n¢kdy pouziva zkratka 4C, ktera vsak jesté
vice zduraznuje hledisko zakaznika. Jednotlivé C ptedstavuji naklady pro zakaznika
(costs), hodnotu pro =zakaznika (customer value), komunikaci této hodnoty

(communication) a jeji dostupnost (convenience). (Karlicek, 2018)
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3.1.4 Komunikaéni mix

V piedchozi kapitole byl definovan pojem marketingovy mix a spolu s nim byly
nastinény i zaklady o marketingové komunikaci, ktera pfestavuje jeden z prvku 4P.

Komunikaéni mix je tedy soucasti marketingového mixu.

Nékteti autofi uvadi ve svych publikacich pouze sest nebo i mén¢ zakladnich slozek
komunika¢niho mixu. Podle Kotlera a Kellera (2013) se komunika¢ni mix sklada z osmi

hlavnich prvka, kterymi jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Zazitky a udalosti

e Public relations

e Piimy marketing

e Interaktivni marketing
e Ustni sifeni

e Osobni prode;j

Reklama piedstavuje zakladni nastroj komunika¢niho mixu, ktery dokaze cilovym
skupinam podavat informace, ptresvédCovat je a Gcinné jim piipominat marketingové
sdéleni. U reklamy, ktera se vyskytuje v masovych médiich, se snazi jeji zadavatelé hlavné
0 zvySovani povédomi o dané znacce a zaroven i chtéji ovlivnit postoje k této znacce. Jde
jim tedy jinak feceno o budovani znacky. Reklamy v masovych médiich dokazou
Vv pomérné kratkém case zasahnout obrovské mnozstvi lidi. Reklama také patii mezi jeden
z nejucinngjSich zptsobu, jak Ize u znacky posilit image. S tim souvisi také efekt falesné
popularity, kdy maji lidé tendence vnimat produkty v reklamé jako lepsi nez ty, které
reklamu nemaji. Pokud tedy dojde ke sniZeni rozpoCtu na reklamu, vétsinou se to ve
sttednédobém c¢asovém horizontu projevi tim, ze klese znamost znacky. VSeobecnou
nevyhodou reklamniho sdéleni je velka konkurence v této oblasti. Lidé jsou v dnesni dobé

reklamou piehlceni, a proto ji vétsinou nevénuji mnoho pozornosti. (Karlicek, 2016)

vvvvvv

kratkodobym nastrojem, ktery ma piimét zakaznika, aby si v danou chvili produkt
zakoupil, nebo aby sviij nakup zvétsil. Jeji hlavni nevyhodou je, Ze nevede k dlouhodobé

zakaznické loajalit¢ a jeji ucinky jsou tedy pouze kratkodobé. Mezi jeji cile patii
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piedevsim vyvolat u zakaznikd zajem o vyzkouSeni produktu a zvysit uroven jejich
informovanosti. Konkrétné se jedna napiiklad o rizné darky k nakupu, vérnostni karty,
kupony, akéni ceny, zvyhodnéna baleni, ochutnavky nebo spotiebitelské soutéze.
(Ptikrylova, 2019)

Osobni prodej patii mezi nastroje pfimé komunikace. Jedna se o pfimy kontakt
prodejce s nakupujicim. Cilem osobniho prodeje je vyhledat zakaznika, komunikovat
snim, prodat mu zbozi, poskytnout sluzby a ziskat o zakaznikovi dulezité informace.
Prodejci vétSinou podstupuji specialni trénink, aby zvladli byt ve spravny ¢as u zakaznika a
oslovili ho vhodnym zptisobem a se spravnym produktem. Vyhodou osobniho prodeje je,
ze prodejce muze sledovat reakce zakaznika a podle toho ptizptisobit prodejni piistup. Jeho
nevyhodou jsou vSak vysoké naklady. Schopnost prodejce a efektivnost jeho prodeje je
zjiStovana posouzenim nakladi na néj vzhledem k dosaZzenému objemu uskute¢nénych

prodeji. (Jakubikova, 2013)

Public relations ptedstavuje dlouhodobé a cilené prezentovani zaméra firmy a
informovani riznych druht vefejnosti o svych cilech a 0 vysledcich, kterych firma dosahla.
PR dokaze efektivnim zptisobem informovat o novych produktech firmy a o zptsobech
jejich pouziti. Zaroven také mutze zlepSovat povést znacky a ochranit ji, kdyz je ohrozena.
Podle zaméfeni mize PR informovat a ovliviiovat rizné stakeholdery, napf. mistni
komunity, statni ufedniky, investory, zakazniky, zam¢stnance nebo média. Svych cili musi
dosahovat divéryhodnym zptisobem a musi brat ohled i na zajmy druhé strany. Vyhodu
PR predstavuji vétsinou nizké naklady. Oproti tomu jsou tyto aktivity casové velmi
naro¢né, protoze museji byt pripravovany s ohledem na potieby cilovych skupin.
(Karlicek, 2016)

Pro soucasné trzni prostiedi je charakteristicky odklon od masové komunikace. Pro
piimy marketing je podstatna skute¢nost, Ze cili pouze na peélivé vybrané zakazniky.
Jeho cilem je okamzité ziskat odezvu a zaroven si také vybudovat dlouhodoby vztah se
zakazniky. Vyhodou je vcelku jednoducha meéfitelnost odezvy. Osloveni zakaznikl je
rychlejsi a osobngjsi. Jedna se o urCitou alternativu osobniho prodeje. Pro zakazniky je
vyhoda v rychlém a jednoduchém nakupu z pohodli domova. Mezi nastroje piimého
marketingu patii direct mail, telemarketing, reklama s ptimou odezvou a online marketing.

Pocet firem vyuzivajicich tuto formu komunikace stale roste. (Ptikrylova, 2019)
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Zazitkovy marketing n¢kdy také nazyvany jako event marketing lze popsat jako
zinscenovani emocionalniho zazitku spojeného se znackou. Cilem je vzbudit v cilové
skupiné pozitivni pocity a zvysit tak oblibenost své znacky. Tyto udalosti nabizeji vétsinou
umélecky, gastronomicky, sportovni nebo jiny spoleCensky a zabavni program. Mezi
emociondlni postoj spotiebiteldl k dané znalce a zvysit loajalitu svych stavajicich
zakaznikd. Prostiednictvim eventl je firma schopna pievést symboliku reklamni kampané

do skute¢ného zivota a tim, ze umozni zazit znacku ,,na vlastni kuzi“. (Karlicek, 2016)

Prostiednictvim nastroji komunika¢niho mixu se firma snhazi seznamit cilovou
skupinu s vyrobkem a piesveédCit ji, aby si vyrobek zakoupila. Usilovano je také o
vytvofeni skupiny vérnych zakaznikd, ktefi nakupuji Casto a v €O nejvétSim mozném
objemu. Firma by se také méla snazit seznamit s vefejnosti, pfedevsim se svymi cilovymi

zakazniky, se kterymi bude komunikovat. (Jakubikova, 2013)

V soucasném vysoce konkuren¢nim prostiedi je dilezité, aby firma vyuzivala vSech
moznosti, které ji prvky komunika¢niho mixu nabizeji. Zaroven je také nutné, aby
premyslela o budoucnosti a doptedu vytvarela i¢inné komunikacni strategie, ve kterych

vyuzije nové komunikac¢ni a informac¢ni technologie. (Jakubikova, 2013)

Podoba komunikacniho mixu, ktera je pro firmu vhodna, zavisi na tom, jakého
komunikac¢niho cile chce konkrétni firma dosahnout. Naptiklad pokud chce predevsim
posilit image dané znaCky, bude pravdépodobné klast diraz na reklamy, sponzoring,
eventy nebo public relations. Naopak pokud je jejim cilem zvysit prodej v kratkodobém
Casovém horizontu, budou jeji komunikaéni mix tvofit rizné nastroje podpory prodeje,

direct marketing nebo aktivity zamétené na zvyseni online prodeje. (Karlicek, 2018)

Pii marketingové komunikaci firmy zalezi také na tom, kdo je cilovy zékaznicky
segment. Pokud cilime na teenagery, nejvhodné&jsi bude pravdépodobné pracovat se
socialnimi sitémi a rliznymi blogery. MoZnosti mize byt také product placement ve
filmech, které sleduji mladi lidé, reklama v king, inzerce v ¢asopisech pro mladé nebo
eventy na riznych festivalech a v klubech. Pro tuto vékovou kategorii by nebyla vhodna
inzerce Vv tisténych novinach, které mladi 1idé typicky nectou. Naopak pokud bychom
chtéli oslovit seniory, nejvhodnéjsi by bylo vyuzit napiiklad reklamu v rozhlase, ve

vefejnopravni televizi nebo v casopisech, které se vénuji vafeni nebo zahradniceni. Pro
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komunikaci s touto v€kovou kategorii nejsou vhodné rizné mobilni aplikace. (Karlicek,
2018)

3.2 Spotrebitel

Obchodni praktiky se v dne$snim svété neustale rozvijeji. Kromé prosazovani
ekonomickych efektt z obchodt se do popiedi zajmu obchodnikt stavi ¢im dal tim vice
spottebitel. Spotiebitelé si postupem c¢asu zvykli na komfortni spotfebitelského zbozi a
pfizpusobili tomu své chovani. Obchodnici na tento jev zareagovali rizné. Nektefi se
chopili Sance a vénuji spotiebitelim vyznamnou pozornost, zatimco dalSi nerespektuji
jejich vyvoj, nespolupracuji s nimi a spoléhaji se pouze na svoji nabidku zbozi, Ze jim

pfinese o¢ekavané trzby. (Hes, 2008)

Zakaznik a spotiebitel

Roli zakaznika a spotiebitele hrajeme béhem naSeho zivota vSichni. Dulezité je si
mezi témito dvéma pojmy uvédomit rozdily. Spotiebitel je obecnéjsi pojem. Predstavuje
kone¢ného uzivatele, tedy toho, kdo uziva produkty pro svoji vlastni potiebu. Spotiebitel
nemusi byt vzdy nutné i zdkaznikem. Zakaznik je jednoduse feceno ten, kdo zbozi objedna,
nakoupi a zaplati. Osoba, Ktera je Vvroli zdkaznika by méla byt alespon ¢asteéné
orientovana v oblastech spotieby, 0 kterych béhem svych nakupi uvazuje. (Vysekalova,

2011)

3.2.1 Spotiebni chovani

., Spotrebni chovani predstavuje jednu zrovin lidského chovani. Zahrnuje jak
divody, které vedou Spotrebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpisoby, Kterymi to

provadéji, véetné viivii, které tento proces provdzeji.© (Koudelka, 2006, s.6)

Cely proces spottebniho chovani zafina uvédoménim si jisté potfeby, nasleduje
rozhodovani o vhodné varianté¢ vyrobku, vlastni nakup a chovani souvisejici s jeho
uzivanim. Nakonec je produkt odlozen. Zaélenéni ¢lovéka ve spoleénosti, ale také jeho
konani a chovani obecné, piedurCuje jeho spotiebni chovani. To je ovlivnéno jak
psychickymi vlastnostmi jedince, tak i charakteristikou psychickych procesi, kterymi jsou
napiiklad pamét, vnimani nebo mysleni. Zalezi na rozhodnuti kazdého spotiebitele, jaka

¢ast jeho zdroju ptjde na polozky souvisejici se spotiebou. (Zamazalova, 2009)
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K vysvétleni spotfebniho chovani lze rozlisit tfi rizné sméry, kterymi jsou raciondlni,

psychologické a sociologické modely nebo jinak fe¢eno piistupy.

e Racionalni modely vychazeji zptedpokladu, Zze spotiebitel je rozumny a
racionalni. Pfemysli o svém rozhodovani na trhu a zvazuje vyhody a nevyhody
riznych moznosti. V tomto pfistupu se Casto objevuji proménné tykajici se
funk¢nich uzitka, ptijmd, rozpoétovych omezeni spotiebitele a jeho domacnosti,
cen nabizenych produktii a jejich substitutd, srovnani uzitki s vynalozenymi
naklady a dalsi. Na zékladé toho se sleduji relace jako napf. cenova pruznost,
piijmova pruznost nebo kfizova cenova pruznost. Tento pohled na spotiebni

chovani se uplatnuje v oboru mikroekonomie. (Koudelka, 2018)

e Psychologicky model se opird o psychické faktory, které se mohou vyznamné
podilet na rozhodovani spotiebitele. Model vychazejici z teorie uceni predpoklada,
7e nékteré podnéty z vnéjsku zptisobi urcitou odezvu, ktera je naucena a vyjadiena
konkrétnim chovanim spotiebitele. Tento model sleduje pouze méfitelné proménné.
Dalsim piikladem psychologického modelu je psychoanalyticky pohled zalozeny
na Freudové uceni. Podle ného je spotiebni chovani chapano v souvislosti se
vzajemnym pasobenim podvédomi a védomi. Vychazi z piedpokladu, ze lidské
chovani je pfevazné motivovano nevédomim, piesnéji feéeno piedvédomim, a

pouha desetina motivi byva uvédomovana. (Zamazalova, 2009)

e Sociologicky model — do spotiebniho chovani se promita také zivot spotiebitele
v uréitém socialnim prostiedi, kde na ného pusobi rizné tlaky, cile nebo normy.
Snaha zafadit se do ur¢ité skupiny nebo dosahnout jistého socialniho statusu mize

usnadnit rozhodovani o koupi produktu. (Zamazalova, 2010)

Je tézké posoudit, ktery z vySe uvedenych modela je nejvhodnéjsi pro posuzovani
nakupniho chovani. Vysledkem mnoha diskusi bylo zjisténi, Ze nejspravnéjsi je vzajemné
prolinani vSech uvedenych piistupti, ¢imz se posiluji jejich pfednosti a odstranuji slabiny.
Ramcové je mozno piedstavit si spotfebni chovani jako vazbu mezi né€kolika ptistupy,
faktory, predispozicemi Kk urcitym spotfebnim projeviim, podnéty vyvolavajici né&jaké
jednani, vysledky spotfebniho rozhodovani a reakce. Tento pfistup je uplatiiovan v modelu
cerné skiinky spotiebitele. Mysl spotiebitele, na kterou ptsobi rtizné vlivy vnéjsiho
prostiedi spolu s marketingovymi nastroji prodejce, je ozna¢ovana pojmem ¢erna skiiika.

V ni probihaji rizné procesy, které spolu s predispozicemi dané osoby maji vliv na jeji
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nakupni rozhodovani. Nasleduje konkrétni nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani, které

se oznacuje jako reakce. (Mulacova, 2013)

Obrazek 1: Model ¢erné skrinky

Exogenni
proménné

v

Podnéty —> Cerna skfiiika -~ Reakce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova (2011)

3.2.2 Faktory ovlivitujici spotiebni chovani

Chovani spotiebitele je ovlivnéno celou fadou faktort. EXistuji vsak rtizné zpusoby
jejich roz¢lenéni. Zamazalova (2009) je rozd€luje na vnitini a vnéj$i. Mezi vnitini fadi ty,
které piimo souviseji s osobou spotiebitele. Mohou byt viditelngjsi pro okoli jako
naptiklad pohlavi, vek, velikost domacnosti, zivotni styl, ekonomické podminky a
zaméstnani nebo pro okoli skryté faktory: potifeba, motivace, vnimani, postoje, uceni,
osobnost. Vnéjsi faktory dale déli na technické a technologické, ekonomické, socialni,

politické a pravni.

Podle Kotlera (2007) maji na spotiebitelské nakupy vyznamny vliv faktory, které se
déli na kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické. Vétsinou neni v silach manazert,
aby tyto faktory fidili, ale musi je alespon brat v uvahu. Nejvyznamnéjsi vliv na chovani

spotiebitele ma nejcastéji kulturni prostiedi.
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Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani

i N
Kultura Referenéni skupiny Vek a faze Zivota

Zaméstnani Motivace
Ekonomicka situace Vnimani

Subkultura Rodina Zivotni styl Ueni

Osobnost a vnimani Presvédéeni a
o Role a spoletensky b postoje
SpoleZenska tfida status

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera et al (2007)

Kulturni faktory

-----

prostiedim, ve kterém dany spotiebitel vyrustal nebo ve kterém zije. (Koudelka, 2018)
Kulturu Ize chapat jako soubor hodnot, zvykl a norem, které slouzi ¢lovéku k orientaci ve
spolec¢nosti. Dalsi pojeti piedstavuje kulturu jako umélé zivotni prostiedi, které je
vytvoreno ¢lovékem a sklada se z hmotnych a nehmotnych prvki. Mezi hmotné prvky fadi
typicky zptusoby nakladani se zbozim, obaly a odpadem. K nehmotnym prvkim pak patii
napiiklad spotiebni zvyky, ticha fe¢ téla, nakupni zvyky (napf. placeni kartou), hodnoty,
povéry, tabu, vzory, idedly nebo vnimani c¢asu a prostoru. Pro efektivni nastaveni
marketingové komunikace se vyuziva obsahova analyza, ve které se zkoumaji predev§im

nehmotné prvky. (Vysekalova, 2011)

Kazda kultura se dale déli na mens$i subkultury. Jedna se o skupiny lidi se
spoleénymi hodnotovymi systémy, které jsou vytvoreny na zaklad¢ jejich spole¢nych
zivotnich situaci a zkuSenosti. Lidé patfici do jedné subkultury pochazeji ze sStejné

nabozenské, etnické, narodnostni skupiny nebo geografického regionu. (Kotler et al, 2007)

Spolecenské faktory

Kazdy ¢lovek je po cely zivot obklopen jinymi lidmi, Ktefi ovliviiuji jeho chovani.
Mezi spolecenské faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani, patii pifedev§im rodina,
ptislusnost k mensim skupindm Spotiebitelll, postaveni a role jednotlivce ve spolecnosti.

(Kotler et al, 2007)
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Socialni skupiny, do kterych ¢lovek patii jsou oznacovany jako ¢lenské skupiny. Ty
se dale d¢li na skupiny primarni a sekundarni. U primarnich skupin dochazi
k neformalnim, ale pravidelnym interakcim. Jejich nezbytnym znakem je piimy kontakt
vSech zucastnénych. Typickd je pro né jejich duveérnost a Soudrznost. Jsou tvoieny
napiiklad rodinou, prateli, spolupracovniky nebo sousedy. Sekundarni skupiny jsou oproti
tomu formalnéjsi a ke kontaktim nedochazi tak Casto. Jedna se o rizné politické strany,
spole¢enska hnuti, zaméstnanecké svazy, firmy, odbory atd. (Vysekalova, 2011); (Kotler et
al, 2007)

Osobni faktory

Kupni rozhodovani jednotlivce dale ovliviiuji také osobni charakteristiky, mezi které
patii jeho vek, stadium zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomicka situace, 0sobnost,

hodnoty a Zivotni styl. (Kotler et al, 2013)

e Vék a faze zivota
Kazdy spotiebitel v prubé¢hu svého zivota méni své potieby a zptusoby jakymi
jsou uspokojovany. V kupnim rozhodovani tak hraji dilezitou roli vék a faze
zivota. S vékem spotiebitele souvisi i jaké vykonava aktivity, jeho zdravotni
stav nebo mira zivotnich zkuSenosti. Nakup zbozi a sluzeb byva také casto
ovliviiovan zivotnim cyklem rodiny. V soucasné dobé lze sledovat trend
odkladani vstupu do manzelstvi a rozeni déti v pozdéjSim véku z divodu

budovani kariéry. (Mulacova, Mula¢, 2013)

e Zaméstnani
Nakupovany typ zbozi a sluzeb byva ovliviiovan nejen samotnym zaméstnanim,
ale i pracovni pozici. Lidé riznych profesi maji jiné potieby a vyhledavaji
odlisné zpusoby jejich uspokojeni. Zalezi také na skute¢nosti, zda se jedna o
fadového zameéstnance nebo o vedouciho pracovnika. To vSe se odrazi ve
zpusobu Zivota a spotiebnim chovani jednotlivce. VIiv povolani na spotfebni
chovani mtze byt v nékterych piipadech tak vyrazny, Ze umozni firm¢ vyuzivat

segmentovany piistup k trhu. (Zamazalova, 2009)

e Ekonomicka situace
Nékupni rozhodovani je dale determinovano také ekonomickou situaci

jednotlivce nebo celé rodiny. Ta se odviji od velikosti jejich ptijmd, ale i
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nékterych ekonomickych ukazatell, kterymi je napiiklad vyvoj cenové hladiny
nebo ceny statka nezbytnych pro uspokojovani zakladnich potieb. (Mulacova,
Mulac, 2013)

Zivotni styl

Zivotni styl lze formulovat jako zpiisob Zivota jedince. Odrazi nejen jeho
osobnost, vzorce chovani, ale i spole¢enskou tiidu a to, jak pusobi na okoli. Je
vyjadfen jeho aktivitami, nazory a zajmy. Osoby pochazejici ze stejné
spoleenské tfidy, subkultury nebo profese mohou mit ¢asto Gplné rozdilny
zivotni styl. (Kotler, 2007)

Psychologické faktory

Posledni kategorii, kterd ovliviluje spotfebni chovani, piedstavuji faktory

psychologické. Patii mezi né¢ motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. (Kotler et al,

2013)

Motivace

Mezi determinanty lidského chovani, tedy i kupniho chovani, patii motivace. Ta
vznika v okamziku, kdy jedinec pociti néjakou potiebu a chce ji uspokojit. Tim
dochazi k rizné intenzivnimu napéti, které danou osobu motivuje k dosazeni

pozadovaného cile. (Karlic¢ek, 2018)

Z marketingového pohledu je potieba uvazovat nad motivaci spotiebitelii a
posoudit, jaké potieby je vedou knakupu urcitého spotiebniho produktu.
RozliSujeme primarni potieby, které jsou téméf shodné s fyziologickymi
pottebami a jsou nepostradatelné pro zivot. Sekundarni potfeby reflektuji
psychicky stav ¢lovéka a jeho vztah k ostatnim lidem. Jedna se o potieby

naucené a ziskavané v prubehu zivota. (Koudelka, 2018)

Vnimani

Osoba, ktera je motivovana je pfipravena jednat. Ve skutecnosti je vSak nase
jednani ovlivnéno tim, jak vnimame danou situaci. Vnimani Ize definovat jako
proces, kterym ¢lovék selektuje, uspofadava a interpretuje informace
ptichazejici z jeho okoli. Zalezi pii ném nejen na fyzickych podnétech, ale i na

vnitinim rozpolozeni dané osoby a jejimu vztahu k okolnimu prostiedi. Stejna
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situace mize byt vnimana riznymi lidmi odli$n¢, a to dusledkem tii procesi,
kterymi jsou: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni
zapamatovani. Selektivni pozornosti je z pozornosti vytésnéna velka cast
podnéti, kterym je ¢lovék béhem dne vystaven. Pro selektivni zkresleni je
typickeé, ze spotiebitelé prikladaji informacim sviij vlastni zkresleny vyznam.
Poslednim zminénym procesem je selektivni zapamatovani. V jeho dusledku si
¢loveék pamatuje pozitivni informace 0 jeho oblibeném vyrobku a zapomene na

negativa konkurenénich vyrobka. (Kotler et al, 2013)

e Uceni
Uc¢enim dochéazi u lidi ke zménam v chovani. Jeho zakladem je vzdélavani se a
ziskavani zkusenosti v prub&hu zivota. Cely proces uceni je sloZen z riznych
pohnutek, vn&jsich podnétli, motivii a reakci. Ugelem vyuzivani teorie udeni ve
spotifebnim chovani mize byt napiiklad zajisténi opakované navstévy prodejny
nebo opakovany nakup produktt dané znacky. Mezi zakladni formy uceni se
spotiebnimu chovani patii: klasické podmifiovani, operantni podminovani,

socialni uceni a kognitivni uéeni. (Zamazalova, 2009)

e Piesvédceni a postoje
PiesvédCeni a postoje ovliviiujici nakupni chovani jsou ziskavany zkuSenostmi
a ucenim. PresvédCenim je nazor, ktery ma ¢lovek na danou skutecnost. Za
postoj 1ze povazovat kladné nebo zaporné hodnoceni, emocionalni pocity nebo
sklon k urcitému chovani. Pro kazdou obchodni znacku byva velmi naroc¢né

zménit postoj, ktery vuci ni zaujimaji spotiebitelé. (Kotler et al, 2013)

3.2.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces za¢ina mnohem dfive, neZ je uskute¢nény samotny nakup
a jeho dopady se projevuji jesté dlouhou dobu po ném. Marketingovi odbornici se museji
snazit porozumét celému procesu kupniho rozhodovani, pii kterém zakaznici prochazeji

celkem péti fazemi. (Kotler et al, 2013)
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Obrazek 3: Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti

chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera et al (2013)

1) Rozpoznani problému — je prvni fazi, od které se zacina vyvijet kupni
rozhodovaci proces. Spotiebitel si pii ni uvédomi své potfeby. Ty mohou byt velmi
riznorodé. Podstatou je vSak zhodnoceni diivodu vzniku problému. Prvni moznosti je, Ze
pozadovana troven a forma uspokojeni se nezmeénila. Skute¢ny stav se zménil negativnim
zpusobem, a to napiiklad poskozenim uzivaného produktu nebo vyCerpanim vlastnich
zasob. V druhém piipad€ se naopak skutecny stav témét nezménil. Doslo ale ke zméné
Vv urovni pozadovaného uspokojeni nebo ke zméné v ocekavani a zakaznici nyni preferuji
naptiklad vyrobky, které jsou na trhu nové. Dalsi moznosti, ke které v realité¢ dochazi, je

kombinace obou smért. (Zamazalova, 2010)

2) Hledani informaci — k rozhodnuti o nakupu potiebuje spotiebitel ziskat urcité
mnozstvi informaci. To, jaké uGsili je vynalozeno na hledani informaci, souvisi s vysi ceny
produkti nebo s pocitovanym rizikem nakupu. U zpisobu hledani informaci,
ozna¢ovanym jako vnitini hledani, ¢lovék vychazi z vlastnich zkusenosti a z informaci,
které ziskal jiz diive a zapamatoval si je. V dal§im mozném stadiu, nazyvajicim se vné&jsi
hledani, mohou byt navstévovany obchody, provadén prizkum nabidky trhu, zjistovany
informace na internetu a od pratel, kteti maji zkusenost s danym produktem. (Mulag,
2013), (Zamazalova, 2009)

3) Hodnoceni variant — spotiebitel na zakladé ziskanych informaci hodnoti
zvazované alternativy. Vétsinou si nejprve zvoli nékolik funkénich kritérii, podle kterych
vybrané varianty sefadi. Mohou jimi byt naptiklad cena, nizké provozni naklady nebo
nizka poruchovost. U ngkterych produktt zalezi vice na funkénich rozhodovacich

kritériich a u jinych se zdkaznici mohou rozhodovat spise na zaklad¢ emoci. Pro usnadnéni
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rozhodovani jsou brany v uvahu zkusenosti z diivéjSich nakupti nebo zkusenosti lidi

z naSeho okoli. (Karli¢ek, 2018)

4) Nakupni rozhodnuti — tato faze kupniho procesu nemusi vzdy skonéit nakupem
vybraného produktu. Spotiebitel se muze rozhodnout odlozit ndkup nebo koupit jinou
variantu. Takova zména v chovani muze byt zptisobena ptisobenim riznych faktora pfimo
v obchodé. Nejcastéji mize byt divodem socialni vliv, kdy na zakaznika pulsobi
vystupovani prodavaci nebo ostatni zakaznici. Obchodni vliv je zplsoben
merchandisingem a celkovou atmosférou prodejny. Rozhodnuti mize byt zménéno i pod

tlakem vnimaného rizika. (Zamazalova, 2010)

5) Ponakupni chovani — v této posledni fazi zakaznik vyhodnocuje, zda jeho
rozhodnuti bylo spravné. Po vétSich ndkupech n€kdy dochazi ke kognitivni disonanci.
Zakaznik muze mit pocit, ze svoji volbou pfiSel o ostatni moznosti. Premysli nad
pozitivnimi strankami nezvolené varianty a hleda nedostatky na zakoupeném produktu.
Sam pted sebou se snazi svoji volbu ospravedlnit a vyhledava argumenty, pro¢ se rozhodl
pro danou alternativu. Tato faze zahrnuje i pifimou zkuSenost zdkaznika S vyuzivanim
produktu. Hlavni roli pfi tom hraje jeho ocekavani. Pokud zakaznik ziska to, co ocekaval,

zvySuje se jeho vérnost k dané znacce. (Karlicek, 2018)

Béhem kupniho rozhodovaciho procesu nemusi spotiebitel pokazdé prochazet v§emi
uvedenymi stadii. Zalezi na tom, co nakupuje, o jaky druhy nakupu se jedna a co od
nakupu ocekava. Nejkratsi prub&éh nastava u impulzivniho rozhodovani o nakupu.
Spotiebitel nechce travit svij Cas zjiStovanim informaci, protoze se z jeho pohledu
jednotlivé produkty téméf nelisi. Jedna se vétSinou o drobné nakupy jako napf. tocena
zmrzlina ze stanku. V pripadé, ze zakaznik nakupuje to, co obvykle, jedna se o zvyklostni
nakup. Typickym piikladem mutze byt nakup potravin. | zde totiz ¢asto nedochazi
k rozhodovani, ale jedna se spiSe o navykové chovani. Nejdel$i nakupni proces nastava u
extenzivniho nakupu. Zakaznik si aktivné vyhledava informace z riznych informacnich

zdroji. Vétsinou si timto zplisobem poftizuje néjaké drazsi predméty. (Vysekalova, 2011)

3.3 Obchodni zna¢ka

Prvni zminky o znacce pochazeji z dob starovékého Egypta a Mezopotamie. Jiz
Vv této dobé vyrobci oznacovali své zbozi symboly, které mély zarudit jejich kvalitu, stejné

jako dnes znacky. (Karlicek, 2018) I samotné slovo ,,znacka®, anglicky ,,brand“, existuje
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uz po cela staleti. Pochazi ze staronorského slova ,,brandr, které lze do CeStiny pielozit

jako ,,vypalit“. (Keller, 2007)

Moderni fizeni znafky se zacalo vyvijet vroce 1860 v USA. Tato doba byva
oznacovana jako obdobi silného velkoobchodu. Velkoobchodnikim se tehdy podafilo
ziskat silné postaveni v distribu¢nim fetézci a mohli si tak dovolit vytvaret tlak na
dodavatele, aby snizovali ceny svych vyrobki. V reakci na to zacali vyrobci riznymi
zpusoby odlisovat své vyrobky od konkuren¢nich, aby se jim tim podafilo dosahnout
konkuren¢ni vyhody. (Barta, 2009)

vvvvvv

naptiklad mydlo, praci prasek nebo ¢aj. Znacka piedstavovala urcity symbol stalosti, ktery
v dob¢ falSovani a fedéni vyrobka zarucoval jejich kvalitu, mnozstvi i cenu. DileZitym
faktorem byla predev§sim image znacky, ktera podporovala dany produkt v prodejich.
V soucasnosti je vSe jinak a nezalezi uz pouze na image dané znacky. Podstatna je nyni i

image konkrétniho ¢lovéka, ktery si vybérem znacéek vytvati svij vlastni styl. (Olins, 2009)

Znacky patii mezi nejcennéjdi nehmotna aktiva firem. Ukolem marketéri je co
nejlépe fidit jejich hodnotu. Schopnost vytvoftit silnou znacku vyzaduje spojeni tvirci
¢innosti s védeckymi znalostmi. Silna znacka si dokaze zajistit vérnost zakaznikd, pokud
jeji jadro tvoti dokonaly vyrobek nebo sluzba. K tomu vSemu je potieba dikladné

planovani, bezmezna oddanost a napadity marketing. (Kotler et al, 2013)

Pro zakladni vymezeni pojmu znacka lze pouzit definici od Americké marketingové
asociace, ktera tika, ze: ,, Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu®. (Vysekalova, 2011,
s.136) Tato definice se vSak muze zdat pfilis 0zka, jelikoz Se zaméfuje spiSe na vizualni
stranku znacek. Podle Karlicka (2018) ptedstavuji znacky neodmyslitelnou soucast
kazdého produktu. Jsou nejdulezitéjsim prostiedkem pro vytvoieni diveéryhodného a
pfitazlivého produktu, ktery se zakaznikim jevi jako lepSi varianta nez produkt
konkuren¢ni.  Nelze je proto povazovat za obycejnou nalepku, ale muzeme je
charakterizovat predevsim jako nositelky ur¢itého vyznamu, které zabrani zakaznikim,
aby vnimali produkty stejné kategorie jako totozné. Dobra znacka dokaze zvysit vnimanou

hodnotu svych vyrabénych produktd a zaroven muze ptestavovat kliC¢ovou konkurenéni

vyhodu.
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Healey (2008, s. 6) ve své publikaci uvedl definici, ktera zni: ,, Znacka je prislib
uspokojeni. Je to znak, metafora piisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a
Zdkaznikem, proddvajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostiedim a témi, kdo ji
prozivaji.*
komunikace zkoumano, analyzovano a hodnoceno zmnoha hla pohledu.
Z marketingového hlediska patii znacka k nastrojim marketingového mixu. V marketingu
jsou zduraznovany predevsim vnégjsi znaky, kterymi jsou nazev a vizualni styl. Mezi prvky,
Kterymi firma odliSuje své zbozi od konkurenéni nabidky patii dale také servis a sluzby

spojené s produktem, firma a jeji image nebo konzistentnost komunikace znacky.

3.3.1 Hodnota znac¢ky

Znacka pridava svym vyrobkim uréitou hodnotu, ktera dokaze ovlivnit spoticbitele
V jejich rozhodovani o nakupu. Hodnota znacky neboli brand equity obvykle souvisi S tim,
jaky maji spotiebitelé vztah k dané znacce (jak ji vnimaji a jak jednaji ve vztahu k ni).
Odrazi se také i v cené produktu, zisku a v trznim podilu. (Kotler et al, 2013) ,, Sila znacky
Spociva v tom, Co o ni V prithéhu casu Zdkaznici Cetli, videli, slyseli, zjistili, mysleli si a
citili. “ (Kotler et al, 2013. str. 281)

Aaker (2003, s.8) vymezuje hodnotu znacky takto: ,, Hodnotou obchodni znacky je
sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (neb0 Snizuje)

hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé a/nebo zdakaznikovi. *
Mezi 5 hlavnich hodnot znacky podle Aakera (2003) patfi:

e Vérnost znacce
e Vnimana kvalita
e Znalost jména znacky
e Asociace spojené se znac¢kou
e Dalsi vlastnicka aktiva zna¢ky (napi. patenty)
Zméfit hodnotu znacky lze podle Karlicka (2018) sledovanim reakci na zménu ceny.

Zalezi tedy na ochoté zakazniku zaplatit za vyrobek vice penéz nez za produkt

konkuren¢ni znacky. U znacek, které maji vysokou miru ,,brand equity* reaguji zakaznici
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na zménu ceny tak, Ze pokud se sniZi cena tfeba jen o par procent z ptivodni ceny, prodej
vyrobkt dané znacky se vyrazné zvysi. Naopak pokud se cena u téchto produkti zvysi,
jejich prodej se bud’ nezméni nebo klesne jen minimalné. Dé&je se tak z duvodu, ze

zakaznici danou znac¢ku povazuji za vyjimecnou a nenahraditelnou.

Hodnotu znacky lze chapat bud’ z pohledu zékaznika nebo jako finan¢ni hodnotu.
Pro kazdou znacku je dilezité brat na védomi oba tyto aspekty. Z finanéniho hlediska je
hodnota znacky tvotena z hodnoty vSech budoucich pfijmu a pfinosi. Finan¢ni hodnotu Ize
zjistit pouzitim rtznych metod. Jedna z nich vyuziva ¢étyfi kritéria, kterymi jsou finanéni
analyza, trzni analyza, analyza pravnich aspektd a analyza zna¢ky. Finan¢ni analyza slouzi
k identifikaci vynosi. Prostiednictvim trzni analyzy lze urcit, jakou ¢ast vynosu piinasi
znacka. Analyza pravnich aspektii slouzi ke zjisténi, jak dobie je znacka pravné chranéna.
Analyza znacky poskytuje informaci, jakou ma znacka pozici u zékaznikd V jejich
povédomi. Vysledkem posouzeni téchto kritérii je zjisténi finan¢ni hodnoty znacky jako

soucasti majetku firmy. (Pelsmacker, 2003)

3.3.2 Budovani silné znacky

Pii budovani nové znacky je predevS§im dulezité uvédomit si, co je na daném
produktu unikatni. U vynikajiciho produktu by mél byt jeho pfinos na prvni pohled ziejmy,
ale vétSinou je potieba piidat trochu predstavivosti a vize, aby byl jeho pfinos spravné a
zietelné vyjadien. Kdyz zakaznici zjisti, jaké ma vyrobek zakladni ptednosti, dana znacka
muze zaCit stoupat nahoru. Pro mnoho firem bylo GspéSnym krokem spojovat piinos
znacky s idealizovanym obrazem spotiebitele. Produkt se tak zacal dotykat zivotniho stylu,
byl emocionalné pfitazlivéjsi a vice intuitivni, coz znacku posunulo na vyssi uroven.

(Healey, 2008)

Vytvotit silnou znacku neni vibec jednoduché. Mnoho novych znacek se na trhu
viibec neuchyti. Pokud je znacka jiz zavedena, je o ni dobie postarano a dobie se s ni
hospodafi, je mozné ji udrzovat dlouhou dobu. Dilezité je pfi praci se zna¢kou dokazat
vytvofit a udrzet divéru. Diivodem, pro¢ se mnoho znacek nedokaze udrzet na trhu je fakt,
ze pro uspéch je potieba dokazat zkombinovat spoustu faktord, kterymi jsou predevsim
dovednosti, odvaha, odhodlani, penize, originalita, kreativita a také schopnost vyvinout
spoustu usili. Svét znacek je v§ak plny vyjimek, a proto neexistuje zadné vSeobecné platné

pravidlo, jak vytvoftit ispésnou znacku. (Olins, 2009)
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Chernatony (2009) ve své publikaci uvadi, ze znaCku lze chapat jako souhrn
emocnich a funkénich hodnot, které slibuji jedinedny zazitek. Uspé$nost znacky podle
ného zavisi na mife souladu mezi hodnotami formulovanymi managementem, efektivni

implementaci hodnot zaméstnanci a ocenénim hodnot ze strany zakaznikd.

3.3.3 Identita a positioning znac¢ky

Identita znacky je vytvofena zjedinecného souboru asociaci, které by méla
vyvolavat znacka u svych cilovych skupin. Stanovuje, jaké hodnoty, uzitek a dalsi
charakteristiky ma znacka nabizet zakaznikiim a jak se ma odlisit od konkurence. Jinymi

slovy feceno, identita dodava znacce specificky vyznam. (Karli¢ek, 2018)

Aaker (2003) rozlisuje Ctyti pristupy k identité znacky. Podle n¢ho je potieba, pro
zajisSténi textury a hloubky identity znacky, pohlizet nékdy na znacku nejen jako na
vyrobek, ale také jako na organizaci, symbol a osobu. Kazda znacka by méla zvazit
vsechny tyto pfistupy a aplikovat ty, které ji pomohou vyjadrit to, co znacka predstavuje

v myslich zakazniki.

e Znacka jako vyrobek — tento pfistup pohlizi na znacku z pohledu ucelu vyrobku,

kvality, vyuziti, uzivateli, vlastnosti vyrobku a zemé ptvodu.

e Znacka jako organizace — tato skupina sestava z vlastnosti spolec¢nosti a rozlisuje,

zda je spolecnost lokalni nebo globalni.

e Znacka jako osoba — obsahuje hlediska tykajici se osobnosti znacky a vztahu

znacky se zékaznikem.

e Znacka jako symbol — tento posledni piistup se sklada z vizualni metaforiky a

odkazu znacky. (Kotler et al, 2007)

Pojem positioning znac¢ky je soucasti identity znacky. Jeho ukolem je ur¢ovat, jakou
pozici ma znacka zaujimat v mysli cilové skupiny oproti konkuren¢nim znackam. Cilem je,
aby tato pozice byla pro cilové zakazniky atraktivnéjsi a preferovali danou znacku pied
pozicemi konkuren¢nich znacek. Positioning i identita znacky jsou vizemi, kterych chtéji
firmy dosahnout. Prostiednictvim nich pouze usiluji 0 to, jak by méla byt znacka vnimana.
Oproti tomu pojem image znacky oznacuje skuteCnou pozici, kterou znacka zaujme.
(Karlicek, 2018)
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3.4 Systémy znaéeni potravin v CR

V Ceské republice jsou na zakladé méfitkové urovné vyuzivany tii hlavni kategorie

systému znaceni potravin:

e Nadnérodni systémy— znaceni je fizeno Evropskou unii.

e Narodni systémy — toto znaCeni je fizenO centrdlnimi organy statni spravy
(naptiklad Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky) nebo jinymi vefejnymi
institucemi ¢i soukromymi subjekty ptisobicimi na celé tzemi republiky (naptiklad

Potravinai'ska komora Ceské republiky)

e Regionalni systémy — znaceni je fizeno predevsim organy krajskych samosprav a
Jsou vyuzivany pro produkty pochazejici z izemi jednotlivych krajii. Podskupinou
téchto systémil je znaCeni na mikroregiondlni trovni, které je fizeno lokalné

pusobicimi neziskovymi a nezavislymi subjekty. (Rojik et al, 2016)

3.4.1 Nadnarodni systémy znaceni

Na urovni Evropské unie mohou byt chranény potravinaiské a tradi¢ni zeméd¢lské
produkty od roku 1993. Od této doby existuji téi systémy znaceni: Chranéné oznaceni
pivodu (CHOP), Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) a Zarucena tradi¢ni specialita
(ZTS). Utelem tohoto znadeni je propagovat kvalitu a chranit spotiebitele, ktery si
s vyrobkem spojuje uréité vlastnosti. Toto znaceni mu ma poskytnout garanci, Ze nebude
oklaman a zakoupi Si original. Po splnéni urcitych kritérii jsou produkty zaneseny do
evropskych rejstfikii  chranénych zemépisnych oznaceni, oznaCeni pavodu nebo
zarucenych tradi¢nich specialit. Aktualné je v rejstficich zaznamenano vice nez 1380

produkti a kolem 170 jich zatim ¢eka na zapis. (0znaceni.eu, 2020)
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Obrazek 4: Narodni systémy znaceni

Zdroj: oznaceni.eu, 2020

Tato znaceni mohou byt ud€lena pouze vyrobcum, jejichz produkty pochazeji
z daného izemi. Udastniky certifikaéniho procesu mohou byt i dalsi subjekty jako napf.
samosprava nebo neziskové organizace. (Kvam, 2010) Nejprve musi byt zadost schvalena
povéfenym organem na narodni urovni, poté postupuje na centralni evropskou Uroven, a
nakonec ji musi schvalit ostatni ¢lenské staty. (European Comisson, 2020) Spolu s zadosti
musi byt ptedloZena i presna specifikace technologickych postupt, surovin a senzorickych

parametri daného vyrobku. (oznaceni.eu, 2020)

3.4.2 Narodni systémy znaceni

Narodni Systémy znadeni jsou zaméfeny na produkty, které maji sviyj pivod v Ceské
republice. Vyjimku tvofi dva systémy Regionalni potravina a Vina z Moravy a vina z
Cech, které sice maji ptivod svych produktii na nizsi nez statni urovni, ale jsou fizeny

centralni instituci, a proto byly do této kategorie také zatazeny. (Rojik et al, 2016)

Snahou instituci, které ud€luji znaceni na celonarodni arovni, je predev§im dolozit
cesky puvod vyrobki a jejich kvalitu. Kazda instituce vsak pristupuje k hodnoceni trochu
jinak. V Ceské republice se vyskytuje cela fada téchto zna¢ek. Pro spotiebitele tak miize
byt naro¢né se ve vSech téchto znacenich vyznat a davérovat jim. (Kazmierski, 2013)
Vétsina log je v narodnich barvach a ¢asto jsou vyuzivany symboly jako je napf. list lipy,
ktery 1ze vidét u loga Klasy, Ceské kvality a Ceského vyrobku od spolecnosti Cesky
vyrobek, s.r.o. Narodni barvy a symbol ¢eského Iva vyuziva u svého loga Nadaéni fond
Cesky vyrobek. Tyto systémy jsou zamérné zaméfeny na citéni spotiebitelt a jejich

vlastenectvi ve spotfebnim chovani. Odlisna loga lze najit u znaceni Regionalni potraviny
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a Ceské biopotraviny, u nichz dominuje zelena barva a symbol pfirody. Tyto systémy jsou

navic mimotadné svoji specializaci na urcitou kategorii produktt. (Rojik et al, 2016)

..
@
CESKA

KVALITA  CESKYVYROBEK

Zdroj: webové prezentace jednotlivych 0znaceni

Obrazek 5: Narodni systémy znaceni

KLASQ)

3.4.3 Regionilni a mikroregionalni systémy znaceni

Regionalni systémy znaceni lze rozdélit podle velikosti uzemi, kde byly zavedeny, na
systémy regionalni a mikroregionalni. Rozdil mezi nimi je, ze zatimco regionalni Systémy
plisobi v celém regionu, tak mikroregionalni pouze v nékteré jeho ¢asti. Cisté regionalni
systémy maji vétSinou charakter Soutéze. FOrmou propagace se snazi podporovat
predev§im malé a stiedni podniky. Pro zajemce o vstup do systému a ziskani certifikatu je
potieba vyrabét produkt na uzemi daného kraje. Hodnoti se podil mistnich surovin,

regionalni charakter a dalsi jina kritéria v zavislosti na konkrétnim kraji. (Rojik et al, 2016)

Do mikroregionalnich systémt patii znacky sdruzené v Asociaci regionalnich
znacek, které nemaji charakter soutéze. Tyto znacky vznikly diky iniciativé a zajmu lidi
pochazejicich z danych oblasti. Kazdy region ma vlastni certifikacni komisi, ktera
rozhoduje o zapojeni produktu do systému znaceni. Pravidla certifikace jsou vsak pro
vSechny regiony jednotna. Tyto znacky byvaji udélovany zemédélskym, potravinaiskym a
femeslnym vyrobkim. Pro Kazdy regionalni produkt je charakteristické, ze n&jakym
zpusobem souvisi s pfirodnim bohatstvim, historii, tradicemi nebo charakterem daného
regionu. Jednotlivé znac¢ky jsou spravovany regionalnimi koordinatory, kteti komunikuji
s mistnimi producenty a Asociaci regionalnich znacek. Kazdy z ¢lentt ARZ vyuziva logo
s vlastnim symbolem podle toho, co je pro dany region typické, ale v§echna loga musi mit
jednotny styl. (Rojik et al, 2016), (Kazmierski, 2013)
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Obrazek 6: Znacky sdruZené v Asociaci regionalnich znacek

Zdroj: Regionalni-znacky.cz, 2020
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4 Empiricka cast
V praktické casti diplomové prace budou nejprve predstaveny vybrané narodni
zna¢ky puvodu a kvality, kterymi jsou Regionalni potravina, BIO, Klasa a Cesky vyrobek

s.r.o. Uvedené informace se budou tykat predevsim jejich vyvoje, znaceni a podminek pro

udé€leni ocenéni. Nasleduje stru¢na charakteristika Plzenského kraje.

Dalsi podkapitola empirické casti se tyka provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Na
zaklad¢ odpovédi ziskanych od respondenti byly zpracovany vysledky, které jsou uvedeny

v této kapitole spolu s vypracovanymi grafy.

4.1 Znacka Regionalni potravina

Znacka Regiondlni potravina je ud¢lovana zeméd¢lskym a potravinarskym
vyrobkiim celkem ve 13 krajich Ceské republiky. Do soutéZe o tuto znatku se mohou
zapojit producenti, jejichz vyrobky jsou vyrobeny Vv jednom z danych regiond, odkud
pochazeji i pouzité suroviny. Klicovym cilem této znacky je ukazat spotiebitelim nejlepsi
potravinarské produkty jednotlivych kraji. Potraviny, které jsou ocenény touto znackou
maji byt chutné, kvalitni a tradi¢ni. Oznaceni produktti logem ma také svédcit o jejich
jasném piavodu a Cerstvosti. Zaroven ¢im blize se vyrab&ji produkty u spotiebitele, tim
nakupu téchto oznacenych potravin je i podpora lokalnich zeméd¢lct, vyrobet a prodejcd,
¢imz je celkoveé podporovana zaméstnanost a rozvoj v kraji. (Statni zemédelsky intervenéni
fond, 2020)
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Obrazek 7: Logo zna¢ky regionalni potravina

%g-\ondlnip Oltay,,

Zdroj: Regionalni potravina

Vyvoj znacky

Historie znacky saha do roku 2010, kdy Ministerstvo zeméd¢lstvi vytvofilo novy
program na podporu vyrobcu lokalnich potravin. Jako souc¢ast jeho kampané vznikla
znacka Regionalni potravina. (Spilkova, 2016) Hned v prvnim roce se do této soutéze
piihlasilo a bylo posuzovano celkem 943 vyrobku, z ¢ehoz jich 71 ziskalo titul Regionalni
potravina. Produkty byly rozdéleny do Sesti kategorii. V kazdé z nich komise ocenila jeden
vyrobek vramci daného kraje. Ministerstvo zemédé€lstvi uvedlo, Ze podle informaci
nékterych ocenénych vyrobcli se prodeje jejich vyrobkii nékolik tydnii od vyhlaseni
podstatné zvysily a v nékterych piipadech i nékolikanasobné. Provedenym pruzkumem
bylo zjisténo, ze vznik této nové znacky uvitalo 86 % respondentd. (Regionalni potravina,
2010)

Ve druhém roéniku soutéze doslo k nékterym zménam. Pro objektivnéjsi hodnoceni
pfibyly tfi nové soutézni kategorie, takze nov€ mohlo zacit pouzivat znacku dalSich jiz 99
produkti. Druhou novinkou bylo zkraceni platnosti udélené znacky z sesti let na Ctyfi
roky. (Regionalni potravina, 2011) V roce 2019 oslavila Regionalni potravina vyroc¢i 10 let
od zaloZeni. O zvySujicim se z4jmu vyrobci 0 toto ocenéni svéd¢i fakt, Ze v tomto roce
bylo ptihlaseno celkem 1495 produkti. (Regionalni potravina, 2019) Stejné jako kazdy
rok, tak i vroce 2019 realizovala Potravinaiska inspekce kontrolni akci na potraviny
nesouci tuto znacku. VSech 77 hodnocenych Sarzi vyhovélo pozadavkim pravnich
piedpist a pouze u dvou vyrobka bylo zjisténo poruseni podminek pro udéleni znacky.
(Statni zeméd¢lska a potravinaiska inspekce, 2020)
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Podminky pro udéleni znacky

Znafka Regionalni potravina mize byt udélena pouze pifi splnéni vSech podminek
stanovenych v Metodice pro udé€lovani znaCky ,Regionalni potravina®“. Ocenit lIze
potravinaisky nebo zemédelsky produkt, ktery je urCen ke spotiebé konecnému
spotiebiteli. Produkt musi vykazovat alespon jednu vyjime¢nou charakteristiku, Ktera
zaruCuje jedine¢nost oproti ostatnim vyrobkim na trhu a zvySuje jeho pfidanou hodnotu.
Dale musi byt vyroben v daném regionu a obsahovat podil alesponi 70 % mistnich surovin,
pfi¢emz hlavni surovina ma mit na 100 % ptvod v Ceské republice. Ocenéni je uréeno

pouze pro firmy s maximalnim poctem 250 zaméstnanci. (Ministerstvo zemédélstvi, 2020)

Ocenéni je podle vysledku hodnotitelskych komisi udélovano v kazdém kraji
Mministrem zemédélstvi. Kazda komise je tvofena minimalné z péti a maximalné z osmi
&lentl, ktefi jsou do svych funkci jmenovani Ministerstvem zemédélstvi. Clenové komise
jsou veétSinou zastupci ze Statniho zemédélského intervenéniho fondu, Ministerstva
zemé&délstvi, Potravinaiské komory CR, Statni veterinarni spravy CR, krajského tiadu
konkrétniho regionu, Agrarni komory CR, Statni zemédé&lské a potravinaiské inspekce.
Posuzovan je nejen zaslany vzorek, ale i celd zadost. (Statni zemédélsky intervenéni fond,
2020) Hlavni daraz je pii posuzovani kladen na senzorické vlastnosti, inovativnost, pouzité
suroviny, design vyrobku, zptsob vyroby, vliv produktu na zdravi ¢lovéka a jeho
dostupnost na trhu. V soucasnosti se na trhu vyskytuje 411 ocenénych produkti celkem od

325 rtznych vyrobci. (Regionalni potravina, 2019)

4.2 Znacka BIO

,BIO je certifikovany systéem hospodareni podlozeny ndrodni i evropskou
legislativou s viastnim kontrolnim  systémem  garantovanym ze strany  stdtu.”
(myjsmebio.cz - Benefity, 2020) Znackou BIO mohou byt oznacovany pouze potraviny
spliiyjici zdkonné podminky ekologického zemédélstvi, které jsou kontrolovany statem.
(myjsmebio.cz, 2020) Bioprodukty jsou produkovany zptisobem, ktery chrani Zzivotni
prostfedi pro dalsi generace. Plodiny jsou péstovany, sklizeny a zpracovavany bez
oSetfujicich prostfedkt, umélych hnojiv a dalSich latek, Které nejsou pfirozenou soucasti
ptirody a narusuji ji. Maso, mlé¢né vyrobky a vejce musi pochdzet pouze od zvifat, kterym
nejsou podavana antibiotika nebo rastové hormony. Nejvyznamné&jsimi normami, které
upravuji pravidla ekologického zeméd¢lstvi je zakon ¢. 242/2000 Sb. a Nafizeni Evropské

rady ¢. 834/2007. (Kralovcova, 2016)
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Oznacovani biopotravin

Aby spotiebitelé zarucené¢ rozpoznali produkty pochazejici z ekologického
zemedé€lstvi, byl stanoven presny zplsob jejich oznaCovani. Kazdy produkt, ktery je na
¢eském trhu oznacen slovy eko, bio nebo organic, musi mit na svém obalu evropské logo,
kod kontrolni organizace a informace o pivodu pouzitych surovin. Pokud byla potravina
vyprodukovana v Ceské republice, je nutné ji ozna¢it i eskym narodnim logem.

(Ministerstvo zemé&délstvi, 2020)

Pro narodni znaceni biopotravin je pouzivan graficky znak Bio (také nazyvan jako
biozebra), na kterém je napsano ,,Produkt ekologického zeméd¢lstvi. Jak jiz bylo uvedeno
vyse, toto logo musi mit na svém obalu v§echny biopotraviny, které byly vyprodukovany
v CR. Dale je povinné umistit na obal &iselny kod kontrolni organizace ve tvaru CZ-BIO-

xXX. (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2020)

Obrazek 8: Narodni znac¢ka BIO

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Ministerstvo zemé&délstvi, 2020

Nize zobrazené logo je pouzivano pro znaceni ekologické produkce pochazejici
z Evropské unie. Jeho graficka podoba, podminky uZivani a tvar kodu kontrolni organizace
jsou stanoveny natizenim Komise EU ¢. 271/2010. Povinnost pouzivat toto logo plati od 1.
cervence 2010. U potravin dovezenych do Evropské unie Zzjinych zemi je znaeni

evropskym logem dobrovolné. (Ministerstvo zemédélstvi, 2020)
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Obrazek 9: Evropské znaceni BIO

Zdroj: Bio-info.cz, 2020

Podminky pro udéleni znacky

Producenti mohou oznacovat své produkty logy, pokud dodrzuji legislativni zasady.
Ministerstvo zemédé€lstvi povéiuje kontrolni organizace, které zajistuji dodrzovani
pravidel tykajici se péce o zvitata, péstovani a zpracovavani. Kazdy producent biopotravin
musi uzaviit smlouvu 0 kontrole stouto jednou organizaci. Minimalné¢ jednou ro¢né
prochazi cely fetézec produkce, od prvovyroby az k distribuci, specialni kontrolou. Pokud
nejsou porusena zadnd pravidla, kontrolni organizace vydava certifikait o ptvodu

bioproduktu. (Myjsmebio.cz, 2020)

Pravidla pro ziskani certifikatu BIO jsou vsak ve srovnani s pravidly ostatnich
Ceskych znacek kvality velmi komplexni a striktni. Chovana zvifata museji zit
V nadstandartnich podminkach a zemeédélci hospodatit podle tradi¢nich zemédélskych
postuptl, takze nesméji pouzivat zadna hnojiva a agrochemii. (Ministerstvo zemé&d¢lstvi,
2018)

Kontrolu dodrzovani vsech pravidel ekologické produkce provadéji na zaklade
smlouvy s Ministerstvem zemédélstvi Ctyfi soukromé kontrolni a certifikaéni organizace,
kterymi jsou KEZ o.p.s., Biokont CZ, s.r.o., ABCERT AG a BUREAU VERITAS
CERTIFICATION CZ, s.r.0. Krom¢ kazdoro¢ni kontroly maji tyto organizace povinnost
provést u deseti procent registrovanych ekologickych podniki dalsi namatkovou kontrolu a
deset procent vSech kontrol musi byt pfedem neohlasenych. Pfi kontrolach je dale povinné
u péti procent podnikti odebrat kontrolni vzorky piady, surovin, rostlin a produktt a provést

jejich analyzu, zda nebyly pouzity nepovolené latky. (Ministerstvo zemédélstvi, 2020)
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4.3 Znacka Klasa

Znacku Klasa lze povazovat za nejznaméjsi znacku kvality udélovanou v Ceské
republice. Logo znacky Klasa garantuje spotiebitelim lepsi orientaci pti hledani
vyjimeénych a kvalitnich produktti mezi bézné dostupnymi potravinami. V soucasné dobé
si mohou spotiebitelé vybirat z vice nez 900 ocenénych produkti. (Akademie kvality,
2020)

Obrazek 10: Logo znac¢ky Klasa

KLAS)

Zdroj: Statni zemédelska a potravinatska inspekce, 2020

Vyrobci mohou pouzivat znacku na své ocenéné vyrobky po dobu tii let. Behem této
doby musi byt produkty dodavany na trh stale se stejnym slozenim a v konzistentni kvalité.
Pfi hrubém a opakovaném porusovani podminek muiZe byt znacka odebrdna. Pravidelné
kazdy rok dochazi ke kontroldam vyroby ze strany Statni zemédélské a potravinaiské
inspekce a Statni veterinarni spravy. Pokud je vse v pofadku, vyrobce si mize po uplynuti
tii let zazadat o prodlouzeni moznosti oznacovat své produkty logem. (Statni zemédélska a

potravinatska inspekce, 2020)

Vyvoj znacky

Znacku Klasa ud€luje ministr zeméd¢€lstvi od roku 2003.Prvni predani certifikath
probéhlo v srpnu stejného roku na vystavé Zemé Zivitelka v Ceskych Budgjovicich.
Marketingovou podporu a administraci znacky provadi od roku 2004 Statni zemé&délsky
interven¢ni fond. Po sedmi letech uspéSného pisobeni na trhu byla tato znacka pravné
napadena kvuli udajné neopravnénému vyuzivani loga. (Klasa, 2010) K vyteSeni nastalé
situace doslo po letech spor az vroce 2017, kdy vrchni soud uznal Ministerstvo

zem&dé€lstvi a stat za opravnéné uzivatele loga. V ptipadé, kdyby soudni spor vyhrala
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spole¢nost Ouvido s.r.o., hrozilo vyrobctim, ze budou muset stadhnout loga ze svych

produktii a budou platit kompenzace. (Ministerstvo zemédélstvi, 2017)

Podminky pro udéleni znacky

Na pocatku existence znacky bylo podminkou, aby vyrobky obsahovaly urcité
procento tuzemskych surovin. Na Cesky ptivod ocenénych vyrobkl poukazovala v této
dobé i marketingova kampaii projektu. Ke zméné dolo v roce 2007, kdy Ceské republice
vyprsela vyjimka tykajici se narodni podpory, kterou ziskala pii vstupu do EU. Proto uz
znacka Klasa nemohla odkazovat pii své propagaci na Cesky pivod pouzitych surovin.
Doslo tak ke zméné podminek pro udé€leni loga a znacka od té doby smétuje predevsim
K podpofe produktl, které maji oproti ostatnim produktim na trhu n&jaké vyjimecné
kvalitativni charakteristiky. I pfesto vSechny vyrobky, které jsou oznaceny logem Klasa,
museji byt vyrobeny v Ceské republice. (Statni zemédélska a potravinaiska inspekce,

2016)

Mezi dalsi kritéria ziskani oznaceni patii naptiklad nutnost zazadat i 0 logo az poté,
co je vyrobek jiz néjakou dobu pravidelné¢ dodavan na Cesky trh. Toto neplati pouze u
sezonnich produkti jako je zelenina a ovoce. Vyrobek déale nesmi obsahovat Zzadné
strojové oddélené maso. OznaCeni nemohou ziskat vina a produkty distribuované do
obchodnich fetézct pod privatnimi znackami. (Statni zemédélska a potravinarska inspekce,

2016)

4.4 Znatka Cesky vyrobek

Spole¢nost Cesky vyrobek s.r.o. byla zaloZena v roce 2006. Od té doby poskytuje
producentiim potravinaiskych i nepotravinaiskych vyrobku licenci k vyuzivani loga Cesky
vyrobek. Snazi se tak podporovat a propagovat ¢eské produkty. Pro samotného zdkaznika
tato znaCka znamena lepSi orientaci v obchodé. Na svych webovych strankach se
spole¢nost snazi motivovat K nakupu ¢eskych produkti slovy, Ze nakupem téchto produkti
celkové piispivame nasi ekonomice, podporujeme zameéstnanost a zaroven Setifime zivotni

prostiedi. (Cesky vyrobek, 2020)
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Obrizek 11: Logo znatky Cesky vyrobek s.r.o.

CESKY VYROBEK

Zdroj: Cesky vyrobek, 2020

Logo znacky bylo vytvoreno tak, aby co nejvice zvySovalo prodej vyrobkd. Lipovy
kvét piedstavuje symbol Ceského naroda a stylizované pismeno C jako ,,Cesky“, které
objima lipovy kvét, ma symbolizovat ucelenost a ochranu. Jak je uvedeno na webovych
strankach spole¢nosti, umisténim tohoto loga na produkty zvysil jejich prodej v priméru az
0 75 %. (Cesky vyrobek, 2020)

Podminky pro udéleni znacky

Znacku Cesky vyrobek mohou vyrobci pouzivat az po kontrole splnéni piisnych
podminek a po podpisu sublicen¢ni smlouvy. Poplatek za uzivani ochranné znamky se lisi
podle ro¢niho obratu spolecnosti. Jak jiz bylo naznaceno, hlavni podminkou pro udéleni
znacky je nutnost vyroby produktu v Ceské republice. Piivod pouzitych surovin musi byt
alespoit z 50 % v Ceské republice. Daldi podminky se tykaji kvality, bezpec¢nosti,
nezavadnosti produktil, umoznéni kontroly podminek v misté vyroby a nutnosti registrace
vyrobce v CR. U potravinaiskych vyrobkii jsou oproti nepotravindiskym vyrobkim

podminky na ptivod surovin a misto vyroby o néco piisngjsi. (Cesky vyrobek, 2020)

4.5 Charakteristika Plzefiského kraje

Plzetisky kraj se rozprostira na jihozapadé Ceské republiky. Jeho rozloha 7649 km?
zngj déla tieti nejvétsi kraj v CR. Poétem obyvatel viak patii az na osmé misto. Na

zapadni strané sousedi kraj s Némeckem, konkrétné s Bavorskem. Severozapadni stranou
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se nachazi Karlovarsky kraj, jihovychodné JihoCesky a severovychodné sousedi se

Stredodeskym krajem. (Cesky statisticky ufad, 2020)

Plzensky kraj se sklada ze sedmi okresu, kterymi jsou Domazlice, Klatovy, Plzen-
mésto, Plzen-sever, Plzen-jih, Tachov a Rokycany. Tyto okresy se od sebe odlisuji jak
svym Krajinnym charakterem, tak i hustotou zalidnéni a ekonomickym potencialem. Co se
tyka prirodnich podminek, zemédelska ptida pokryva kolem 49 % z celkové rozlohy kraje.
V oblasti kolem Plzn¢ se nachazeji pomérné velké zasoby nerostnych surovin jako
naptiklad ¢erné uhli, stavebni kamen nebo keramické jily. Kraj je také bohaty na piirodni
zdroj dfeva. Podil zalesnéné plochy &ini vice nez 40 % celkové rozlohy kraje. (Cesky

statisticky urad, 2020)

Tabulka 1: Zakladni informace o Kkraji

Pocet obyvatel 584 672
Rozloha 7 649 km?
Pocet okresti 7

Pocet obci s rozsifenou plisobnosti 15
Primérnéa hrub4 mzda 28 220 K¢
Mira nezaméstnanosti 2,12 %

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2020

Obrazek 12: Okresy v Plzefiském Kkraji

Plzen-sever

Plzen

-mésto
Domailice

Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2020
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4.6 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno za ucelem zjisténi informaci o spotiebitelském
chovani osob zijicich a nakupujicich v Plzenském kraji. Celkem se dotaznik sklada 25
otazek. V jeho prvni Casti byly otazky obecné zaméfeny na zjisténi preferenci pti nakupu,
zda maji spotiebitelé n¢jaké nakupni zvyklosti, jak ¢asto a kde nakupuji a z jakych zdroju
Cerpaji informace. Druha ¢ast otazek byla pro dotaznikové Setieni stéZejni, protoZe se
tykala vybranych znacek plivodu a kvality, kterymi jsou konkrétn€ Regionalni potravina,
BIO, Klasa a Cesky vyrobek. Zjistovano bylo, zda lidé tyto znacky vibec znaji, jak je
vnimaji a jestli je nakupuji. Posledni ¢tyfi otazky byly demografického typu a rozdélovaly
spotiebitele do kategorii podle jejich pohlavi, véku, vzdélani a mésiéniho piijmu

domacnosti.

Jesté pred zvefejnénim dotazniku bylo provedeno pilotni Setieni, kterého se
zaucastnilo 10 osob. Jeho ucelem bylo ovétit srozumitelnost dotazniku a zkontrolovat, zda

neobsahuje napiiklad gramatické nebo jiné chyby.

Cilovou skupinu respondentt tvofili spottebitelé¢ z Plzefiského kraje ve veku od 18
do 65 let. Celkovy pocet respondentt, kteti dotaznik vyplnili, skoncil na ¢isle 262. Vétsina
znich byla pozadéna prostrednictvim socidlnich siti nebo emailem, aby vyplnili
elektronicky dotaznik zvefejnény na webovych strankach vyplnto.cz. V papirové formeé
bylo ziskano 58 vyplnénych dotaznikii. Zamér udrzet reprezentativnost vybérového
souboru z hlediska véku a pohlavi byl pouze u dotaznikti v papirové formé. U
elektronického dotazniku je totiz zajisténi reprezentativnosti pomérné obtizné z divodu
vyuzivani internetu spiSe mladsi generaci. Dotaznik byl upraven podle vzoru Rojika (2015)

a nachazi se k nahlédnuti v ptiloze ¢islo 1.

4.6.1 Interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Prvni otdzkou bylo v dotaznikovém Setieni zjiStovéano, zda spotiebitelé davaji pfi
nakupu piednost ¢eskym potravinam. Vysledky prokazaly, ze 177 (67 %) respondenti tyto
potraviny obcas upiednostiuje pied potravinami z jinych zemi. 62 (24 %) respondentl
Ceské potraviny upiednostiiuje dokonce i vzdy pii nakupech. Pouze 23 (9 %) respondentt

uvedlo, ze ¢eské potraviny vibec neupiednostiuje.
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Graf 1: Preferovani ¢eskych potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prostfednictvim druhé otazky bylo zjistovano, jaky faktor je pro respondenta
rozhodujici pfi nakupu potravin. Respondent mohl zvolit pouze jednu z moznosti, kterymi

byly cena, kvalita, znacka a umisténi prodejny. Z grafu ¢. 2 je patrné, Ze vice nez polovina

vvvvvv

cena, kterou zvolilo 50 osob (19 %). Znacka je dulezita pouze pro 29 (11 %) dotazanych a

jako nejméné dulezity faktor vyslo umisténi prodejny, které oznacilo 18 (7 %) osob.
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale méli dotazani uvést, co podle nich vyjadiuji znacky u potravin. Z grafu ¢. 3 lze
vidét, Ze nejvice respondentii odpoveédélo vyssi cenu. Tato moznost byla zvolena celkem
97krat (37 %). Vysledky dalSich dvou moznosti byly podobné. Vyssi kvalitu vybralo 76
(29 %) respondentt a prestiz 63 (24 %). Pouze 26 (10 %) respondentd si ve spojeni Se

znackou potravin predstavi lepsi chut’.

Graf 3: Co vyjadfuji znacky u potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem c¢tvrté otazky bylo zjistit, zda maji spotiebitelé néjakou oblibenou znacku. Obé¢
moznosti skoncily celkem podobné. Nasledujici graf znazornuje, ze vétsi ¢ast respondenti
(54 %) ma svoji oblibenou znacku potravin. Zbytek (tj. 46 %) svoji oblibenou znacku
nema. Ti, ktefi odpoveédéli na tuto otazku kladné, dale pokracovali souvisejicimi otazkami

¢islo 5. a 6.
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Graf 4: Existence oblibené znacky u potravin
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V otéazce ¢. 5 méli respondenti uvést, zda potraviny nesouci jejich oblibenou znacku
nakupuji Castéji nez jiné potraviny. Vysledky dokazuji, ze vétSina spotiebitelii je svym
oblibenym znackam vérna. Celkem 121 (86 %) respondenti totiz na tuto otazku
odpovédélo, Ze svoji oblibenou zna¢ku nakupuji Castéji. Pouze pro 20 (14 %) osob neni

jejich oblibena znacka diivodem k jejimu €astéjsimu nakupovani.

Graf 5: Preferovani oblibenych znacek potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Od respondenta, kteti maji néjakou svoji oblibenou znacku potravin, bylo dale zjistovano,

jak Casto takto oznacené potraviny nakupuji. Nejéastéjsi odpovéedi, kterou zvolilo 70 % (tj
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98 respondentt), bylo nakupovani nékolikrat tydné. 38 respondentu, tj. 27 %, uvedlo, Ze
svoji oblibenou znacku nakupuji méné Casto. Pouze 5 dotazanych nakupuje svoji oblibenou

znacku potravin denné.

Graf 6: Cetnost nakupii oblibené znacky potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na dalsi otazku jiz odpovidali vSichni respondenti a jejim cilem bylo zjistit, z jakych
zdroju Cerpaji informace pti nakupu potravin. U kazdého zdroje vybirali dotazovani zv1ast,
zda z ného informace Cerpaji nebo necerpaji. Z tabulky 2 a z grafu ¢. 7 vyplyva, ze nejvice
respondentd, konkrétné 203 (tj. 77 %), Cerpa informace z obald potravin. Dal$imi nejéastéji
uvadénymi zdroji byly informace od rodiny (188, tj. 70 % respondentti) a informace od
pratel (176, tj. 67 % respondentti). Vice nez polovina respondentt (142, tj. 54 %) Cerpa
informace ve shodném poctu z internetu a z letaki. Méné vyuzivanym zdrojem jsou média,
ze kterych Cerpa informace 103 osob (tj. 39 %). Nejméné vyuzivanym zdrojem informaci

jsou prodavaci a jiné zdroje, od kterych ziskava informace pouze 13 % respondentt.
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Tabulka 2: Cerpani informaci p¥i nakupu

Internet 142 | 54 % 120 | 46 %
Letaky 142 | 54 % 120 | 46 %
Média 103 | 39 % 159 | 61 %
Obaly potravin 203| 77 % 59| 23 %
Prodavaci 33|13 % 229 87 %
Rodina 188| 70 % 79| 30 %
Pratelé 176 | 67 % 86| 33 %
Jiné zdroje 34|13 % 228 | 87 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7: Cerpani informaci p¥i nakupu
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Dale bylo Setfenim zjistovano, jaka je Cetnost nakupd potravin v riznych typech
prodejen. V tabulce ¢. 3 je uvedeno, jak casto a Vvjakych typech prodejen nakupuji
potraviny spotiebitelé z Plzeniského kraje. Nejoblibenéjsim typem prodejen jsou diskonty,
kde nékdy nakupuje celkem 98 % (tj. 256) dotazanych. Druhym nejoblibenéj$im typem
prodejen jsou pro 95 % (tj. 250) respondentd hypermarkety. Oblibené jsou i supermarkety,
ve kterych nakupuje 91 % (tj. 239) osob. Do obchodu se smiSenym zbozim, jako je
Jednota, HruSka nebo Coop, chodi n¢kdy nakupovat 66 % respondentd (tj. 174). Na
farmarskych trzich a v prodejnach se zdravymi potravinami nakupuje také nadpoloviéni
cast dotazanych (57 % a 59 %). Mén¢ lidi uvedlo, Zze nakupuji pifimo od vyrobce,

konkrétné 44 % (tj. 114). Jak je patrné z tabulky, nékolikrat v tydnu nakupuji spotiebitelé
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nejcastéji v diskontu a méné Casto nakupuji nejcastéji v hypermarketu. Vice nez polovina
(56 %) respondentl uvedla, Ze nikdy nenakupuji pfimo u vyrobce a 113 respondenti (43

%) také nikdy nenakupuji na farmarskych trzich.

Tabulka 3: Cetnost nakupi v riiznych typech prodejen

Hypermarket 4 1% 96| 37 % 150| 57 % 12| 5%
Supermarket 11| 4% 84| 32% 144 | 55 % 23| 9%
Diskont 6| 3% 1241 47 % 126| 48 % 6| 2%
SmiSené zbozi 8] 3% 30 11% 136 | 52 % 88|34 %
Farmaiské trhy 0] 0% 8] 3% 141| 54 % 113| 43 %
Obchod se

zdravymi

potravinami 0] 0% 15| 6% 138| 53 % 109 | 41 %
Ptimo od vyrobce 0] 0% 7] 3% 107| 41 % 148| 56 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8: Nakupy v jednotlivych typech prodejen
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedenymi otazkami byly zjistovany obecné nakupni zvyklosti respondentti
pochazejicich z Plzeniského kraje. V dal$i casti dotaznikového Setfeni se otazky jiz
zaméfovaly na nakupni chovani vzhledem ke konkrétnim znackam puivodu a kvality.
Nejprve jsme se respondentd ptali, zda se jiz se znackou setkali a v navaznosti na to byla

poloZena otazka, co podle nich dana znacka vyjadiuje.
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Prvni znackou, ktera byla zkoumana, je Regionalni potravina. Na otazku, zda se
respondent jiz setkal s touto znacku, odpovédélo 188 (72 %) dotazanych, ze ano. Jak lze

vidét v grafu ¢. 9, pouze 28 % jich tuto znacku nezna.

Graf 9: Setkani se znackou Regionalni potravina
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasledujici otazku odpovidali jen ti respondenti, ktefi u ptedchozi otazky zvolili
odpovéd’ ano. Pro vétSinu respondentll vyjadiuje znacka Regionalni potravina podporu
regionu. Odpovédélo tak 125 respondentti (66 %). Zbylé tii moznosti, mezi kterymi byla
vyssi kvalita, prestiz a ekologicky vyrobek, byly uvadény pouze ztidka kdy. V grafu ¢. 10
jsou zobrazena mnozstvi téchto odpovédi.

Graf 10: Postoj ke zna¢ce Regionalni potravina
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhou znackou, ktera je zkoumana Vv ramci vyzkumu, je znacka BIO. Nejprve
respondenti odpovidali, zda se jiz nékdy setkali bud’ s jejim narodnim nebo evropskym
logem. Pocet kladnych odpovédi vysel u této znacky oproti znacce Regionalni potravina
jen nepatrné vyssi. Z celkového poctu 262 respondentt se s takto ozna¢enymi potravinami
setkalo 192 dotazanych (73 %). Znacku BIO naopak nezna pouze 70 oslovenych
respondenti (27 %).

Graf 11: Setkani se zna¢kou BIO
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na dalsi otazku odpovidali opét pouze ti, kteti znaCku znaji. Jak lze vidét z grafu €.
12, pod znackou BIO si 148 (tj. 77 %) respondentu ptedstavuje ekologické vyrobky.
Zbytek moznosti, kterymi byly vyssi kvalita, prestiz a podpora regionu, ziskaly nizky pocet
odpovédi. Konkrétné pro 31 respondentli predstavuje tato znacka vyssi kvalitu. Prestiz a

podporu regionu zvolil shodny pocet 7 respondent.
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Graf 12: Postoj ke zna¢ce BIO
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Znalost znacky Klasa potvrdilo 242 (92 %) respondentl, coz je z celkovych 262
témef vétSina. Zbylych 8 % piedstavujicich 20 dotazanych, se s Klasou zatim nesetkalo.
Pokud respondent na tuto otazku odpovédél, ze se s logem jiz n€kdy setkal, pokrac¢oval

otazkou, co pro ného tato znacka znamena.

Graf 13: Setkani se zna¢kou Klasa
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 14 jsou zobrazeny odpovédi na otazku, co pro respondenty znamena znacka
Klasa. Nejvice z nich uvedlo, ze si vyznam této znacky spojuji s vyssi kvalitou potravin.

Tato moZnost byla zvolena celkem 109krat a ziskala si tedy 45% zastoupeni. O trochu
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méng, konkrétné 95 respondenti (39 %) zastava nazor, Ze znacka Klasa znamena podporu
Ceskych potravin. Zbylé dvé moznosti, mezi kterymi byla prestiz a ekologicky vyrobek,
byly vybirany pouze ztidka kdy. Prestiz uvedlo 32 (tj. 13 %) a ekologicky vyrobek 6 (tj. 2

%) respondentd.

Graf 14: Postoj ke znacce Klasa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ukolem dalsi otazky bylo zjistit, zda se spotiebitel setkal se znackou Cesky vyrobek.
Pouze ve 101 (tj. 39 %) ptipadech bylo zodpovézeno, Ze se spotiebitel s touto znackou
setkal. Z toho tedy vyplyva, ze zbyvajici respondenti, kterych bylo 161 (tj. 61 %), tuto

znacku neznaji.
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Graf 15: Setkani se znatkou Cesky vyrobek
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Celkem 101 respondentt, kteti v ptedchozi otazce odpovédéli ano, byli nasledné
dotazovéni, jaky vyznam ma podle nich znatka Cesky vyrobek. Jak je mozné vidét v grafu
¢. 16, 1 tato znacka znac¢i podle velké Casti respondenti vyssi kvalitu produktd. Tuto
variantu vybralo celkem 45 (tj. 45 %) respondentt. Dalsich 41 (tj. 41 %) dotazanych si
mysli, Ze tato znacka znaci podporu ceskych potravin. Pro 13 respondentli pfedstavuje

znacka uréitou prestiz a pro zbyvajici 2 znamena ekologicky vyrobek.
Graf 16: Postoj ke znaéce Cesky vyrobek
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Dale bylo prostiednictvim dotazniku zjistovano, jaké nakupni zvyklosti maji
spotiebitelé vzhledem k témto vySe uvedenym znackam pavodu a kvality. Otazka znéla,
zda si dotazani kupuji potraviny, které jsou oznaceny nékterou z téchto znacek. Z grafu 17
vyplyva, ze 211 respondentt, tj. 81 % uvedlo, Ze nakupuje potraviny oznacené nekterou ze

zminovanych znacek. Naopak 51 (tj. 19 %) dotazanych tyto znacky nekupuje.

Graf 17: Nakupovani potravin oznacenych nékterou z vySe uvedenych znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud respondent odpovédél kladné, pokracoval nasledujicimi dvéma otazkami,
které se ptaly na hlavni dvod pro nakup potravin s nékterym z oznacenich a poté, v jakych
prodejnach a jak casto tyto potraviny nakupuji. V opa¢ném piipadé, pokud odpovédél
zaporng, tyto dvé otazky vynechal. V piedchozi otazce odpovédélo 211 respondentt, Ze
nakupuji potraviny oznacené znackami pivodu a kvality. Téchto osob se tedy tykala
nasledujici otazka, ktera zjistovala, jaky je jejich nejsilnéjsi divod pro nakup potravin
oznacenych nékterou z vyse uvedenych znacek. Graf ¢. 18 zobrazuje odpovédi na tuto
otazku. Nejsiln¢jsim divodem pro nakup téchto potravin je pro respondenty vyssi kvalita.
Tuto moznost oznacilo 123 (tj. 58 %) respondentd. Podporu ¢eskych potravin, jako divod
nakupu, zvolilo 51 (tj. 24 %) dotdzanych. 21 respondentd, tj. 10 % uvedlo, Ze nejsilnéjSim

divodem je pro n¢ ekologicky vyrobek a zbyvajicich 18 respondentt (8 %) zvolilo prestiz.
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Graf 18: Divod nakupu potravin ozna¢enych znackami ptivodu a kvality
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Jak jiz bylo zminéno, 1 na dal$i otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi
nakupuji potraviny oznacené nekterou z vyse uvedenych znacek. Otazkou bylo, jak Casto
nakupuji tyto potraviny v jednotlivych typech prodejen. Vyzkumem bylo zjisténo, ze
nejvice lidé nakupuji tyto potraviny Vv diskontech (202 respondenti, tj. 96 %),
hypermarketech (199 respondentd, tj. 94 %) a supermarketech (191 respondentd, tj 90 %).
Z tabulky ¢. 4 vyplyva, ze nejvice spotiebitelit nakupuje tyto potraviny v téchto typech
prodejen méné Casto nez nékolikrat za tyden. Méné spotiebitelti je nékdy nakupuje ve
smiSeném zbozi (112 respondentt, tj. 53 %), v obchodech se zdravymi potravinami (97
respondentu, tj. 46 %) a na farmaiskych trzich (91 respondentt, tj. 43 %). Nejnizsi pocet
respondentli nakupuje potraviny se znackami ptiivodu a kvality pfimo od vyrobce (66, tj. 31
%).
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Tabulka 4: Cetnost nakupu potravin oznaenych znatkami piivodu a kvality

Hypermarket 0 0% |48 23 % | 151 71% |12 6 %
Supermarket 3 1% |50 24 % 138 65 % |20 10 %
Diskont 1 1% |58 27 % | 143 68 % |9 4%
Smisené zbozi 3 1% |18 9% |91 43 % |99 47 %
Farmaiské tthy |0 0% |3 1% |88 42 % 120 57 %
Obchod se

zdravymi

potravinami 0 0% |7 3% (90 43% [114 54 %
Ptimo od vyrobce | 0 0% |3 1% |63 30 % |145 69 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud respondent odpovédél, ze potraviny s zadnou z uvedenych znacek puvodu a
kvality nekupuje, zajimalo nas dale, co je hlavnim davodem. Jak je vidét z grafu 19,
vysledky vSech moznosti skonCily podobné. Nejcastéji vSak spotiebitelé nenakupuji tyto
potraviny, protoze se domnivaji, Ze jsou stejné kvalitni jako ostatni potraviny. Tento divod
uvedlo celkem 15 (29 %) respondentii. Kviili neznalosti znacky nekupuje tyto potraviny 13
(25 %) dotazanych. Odpoveédi vysoka cena a Spatna dostupnost téchto potravin ziskaly od

respondenti shodné po 12 responzich.

Graf 19: Hlavni dived, pro¢ spoti‘ebitel tyto potraviny nekupuje
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V grafu ¢. 20 je dale zobrazeno, co by ptesvédcilo spotiebitele, ktefi nenakupuji vyse
uvedené znacky, aby zacali uvazovat o jejich nakupu. Nejvice z nich (27 respondentd, 53
%) by potraviny oznafené nékterou ze znaéek kupovali predevsim kvuli jejich vyssi
kvalité. Kvuli pocitu prestize by tyto potraviny kupovalo 9 respondenti (18 %) a stejné tak
i kvili podpofe regionalnich vyrobct. Nejméné respondentti by presvédcila skute¢nost, ze

se jednd o ekologicky vyrobek (6 respondentii, 12 %).

Graf 20: Divod pro¢ by spotiebitel uvazoval o nakupu téchto potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni slouzila ke zjisténi zdkladnich demografickych
udaju o respondentech. Celkovy pocet respondentd skoncil na ¢isle 262, z ¢ehoz dotaznik
vyplnilo 169 (tj. 65 %) Zen a 93 (tj. 35 %) muzi. Z grafu ¢. 21 je patrné, Ze nejpocetnéji
zastoupenou skupinou byli respondenti ve véku od 18 do 35 let, kterych bylo 130 (tj. 50
%). Vékova skupina od 36 do 50 let byla zastoupena 98 (tj. 37 %) respondenty. Nejméné
respondenti (17, tj. 6 %) bylo ve vékove kategorii od 51 do 65 let.
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Graf 21: Pohlavi a vék
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Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovedi tykajici se nejvyssiho ukonceného vzdélani respondentii jsou vyjadieny
v grafu ¢. 22. Nejvice osob uvedlo, ze maji stiedoSkolské vzdélani s maturitou. Tuto
odpovéd’ zvolilo 122 (tj. 47 %) respondentt. Druha nejpocetnéjsi skupina byla tvoiena 89
(tj. 34 %) dotazanymi. Jednalo se 0 respondenty, ktefi uvedli, Zze jsou absolventi vysSich
odbornych a vysokych skol. Nasleduje skupina 49 (19 %) respondentd, ktefi ziskali vyuéni

list. Nejnizsi byl pocet respondentl se zakladnim vzdélanim (2, tj. 0,8 %).

Graf 22: Nejvyssi ukoncené vzdélani
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Posledni otazka dotaznikového Setieni méla za cil rozdélit respondenty do skupin
z hlediska ¢istétho mési¢niho piijmu jejich domacnosti. Nejvétsi ¢ast respondentd se
zatadila do skupiny s ¢istym mésicnim piijmem od 25 001 K¢ do 50 000 K¢&. Téchto osob
bylo celkem 146 (tj. 56 %). Variantu mési¢nich piijmi vice nez 50 001 K¢ uvedlo 81 (tj.
31 %) respondenti. 35 (tj. 13 %) dotazanych uvedlo piijem do 25 000 K¢.

Graf 23: Cisty mési¢ni pFijem domacnosti
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5 Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni a doporuceni

Tato kapitola navazuje na predchozi cast prace, kterd se tykala vyhodnoceni
odpovedi z uskutecnéného dotaznikového Setfeni. Prostor je zde vénovan zhodnoceni
vysledku Setfeni, na jehoz zakladé budou pro znacky Regionalni potravina, BIO, Klasa a

Cesky vyrobek navrzena nékterd doporuceni.

Vyzkumu realizovaného na téma ,,Znacky ptivodu a kvality pohledem spotiebitele
V Plzeniském kraji“ se zGcastnilo celkem 262 respondentd, ktefi ziji vtomto Kraji.
Z hlediska pohlavi nebyl pomér mezi respondenty vyrovnany. Zeny byly v zastoupeni 65
% a muzi 35 %. Je pfedpokladano, ze divodem toho je, Ze ve vétsiné domacnosti nakupuji
zeny, a proto byly vice ochotny =zucastnit se Setfeni. Podle vSech zjistovanych
demografickych daji vysla jako nejcastéjsi respondent zena ve véku 18-35 let. Jejim
nejvyssim dosazenym vzdélanim je stiedni Skola s maturitou a ¢isty mési¢ni pfijem vsech

¢lenu jeji domacnosti je v rozmezi od 25 001 do 50 000 K¢.

V ramci otazek, které se zabyvaly nakupnimi zvyklostmi spotiebitelt, bez ohledu na
vybrané znacky, bylo zjisténo, ze 67 % respondentli ddva obcCas ptednost Ceskym
potravinam. Dal§ich 24 % dokonce vzdy pii nakupech preferuje ceské potraviny.

Nejcastéji davaji ceskym potravinam piednost Zeny ve véku od 36 do 50 let.

NS4

potravin. Pouze necela pétina respondentt se rozhoduje o koupi potravin predevsim podle
jejich cen. Pro nékolik malo jedinca je nejdulezitéj$i znacka a umisténi prodejny. Co se
tykd obecné znacek u potravin, spotiebitelé si S nimi nejcastéji spojuji vyssi cenu. Pro
necelou tretinu respondentl vyjadiuje znacka vyssi kvalitu potravin. Nejméné Casto pro né
znamena lepsi chut a uréitou prestiz. Piestoze pro spotiebitele neni nejdilezitéjSim
faktorem nakupu potravin jejich znacka, vice neZ polovina spotiebitelit ma svoji oblibenou
znacku. VétSina z nich je takové znadce vérna a nakupuje ji Cast&ji nez jiné potraviny.

Konkrétné ji nakupuji nejcastéji nékolikrat tydné.

Dale jsme se spotiebiteltl ptali, zjakych zdroju ziskavaji pii nakupu informace.
Pozitivni zpravou pro koordinatory znacek je, Ze nejvice respondentl ziskava informace
z obalti potravin. Na obalu se totiz vyskytuji vSechna loga znacek, kterymi byla dana

potravina ocenéna. Vice nez polovina respondenti ¢erpa také informace od rodiny a pratel,
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z internetu a z letak. Kdyz se zaméfime na odpovédi z hlediska véku respondentii, osoby
do veéku 35 let ¢erpaji informace spise z internetu, zatimco osoby, kterym je vice nez 35 let

preferuji ziskdvani informaci z letaki.

Nejvice zakaznikti chodi nakupovat piedevs§im do diskonti, hypermarketd a
supermarketi. Obchody se zdravymi potravinami, nakupy piimo od vyrobce a farmarské
trhy predstavuji méné ¢asté misto pro nakup, avSak pievaznou ¢ast téch, kteti zde nékdy

nakupuji, tvofi zeny.

Dalsi ¢ast Setfeni uz se zabyvala konkrétnimi znackami ptivodu a kvality (Regionalni
potravina, BIO, Klasa a Cesky vyrobek) a jejich vlivem na chovéni spotiebitele. S logem
zna¢ky Regionalni potravina se setkalo pii nakupu potravin téméf 72 % respondentd. Podle
66 % spotiebitelll spocivd vyznam této znacky v podpofe regionu. Druhou nejcasté)si
odpovedi, kterou zvolilo uz jen 20 % spotiebiteld, byla vyssi kvalita. Vysledky tedy
ukazuji, ze se s touto znackou setkala celkem velkd ¢ast spottebitelil a jak pro vétSinu Zen,
tak i pro muze piedstavuje nejéastéji podporu regionu. Na druhé pozici skoné¢ila u zen i u
muzt vyS$i kvalita. Muzi si v§ak oproti zenam predstavuji pod touto znackou mnohem

Cast&ji také prestiz nebo ekologicky vyrobek.

Znacka BIO je pro spotiebitele podobné znama. Setkalo se s ni jen o par respondentt
vice, a to konkrétné¢ 73 %. Spotiebitelé si tuto znaCku nejcastéji spojuji s nakupem
ekologického vyrobku. Tuto odpovéd’ zvolilo 77 % respondentti. Jako druhou nejcastéjsi
odpoveéd uvadéli vyssi kvalitu, kterou vSak zvolilo pouze 16 %. Zbylé dvé moznosti prestiz
a podporu regionu tentokrat vybiraly mnohem vice zeny nez muzi. Pokud se zaméfime na
odpovedi z hlediska véku respondenttl, zajimavé je, Ze nejmladsi vékova kategorie si tuto
znacku spojuje s ekologickym vyrobkem vice nez osoby starsi 35 let. Ti si totiz spojuji

znac¢ku BIO s vyssi kvalitou.

v

Nejznaméjsi je mezi spotiebiteli znacka Klasa, se kterou se setkalo celkem 92 %
respondentli. Pro 45 % dotdzanych toto oznaceni nejvice vyjadiuje vyssi kvalitu. DalSich
39 % si vSak nakup takto oznafenych vyrobku spojuje s podporou ceskych potravin.
Dtivodem muze byt, ze diive se tato znacka ve svych marketingovych kampanich
prezentovala podporou vyrobku s ¢eskym pivodem. Podminky se vSak zménily a nyni jsou
zna¢kou ocenovany piedevsim kvalitni potraviny. Skupinu osob, pro které znacka Klasa
predstavuje podporu ¢eskych potravin, tvofili pfedevsim respondenti z nejstarsi vékové

kategorie, ktera se Setfeni Gi¢astnila.
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Slogem znatky Cesky vyrobek se setkalo pouze 39 % respondentil, coz bylo
nejméné v porovnani s ostatnimi znackami. Tato znacka byla také jedina, kterou zna vice
muzd nez zen. MiZe to byt dano tim, Ze oznaCuje nejen potraviny, ale i dalsi vyrobky,
které v mnoha ptipadech typicky nakupuji spise muzi. Pro 45 % spotiebitelt, kteti znacku
znaji, vyjadiuje jeji oznaceni nejéastéji vyssi kvalitu produktu. Dalsich 41 % si znacku

Cesky vyrobek spojuje s podporou &eskych potravin.

Z vysledkti Setfeni je ziejmé, ze tyto narodni znacky pivodu a kvality jsou
spotiebitelim z Plzeniského kraje pomémé znamé. Pouze se znackou Cesky vyrobek se
setkala méné nez polovina respondentll. Potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych
znacek nakupuje celkem 81 % dotazanych. V souvislosti s tim bylo také zjisténo, ze ¢im
vyssi je celkovy mési¢ni pfijem domacnosti, tim vys§i procento rodin tyto oznacené
potraviny nakupuje. Podle vice nez polovinu respondentt je jejich nejsilnéjsi motivaci pro
nakup takto oznacenych potravin to, ze jsou kvalitnéjsi. Necela Ctvrtina ze vSech
respondentl se jejich nakupem snazi predevsim podpoftit ¢eské vyrobce a jejich produkty.
Stejné jako ostatni potraviny, tak 1 potraviny oznacené témito znackami, nakupuji

spotiebitelé nejcastéji v diskontu, hypermarketu a supermarketu.

Zbyvajici respondenti nekupuji potraviny vyse uvedenych znacek nejéastéji
z dtvodu, ze jsou dle jejich nazoru stejné kvalitni jako ostatni potraviny. U nékolika
dalsich je ptic¢inou Spatna dostupnost téchto potravin nebo jejich neznalost. Dale vsak vice
nez polovina respondentl, ktefi je nekupuji, uvedla, Ze by o jejich ndkupu uvazovali,
pokud by byly oproti ostatnim potravinam kvalitnjsi. Z toho tedy vyplyva, ze tyto

spotiebitelé je potieba n&jakych zptisobem piesveédEit o jejich kvalité.

Doporu¢enim pro koordinatory nejméné znamé znacky Cesky vyrobek s.r.o. je
zaméfit se predevsim na aktivity, které dostanou tuto znacku do povédomi vice lidi. Muze
to byt napiiklad formou vys$$i propagace znacky piimo v misté jejiho prodeje. Produkty
ozna¢ené Ceskym vyrobkem by bylo vhodné pro piehled zakazniki situovat v prodejné na
jedno misto. Reklamni bannery umisténé pobliz tohoto mista mohou spottebitelim podavat
zékladni informace o znacce. Doporuceno je také potadat ochutnavky oznacenych
potravin, v ramci kterych by byly zakaznikiim podavany informace o znaéce a piedevsim o

podminkach, které musi produkty splnit, aby mohly byt oznaceny logem znacky.

Znacka Klasa je naopak mezi uvedenymi znackami nejznaméjsi. Jeji koordinatofi by

se m¢li zaméfit na to, aby znacka vyzdvihovala predevs§im to, co piedstavuje. Se zménou
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produktii. To vSak Spousta spotfebiteld nevi a néktefi si znacku spojuji spise s ¢eskymi
produkty. Jak je z vyzkumu patrné, kvalitativni vlastnosti potravin jsou pro spotiebitele
oznacené vyse uvedenymi znackami, by uvazovali o jejich nakupu v ptipad¢, ze by byli
presvédCeni o jejich kvalité. Z téchto divodu je doporu¢enim pro koordinatory znacky
Klasa prezentovat svoji znac¢ku piedevsim s dirazem na kvalitu oznacovanych produktt a

ptiblizit spotfebitelim podminky, které museji ocenéné potraviny spliiovat.

Jak vysledky vyzkumu ukézaly, vétSina spotiebitelti z Plzenského kraje znacky BIO
a Regionalni potravina znaji. Doporucenim pro jejich koordinatory je tedy vytvorit na
televizni obrazovky kratkou ptipominaci reklamu, Ktera bude spotiebitele upozoriiovat na
hlavni prednosti danych znacek a jimi ocenénych vyrobkd. Dal$i moznosti pro
koordinatory téchto znacek by mohla byt pfiprava marketingové kampané, ktera bude
vyuzivat i dal$i stejn¢ sladéné komunikacni nastroje. Mohlo by se jednat naptiklad o
ochutnavky, pfi kterych je zdkaznik informovan o benefitech dané znacky. Spousta lidi
Cerpa informace z letakt, a proto by se i zde tato kampan mohla objevit. V ramci podpory
prodeje je vhodné také uskuteCnit rtizné SoutéZe nebo pripravit vé€rnostni program, prii

kterém by zakaznik obdrzel odménu za zakoupeni urcitého mnozstvi oznacenych produkti.

Prilezitosti, ktera se v soucasné dob¢ naskyta, je spoluprace s tzv. food blogery. Ti
mohou podporovat danou znacku na svych socialnich sitich prostfednictvim rdznych
ptispévki, kde by z téchto produktii vatili a zaroven by i informovali, ¢im jsou produkty
vyjimeéné a pro¢ by si je mél spotiebitel koupit. Propagace znacky by mohla probihat i
formou vystupovani food blogera na ruznych festivalech jidla, které jsou v soucasnosti

také velmi populérni.
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6 Zavér
Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit spotiebitelské chovani v Plzeniském Kkraji
ve vztahu K produktim oznacenym vybranymi znackami pivodu a kvality, kterymi jsou

Regionalni potravina, BIO, Klasa a Cesky vyrobek s.r.o., a na zakladé zjisténych informaci

navrhnout a doporucit koordinatorim téchto znacek mozné zmeény.

V teoretické Casti prace byly definovany a blize vysvétleny pojmy, které se tykaji
tématu diplomové prace, a to konkrétné oblasti marketingu a jeho vyvoje, marketingového
a komunika¢niho mixu, spotiebitele a jeho spotiebniho chovéni, vSeobecného pojeti

obchodni znacky a systémii zna¢eni potravin v Ceské republice.

V praktické casti prace byly nejprve jednotlivé predstaveny vybrané znacky pavodu
a kvality, ke kterym byly doplnény i informace o jejich vyvoji a podminkach pro ziskani
ocenéni od dané znacky. Nasledovalo stru¢né piedstaveni Plzeniského kraje. V této ¢asti

prace byly také analyzovany vysledky provedeného dotaznikového Setfeni.

Dotaznikového Setieni se zicastnilo celkem 262 respondentt ve véku 18-65 let, kteti
nakupuji a Ziji v Plzefiském kraji. Ukolem bylo zjistit, co vede spotiebitele k ur¢itému
chovani, zda spotiebitelé znaji vybrané znacky, jaké si s nimi spojuji asociace a zda je
nakupuji. Vysledky vyzkumu prokazaly, ze nejznaméjsi znakou je mezi spotiebiteli
znacka Klasa. Zna ji témét kazdy z respondentti. Na druhém misté skoncily s ptiblizné
stejnym pocet respondentt, kolem 73 %, znacky BIO a Regionalni potravina. Naopak

nejméné spotiebiteli zna znacku Cesky vyrobek, konkrétné pouze 39 % respondenti.

Jak tedy vysledky ukazuji, spotiebitelé maji vysoké povédomi o znackach ptvodu a
kvality, které jsou garantovany statem. Celkem 81 % vSech dotazanych uvedlo, ze
potraviny oznacené nekterou z téchto znacek nakupuje. Nejéastéjsim divodem pro jejich
nakup jsou kvalitngjsi potraviny a podpora ¢eskych produktii. Dale bylo také zjisténo, ze
nejcastéji jsou nakupovany tyto produkty v diskontech, hypermarketech a supermarketech.
Zbyli respondenti tyto potraviny nekupuji z riznych divodd, nejcastéjS$im je, Ze u nich

ptedpokladaji stejnou kvalitu jako u ostatnich potravin nebo Ze tyto znacky neznaji.

Na zékladé zjisténych dat bylo doporudeno koordinatorim znacky Cesky vyrobek
zamefit se predevsim na aktivity, které ji mezi lidmi zviditelni. Jako nejlep$i moznost pro

tuto znacku s omezenymi financnimi prostiedky byla doporucena vyssi propagace znacky
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piimo v misté prodeje produkti. Znacka Klasa by si méla promyslet svoji prezentaci a

snazit se V ni vyzdvihnout piedevsim kvalitativni vlastnosti ozna¢enych produkta.

Spoleénym doporu¢enim pro zna¢ky BIO a Regionalni potravina bylo vytvorit na
televizni obrazovky kratkou piipominaci reklamu, kterd spotiebitele upozorni na hlavni
prednosti vyrobkt oznacenych danou znackou. Druhou moznosti je pfipravit celou

marketingovou kampan, ktera bude vyuzivat i dalsi stejné sladéné komunikaéni nastroje.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o spolupraci pii vyzkumu nakupniho chovani spotiebitelt v
Plzenském kraji. Otazky jsou zamé&teny na oblast preferenci pti nakupu potravin s dirazem
na znacky puvodu a kvality. Rozhovor je anonymni a data, kterd mi poskytnete, budou
pouzita vyhradn¢ pro ucely tohoto vyzkumu a zpracovani diplomové prace. Dékuji za Vas
¢as a poskytnuté informace.

Bc. Andrea Herejkova
Ceska zem&délska univerzita

(Zvolenou moznost oznacte krizkem nebo zakrouzkujte)

1. Davate ptednost ¢eskym potravinam pted potravinami z jinych zemi?

A | Vzdy
B | Obcas
C | Nikdy

vvvvvv

Cena

Kvalita

Znacka

Umisténi prodejny,
kde nakupuiji

OOm>

3. Znacky u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu
Vyssi cenu
Lepsi chut’
Prestiz

OOm>

4. Mate svoji oblibenou znacku potravin?

A | Ano
B | Ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a ANO, pokracujte prosim otazkami 5 a 6
Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a NE, pokracujte prosim otazkou 7

5. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou ¢astéji nez jiné potraviny?
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Ano

A
B

Ne

6. Jak Casto nakupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znac¢kou?

A

Denné

B

Ne&kolikrat tydné

D

Méné casto

7. Ze kterych zdroju cerpate informace pti nakupu potravin? (u kazdého informacniho

zdroje oznacte jednu moznost)

A | Internet cerpam necerpam
B | Letaky cerpam necerpam
C | Média  (noviny, cerpam necerpam
casopisy,
televize, rozhlas)
D | Obaly potravin cerpam necerpam
E | Prodavaci cerpam necerpam
F | Rodina cerpam necerpam
G | Pratelé cerpam necerpam
H | Jiné zdroje cerpam necerpam

8. Jak casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny? (oznacte u kazdého typu

prodejny jednu moznost)

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

9. Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem?
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v&’g'\omj, ni pOtrq,,l},q

A | Ano
B | Ne

Pokud jste na tuto otazku odpoveédél/a ANO, pokracujte prosim otazkou 10
Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a NE, pokracujte prosim otazkou 11

10. Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena? (oznaéte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu
Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu regionu

O 0w >

11. Setkal/a jste se pii nakupu potravin s nékterych z téchto log?

Ano
Ne

w| >

Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a ANO, pokracujte prosim otazkou 12
Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a NE, pokracujte prosim otazkou 13

12. Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena? (0znaéte pouze jednu moznost)

A | Vyssi kvalitu
B | Prestiz
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C | Ekologicky vyrobek
D | Podporu ¢eskych potravin
13. Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem?

v

KLAS®

Ano
Ne

w| >

Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a ANO, pokraéujte prosim otazkou 14
Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a NE, pokracujte prosim otazkou 15

14. Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena? (oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu ¢eskych potravin

(wii@liive]pd

15. Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem?

$

CESKY VYROBEK

A | Ano
B | Ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a ANO, pokracujte prosim otazkou 16
Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a NE, pokracujte prosim otazkou 17

16. Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena? (oznacéte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek
Podporu ¢eskych potravin

O 0w >
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17. Nakupujete potraviny oznac¢ené nékterou z vyse uvedenych znacek?

A | Ano
B | Ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a ANO, pokracujte prosim otazkami 18 a 19
Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a NE, pokracujte prosim otazkami 20 a 21

18. Uved'te prosim nejsilngjsi diivod, pro¢ potraviny oznac¢ené ne¢kterou vyse z uvedenych
znacek kupujete? (oznacte pouze jednu moznost)

A | Vyssi kvalita
B | Prestiz
C
D

Ekologicky vyrobek
Podpora ¢eskych potravin

19. Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach? (oznaéte u kazdého typu
prodejny jednu moznost)

A | Hypermarket Denné¢ | Né&kolikrat Méné Nikdy
(Kaufland, Globus, tydné Casto
Albert hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa, Denné¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
Albert supermarket, tydné casto
Tesco expres, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Dennég Nekolikrat Mén¢ Nikdy
Market, ...) tydné casto
D | Smisené zbozi Dennég Nékolikrat Mén¢ Nikdy
(Jednota, tydné casto
Coop,Hruska)
E | Farmaftské trhy Denn¢ | Nekolikrat Méne Nikdy
tydné casto
F | Obchod se zdravymi Denné | Nekolikrat | Méne Nikdy
potravinami tydné casto
G | Ptimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méng Nikdy
tydné Casto

Nyni, prosim, pokracujte otazkou ¢. 22.

20. Uved'te, prosim, nejsilnéjsi dtivod, pro¢ potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych
znacek nekupujete? (oznacte pouze jednu moznost)

A | Stejna kvalita jako u
ostatnich potravin
B | Vysoka cena
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C| Spatnd  dostupnost
téchto potravin
D | Tyto znacky neznam

21. Z jakého divodu byste nejvice uvazoval/a o nakupu téchto potravin? (oznacéte pouze
jednu moznost)

A | Vyssi kvalita oproti
ostatnim potravinam

B | Pocit prestize

C | Skutecnost, ze se jedna
0 ekologicky
vyrobek

D | Podpora regionalnich
vyrobcl

22. Pohlavi:

A | Zena
B | Muz

23. Vas vek je:

A | 18- 35 let
B | 36 - 50 let
C | 51-65 let

24. VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani:

ZS

SS bez maturity / vyuceni
SS s maturitou

VS/VOS

O O|m| >

25. Cisty mésicni piijem vSech ¢lent vasi domacnosti:

A | do 25 000 K¢ vcetné
B | 25001 - 50 000 K¢
C | 50 001 K¢ a vice

De¢kuji Vam za spolupraci a za ¢as vénovany vypliovani dotazniku.
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