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Zna¢ka FER potravina pohledem spotiebitele

Abstrakt

Cilem diplomové prace ,,Znatka FER potravina pohledem spotiebitele” je zjistit
postoj spotiebitelil na ¢eském trhu K této znacce kvality. Zda znacku vibec znaji a orientuji
se podle ni pfi nakupech potravin, at’ uz prostiednictvim loga znacky uvedeného na
vyrobku nebo online databaze hodnocenych produktu.

Tato diplomova prace se sklada z ¢asti teoretické a empirické. Teoreticka ¢ast prace
vychazi z vybranych teoretickych vychodisek souvisejici s danym tématem jako je
marketing, marketingovy mix, znacka a branding, spotfebni chovani a faktory ovliviiujici
spotfebni chovani.

Uvod empirické &asti prace je vénovan piedstaveni samotné znacky FER potravina
véetné podminek jejiho udéleni. Dotaznikovym Setfenim jsou analyzované faktory
ovliviiujici spotiebitele pii nakupu vzhledem ktéto znacce. Zavérecna cast prace je

vénovana doporuc¢enim vyplyvajicim ze zjisténého.

Klicova slova: spotiebitel, kvalita, marketing, potraviny, znacky kvality, spotiebitelské

chovani, faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani, FER potravina



Brand FER potravina by the Consumer’s Point of View

Abstract

The goal of the diploma thesis with naming ,,Brand FER potravina from the
Consumer's Point of View" is to find out the attitude of consumers on the Czech market to
this quality label. Whether they know it at all, orient themselves according to it in their
purchases either through the brand on the product or online database.

This diploma thesis consists of theoretical and empirical parts. The theoretical part
is based on selected theoretical backgrounds related to the topic such as marketing,
marketing mix, brand and branding, quality labels, consumer behavior and factors
influencing consumer behavior.

The introduction of the empirical part is devoted to the introduction of the brand
FER potravina including the conditions for its granding. The questionnaire survey analyzes
the factors influencing consumers when shopping with respect to this brand. The final part

of the thesis is devoted to the recommendations arising from the findings.

Keywords: consumer, quality, marketing, foodstuffs, brand, quality labels, consumer

behavior, factors influecing consumer behavior, FER potravina
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1 Uvod

Kazdy z nas vstupuje témét denné do obchodnich vztaht s prodejci potravin. Pokud
nejsme pIn¢ sobéstacni, a v souc¢asném modernim svété tato sobéstacnost neni ani nijak
zvlast Zzadana, musime se spolehnout na vyrobce potravin a nasledné prodejni sité
potravin, kde je k dostani Siroké spektrum potravinového i nepotravinového sortimentu.
Jsme zahlceni nabidkou a zijeme v globalizovaném svété se Sirokou nabidkou potravin.
Produkty si vzajemné¢ konkuruji a velmi casto obstoji jen ty, které maji dobie
vypracovanou marketingovou strategii a jsou zakaznikim vice na o€ich, nez ty 0 jejichz
existenci nema zakaznik viibec zadné informace.

Ukolem zmitiovaného marketingu je pomoci nastrojt, které ma k dispozici, ovlivnit
faktory urcujici nakupni chovani zakaznika. Velmi casto se jedna o faktory, které si ani
zakaznik neuvédomuje, ze ho béhem nakupu ovliviiuji. Marketingova oddéleni firem
vynakladaji spoustu penéz na to, aby zjistily, co nakupujeme, za kolik nakupujeme nebo i
kdy to ¢i ono nakupujeme. EXistuji i faktory, které maji na nase nakupni chovani vliv a
plynou z nasich predispozic jako je kultura, z které pochazime, socialni skupiny, které
navstévujeme nebo naSe ekonomicka situace. Muze se tedy jednat o faktory kulturni,
0sobni, psychologické nebo socialni.

V soucasné dobg, kdy je dostatek potravin a dostate¢ny vybér, je pro spotiebitele
velmi tézké vybrat si kvalitni vyrobky.

Z davodu nizké informovanosti spotiebiteldl o znackach kvality dochazi velmi casto
ke zbyte¢nym nakupim tfeba i velmi drahych potravin, které se na prvni pohled zdaji byt
velmi kvalitni, ale realita mize byt Gplné jina. Svou podstatou se od ostatnich znacek
kvality lisi FER potravina, ktera se jevi jako znatka nejvice naklonéna koncovému
spotiebiteli a jeho skute¢nému prospéchu.

Zajimaji se spotfebitelé 0 slozeni potravin a vyhledavaji si informace o slozeni
uvedenych na etiketach potravin? Jsou spotiebitelé ovlivnitelni reklamou nebo obalem
produktu? Zvoli si spotiebitel mezi produkty spise produkt se znackou kvality nebo mu na
znacce kvality vibec nezalezi? Jsou si spotiebitelé védomi existence spotiebitelsky
orientované znacky FER potravina v dobg, kdy je otazka kvality potravin a vyvazenosti
stravovani Castym tématem Ve Spole¢nosti? Zodpovézeni vsech téchto otazek bude

predmétem této prace.
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2 Cil prace a metodika

Tato kapitola prace popisuje hlavni cil prace a metodiku, ve které jsou popsany
veskeré postupy, které byly uzity k vypracovani prace.

2.1 Cil prace

Cilem této préce je zjisténi spotiebniho chovani ve vztahu ke znatce FER potravina.
Hlavni vyzkumna otazka zni nasledovné: ,,Jaké jsou postoje spotiebiteli na ceském
trhu ke znaéce FER potravina?«

Identifikace a analyza faktord ovlivilujici spotiebitele Vv nakupnim chovani
provadéna dotaznikovym Setfenim povede k zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky, a
moznym navrhim zmén marketingového fizeni znacky, které by mohly ustit ve zlepseni

soucasného stavu marketingovych aktivit.

2.2 Metodika

Diplomové prace ,,Znacka kvality FER potravina pohledem spotiebitele se sklada z
Casti teoretické a casti empirické. Teoretickd ¢ast prace je zaméfena na analyzu
sekundarnich dat. Obsah teoretické ¢asti je zaméfen na definovani teoretickych vychodisek
marketingu na zaklad¢é pievazné knizni aktualni odborné literatury. Obsahuje definovani
pojmu marketing a pojmi S nim blizce souvisejicich, které jsou nezbytné pro pochopeni
prace jako celku. Teoreticka cast prace tedy zahrnuje kapitoly vysvétlujici marketingovy
mix a komunikaéni mix. Dale je vysvétlena problematika znacek, jejich hodnoty a asociaci
s nimi spojenych. V zavéru teoretické c¢asti je umisténa kapitola vysvétlujici rozdil
v pojmech spotiebitel a zakaznik, spotiebitelské chovani véetné faktort ovliviujicich
spotiebitele v jeho nakupnim chovani. Neni opomenuto ani vysvétleni ochrany
spotiebitele. Touto posledni kapitolou se volné prechazi k empirické ¢asti prace.

Empiricka ¢ast prace navazuje na teoretické poznatky z prvni ¢asti prace. Jadro
empirické ¢asti spociva v analyze dat dotaznikového Setfeni za pomoci statistickych metod,
srovnani, indukce a zavére¢né syntéze zjisténé¢ho. V tvodu je charakterizovana znacka
FER potravina véetng jejich veskerych stanov. Potiebné informace byly ziskany z volng&
dostupnych zdroju sekundarnich dat. Informace o znacce byly rozsifeny pomoci metody

kvantitativniho vyzkumu, konkrétné byl zvolen polostrukturovany rozhovor s
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Ing. Hanou Sttiteckou, Ph.D., feditelkou spolku ,,FER potravina — &teme etikety za Vas®.
Veskeré informace o tomto spolku a jeho znaceni byly Cerpany jak jiz z vyse uvedeného
rozhovoru nebo z internetovych zdroji. Pouziti veSkerych grafik znacky je povoleno od

feditelky tohoto spolku.

2.2.1 Metodologie dotaznikového Seti‘eni

Primarni data potfebna K naplnéni hlavni vyzkumné otazky a k vytvoteni navrhd,
doporuceni a zmeén v ramci teoretickych vychodisek, byla ziskana pomoci kvantitativniho
vyzkumu. Pro kvantitativni vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které bylo sestaveno
tak, aby doslo k zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky, kterou lze formulovat nasledovné:
,,Jaké postoje zaujimaji spotrebitelé vzhledem ke znackam kvality, konkrétné ke znacce
FER potravina? Na hlavni vyzkumnou otizku navazovaly diléi otazky stanovené v ramci
cile. Tyto dil¢i vyzkumné otazky: ,,Spotiebitelé uréuji kvalitu potravin dle pavodu, slozeni
a vzhledu.” ,,Nejsilngji ovliviiujicim faktorem spotiebitelského chovani v oblasti potravin
je kvalita.” ,,Spotiebitelé, ktefi vnimaji za znackami kvality automaticky drazsi potravinu,
nahlizeji na FER potravinu také jako na ocenéni skryvajici drazsi produkty.“ ,,Spotiebitelé
nejsou dostatecné informovani 0 funkci a vyznamu této znacky na Ceském trhu.
,.Spotiebitelé znaji FER potravinu diky letakiim.“

Sbér dat probihal elektronickou formou. K elektronickému dotazovani byly vyuzity
platformy vyplnto.cz a survio.cz, které jsou vytvorené pro tyto formy dotaznikového
Setfeni.

Zékladni vzorek respondentll je vytvofen na zékladé ndhodného vyberu.
Dotaznikové Setieni je zaméfené na vSechny spotiebitele a jejich postoj ke znaéce FER
potravina. Vzhledem ke zvolenému sbéru dat nebyl vybér respondenti nijak ovlivnén.
Ackoliv prizkum nemuze byt povazovan za zcela reprezentativni, pfinasi informace o
silnych a slabych strankach vytvoreného dotaznikového Setfeni a dovoluje odhalit
potencionalni problémy v otazkach a vyvodit zavéry a doporuceni do budoucnosti.

Dotaznik byl anonymni a skladal se z ivodni ¢asti, ve které je respondent pozadan
0 vyplnéni dotazniku, seznamen s jeho piedmétem a dtvodem sbéru pro tcely diplomové
prace. Dale je uvedena orienta¢ni délka dotazniku v minutach a podékovani za vyplnéni.

Dotaznik po tvodnich informacich piechazi do uvodni ¢asti, ve které jsou respondenti
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roztazeni dle pohlavi, v€ku, vzdé€lani, pfijmu a mista bydlisté. Po Gvodni ¢asti nasleduje
meritorni ¢ast tykajici se jadra dotazniku. Respondenti jsou dotazovani zejména na obecné
nakupni chovani. Otazka ¢. 15 je otazkou filtraéni a respondenti jsou na zakladé jejich
odpovédi rozdéleni na skupinu, ktera znd FER potravinu a pokraduje v dotazniku a dale na
skupinu, ktera FER potravinu nezn4, a je pro ni timto dotaznik ukonéen.

Celkem dotaznik obsahuje 21 otazek uzavieného typu. Z uzavienych otazek se
nejvice uplatiuji otazky dichotomické a polytomické. V dotazniku jsou také hojné
vyuzivany baterie uzavienych otazek vyuzivajici hodnotici kaly.

Pfed samotnym zveiejnénim dotazniku probéhla pilotaz za ucelem vytazeni nebo
upraveni otazek, které byly Spatné¢ formulované nebo zdvojené. Pilotaz prob&hla mezi
dvanacti respondenty a dotaznik byl na zakladé nalezenych chyb opraven.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 223 respondentt a vzhledem ke spravnosti

vypliovani nedoslo k zadnému vytazeni nékterého z dotazniku z divodu jeho chybného

Vyplnéni.
Tabulkal Harmonogram dotaznikového Setieni

Prubéh vyzkumu Termin
Prvni verze dotazniku 18. listopadu 2020
Pilotaz 8. prosince — 11. prosince 2020
Oprava dotazniku 12. prosince 2020
Dotaznikové Setfeni 13. prosince — 3. ledna 2021
Zpracovani a vyhodnoceni dat 1. unora — 28. unora 2021

Zdroj: vlastni zpracovani
Po ukonceni dotaznikového Setfeni byla ziskana data zakodovana a prevedena do
datové matice, kterou lze vidét v Piiloze 3 - Obrazek ¢. 8. Pro pichlednost odpovédi
kazdého spotiebitele byla v matici pfidana proménna ,,ID%, ktera pfifazuje unikatni ¢islo
kazdému spotiebiteli. Soucasné byly také nastavené proménnym nominalni skaly a
ordinalni. Ziskana matice dat byla zakédovana, zpracovana, vyhodnocena a jeji vysledky
nasledné interpretovany pomoci statistického programu IBM SPSS Statistics 27 a

Microsoft Excel 365, ktery byl pfevazné uplatnén pii tvofeni grafii v prakticke casti.
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2.2.2 Metody a analyzy postupu uzZitych k vyhodnocovani

Vzhledem k povaze dat a cili diplomové prace byly k vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni zvoleny matematicko-statistické metody. Veskeré veli¢iny, konkrétni metody a
analyzy pouzité hlavné v empirické casti prace, budou v této podkapitole uvedeny vcetné

jejich definic ptipadné uvedenim piikladu jejich vypoctu.

Tridéni |. stupné

Jedna se o zakladni analyzu poskytujici nazorny piehled o zjisténych hodnotach
proménnych a rozdéleni jejich jednotlivych kategorialnich Cetnosti. Prezentace rozdéleni
Cetnosti mize byt uspofadana do tabulky nebo grafu. Tabulka ¢. 2 prezentuje rozdéleni
Cetnosti, kdy lze vidét kategorialni proménnou ,,X“ a jeji kategorie oznacené X
(i=1,2,3,...K; ,,K“ je poctem kategorii). Symbol ,,n*“ pak oznacuje pocet respondenti
(Rezankova, 2007).

Tabulka 2 Rozdéleni ¢etnosti

Cetnost
Znak X absolutni relativni kumulativni
relativni
X1 Ny p1 P1
Xi N Pi Pi
XK Nk Pk 1
Celkem n 1 X

Zdroj: Rezankova, 2017, s. 31. Vlastni zpracovani

Cetnost je veli¢ina udavajici kolikrat se hodnota daného znaku vyskytuje ve
statistickém souboru. Cetnost je rozliSovana na absolutni, relativni a kumulativni relativni
cetnost. Absolutni ¢etnost (angl. Frequency) definuje celkovy pocet vSech statistickych
jednotek, které nesou stejnou urcitou hodnotu znaku ,.x;“, vzhledem k celkovému poctu
vsech statistickych jednotek souboru ,,n“. V tabulce nese oznaceni ,,ni. Relativni ¢etnost
(angl. Percent,Valid Percent) je vyjadienim podilu ¢etnosti ,,ni a rozsahu souboru ,,n*.
V tabulce je oznacena symbolem ,,pi“. Vzorec vypoctu relativni Cetnosti je nasledujici:
pi=ni/n. Posledni z ¢etnosti je kumulativni relativni ¢etnost (angl. Cumulative Percent),

kterou ma smysl pocitat u ordinalnich a kvantitativnich proménnych. V programu SPSS je
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oznaGena symbolem ,,Pi (Rezankové, 2007; Polak, 1991). ,, Kumulativn{ relativai ¢emost
rikd, jaky podil predstavuji v souboru pripady majici viastnosti S nizsi ¢i stejnou
hodnotou “ (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 89).

Popisné charakteristiky. Vytvoiené tabulky nebo grafy cetnosti zachycuji
informace o sledovaném statistickém znaku uvniti statistického souboru. Pro ziskani
dalsich koncentrovanéjsich informaci neboli charakteristik sledovaného znaku, je nutné se
vice zabyvat timto zakladnim statistickym souborem. Popisné charakteristiky popisujici
polohu jevu vyjadieného ¢iselnym znakem se nazyvaji charakteristiky polohy. Mezi dalsi
popisné charakteristiky patii charakteristiky variability popisujici kolisani hodnot znaku
okolo jisté konstanty. Posledni popisnou charakteristikou je charakteristika koncentrace.
Slouzi k popsani vlastnosti ¢iselného znaku z hlediska koncentrace jeho hodnot (Neubauer,
Sedlacik, Kftiz, 2016).

Charakteristiky polohy — aritmeticky prumér. Aritmeticky pramé&r (angl. mean) je
statisticka veliCina, ktera je vysledkem podilu souétu vSech hodnot znaku s jejich
celkovym poétem ,,n*. Aritmeticky pramér se da uplatnit v pfipadé této diplomové prace
pro intervalové skaly. Symbol aritmetického priméru se V literatufe oznacuje ¢arou nad

nazvem proménné. Vzorec pro vypocet aritmetického priméru je nasledujici:

1n
in

n n
(Polak, 1991)

Mezi dalsi charakteristiky, kterymi Ize popsat poloha znaku, patii modus a median,
jinak také nazyvany jako pozi¢ni stfedni hodnoty. V piipadé nominalnich a ordinalnich
proménnych maji podobu modalni kategorie a medialni kategorie.

Kategorie s nejvétsi Cetnosti se oznacuje jako modalni kategorie. U proménné lze
sledovat jednu nebo vice modalnich kategorii. Pokud je u proménné sledovana jedna
modalni kategorie, jedna se 0 rozdéleni ¢etnosti unimodalni. V druhém piipadé se jedna o
k-modalni rozdé¢leni, kde ,,k*“ oznacuje pocet modalnich kategorii. Jedna-li se o piipad
vyskytu dvou modalnich kategorii nazyvame rozdéleni bimodalni. Pfi vyskytu tii poté
trimodalni rozdéleni. Modus slouzi jako vyznamna dopliujici charakteristika

k aritmetickému priméru. V ptipadé vysokych odlisnosti mezi témito dvéma polohu
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popisujicimi charakteristikami, poukazuje modus na skute¢nost, Ze aritmeticky prameér
nezachycuje dobie charakteristikou uroven hodnot souboru. Muze se tak stat z divodu
asymetrickym rozlozenim cetnosti nebo existence extrémnich hodnot. Typicky se modus
zna¢i stiiSkou nad nazvem proménné N nebo zkracené Mod(x) a slouzi
k charakterizovani polohy nominalni proménné (Soudek, 2006; Rezankova, 2007).

Median. Jedna se 0 padesatiprocentni kvantil rozdélujici hodnoty na polovinu, a to
na polovinu hodnot mensich, nez je median od druhé poloviny hodnot vétSich. Median
nese oznaceni Med(X) nebo také symbol vinky ,,~ nad proménnou. Median se vyznacuje
fadou vyhod. Mezi ty nejhlavnéjsi patii jeho nenachylnost k extrémnim hodnotam oproti
aritmetickému praméru. Tato vlastnost je dana tim, ze median zavisi pouze na jedné
maximalné¢ dvou prostiednich hodnotach souboru. Vzhledem k obvyklému nizkému
mnozstvi kategorii u ordinalnich proménnych byva velmi ¢asto K uréeni charakteristiky
polohy u nich vyuzivana medianova kategorie. Kategorie, ve které dosahuje kumulativni
¢etnost 0,5 nebo vyssich hodnot s tim, ze pro piedchozi kategorii byla kumulativni ¢etnost
niz&i nez 0,5. Castéji se viak vyuziva median, ktery vyzaduje &iselné oznadeni kategorii a
pokud je medianova kategorie vyssi nez 0,5 median se rovna medianové kategorii.
V piipadé, kdy se medianova kategorie rovna hodnoté 0,5, vypocte se median jako prumér
z medianové kategorie a Kategorie nasledujici tedy X = (Xme+ Xme+1)/2 (Soucek, 2006;
Polak, 1991; Rezankova 2007).

Charakteristiky variability (ménlivosti, rozptyleni) lze vyuzit pii zhodnoceni kvality
informaci 0 poloze hodnot poskytnutych nékterou ze stfednich hodnot nebo pfi hodnoceni
homogenity (stejnorodosti) statistického souboru. Jsou to tedy ¢isla piinasejici informaci o
odlisnosti hodnot znaku prvki od stanovenych charakteristik polohy. Mezi charakteristiky
variability patii rozptyl — a odmocnina z n¢j smérodatna odchylka, varia¢ni rozpéti,
pramérna absolutni odchylka a varia¢ni koeficient (Soucek, 2006; Polak, 1991).

V pripad¢ ordinalnich proménnych se nazyva charakteristika variability vyuzivana
Vv této praci normalizovany ordinalni rozptyl zna¢eny norm. dorvar. K jeho zjisténi je

nutné znat nejprve ordinalni rozptyl dorvar (diskrétni ordinalni variace).
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Pii vypoctu dorvar se vychazi z nasledujiciho vzorce:
dorvar =2 x X ((Pi x (1- Py))
Pi ... relativni kumulativni ¢etnosti
Nasledné pro vypocitani normalizovaného ordinalniho rozptylu bude vyuzit vzorec:
norm.dorvar = 2 x dorvar / (K-1)
K...pocet kategorii ordindlni proménné
Normalizovany ordinalni rozptyl nabyva hodnot v intervalu od 0 do 1 (Mares,
Rabusic, Soukup, 2015; Rezankova, 2007).

Tridéni II. stupné

V piipad¢é kategorialnich proménnych jsou cCetnosti zjistovany u kazdé dvojice
kategorii, kdy jedna kategorie z dvojice piislusi prvni proménné a druha kategorie zase
druhé proménné. Dochazi k vzniku kontingen¢ni tabulky, tedy dvourozmérné tabulky
cetnosti.

Testovani hypotéz

Testovani stanovenych hypotéz je dilezitou soucasti analyzy zkoumanych dat.
Zjisténé vystupy pak ptinaseni obecné usudky, jak lze charakterizovat celou populaci. Do
zakladnich principt testovani stanovenych hypotéz patii stanoveni si vzdy dvou hypotéz,
kdy jedna je testova hypotéza (nulova Ho) a druha je hypotéza alternativni (Hy). Smyslem
testovani nulové hypotézy je zjistit, zda ji lze zamitnout ¢i ptijmout vzhledem ke stanovené
alternativni hypotéze.

V ramci této diplomové prace se stanovuje hodnota hladiny vyznamnosti na o =
0,05.

Dalsim krokem je zvoleni vhodné testové statistiky, ktera prinese testové kritérium,
s jehoz statistickou signifikanci bude hladina vyznamnosti porovnavana, a dojde bud’

k zamitnuti nulové hypotézy, nebo jejimu piijeti (Rezankova, 2007).

Zjistovani zavislosti dvou proménnych (testové statistiky a miry zavislosti)

U dvou proménnych lze sledovat, bud’ zavislost symetrickou (vzajemna), nebo
asymetrickou (jednostranna). U dvou nominalnich proménnych se statisticka zavislost
oznacuje jako kontingence. V piipad¢é dvou ordinalnich proménnych se poté statisticka

zavislost oznacuje jako korelace. Pfi¢emz pii testovani analyzy zavislosti se vychazi
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znulové hypotézy, ktera je testovana a fika, Ze neexistuje zavislost mezi dvéma
proménnymi a alternativni tvrdi opak. Zakladni testem vyuzivanym ke zjisténi vzajemné

zavislosti dvou kategoridlnich znaku je chi-kvadrat test o nezavislosti.

Chi-kvadrat test nezavislosti

Podstata chi-kvadrat testu spociva ve srovnani o¢ekavanych c¢etnosti, tedy ¢etnosti,
které by se v policku objevily v piipadé platnosti nulové hypotézy, a empirickych ¢etnosti.
Empiricka ¢etnost neboli pozorovana hodnota v poli¢ku tabulky. Pti realizaci tohoto testu
se vychazi zpiedpokladu existence jednoduchého modelu rozlozeni dat vzniklym
pusobenim nahody. Takovym zplGsobem, ze by mezi sledovanymi hodnotami dvou
proménnych nebyla zadna asociace. Tento model je pouzit ke srovnani se skute¢nym
rozlozenim realnych dat a miaze dojit k vyvozeni zavéru, zda model nahodného rozlozeni
odpovida napozorovanym datam ¢i nikoliv (Mares, Rabusic, Soukup, 2015).

V programu IBM SPSS Statistics 27 se pouziva v piipadé chi-kvadrat testu testové
kritérium zvané Pearsonova statistika chi-kvadrat. Vypoctena pravdépodobnost chyby
prvniho druhu, nebo téz nazyvana hladina vyznamnosti (statisticka signifikance), se
nasledné porovnava s hladinou vyznamnosti 0,05. Je-li statisticka signifikance nizsi
hodnoty, nez je hladina vyznamnosti 0,05, dochazi k zamitnuti nulové hypotézy ve
prospéch alternativni. Naopak pokud by bylo testové kritérium vyssi, nez je hladina
vyznamnosti, nebylo by mozné nulovou hypotézu zamitnout.

Do predpokladt pouziti chi-kvadrat testu patii splnéni podminky ocekavanych
¢etnosti. V jednotlivych polickach nesmi klesnout pod hodnotu 5 alespon u 80 % policek a
ve zbylych 20 % se vyskytovaly alespont hodnoty 1. Pfi nesplnéni této podminky je mozné
vyuzit exaktnich testd.

Na statistice chi-kvadrat testu je zalozen také koeficient Cramerovo V, ktery slouzi
pro méfeni tésnosti vztahu u nominalnich proménnych a nabyva hodnot z intervalu od 0 do

1. Vzorec pro vypocet Cramerova V je nasledujici:

_X
n@=1 (Rezankova, 2007)
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Analyza korelace (Tabulka pro dvé ordinalni proménné)

Jak jiz bylo uvedeno, v ptipadé¢ dvou ordinalnich proménnych se statisticka
zavislost oznacuje jako korelace. Pti analyze korelace se testuje pravé nulovost korela¢niho
koeficientu. V praxi dochazi krozliSeni pozitivni korelace a negativni korelace. Pti
testovani korelace dvou ordinalnich proménnych se vychazi opét z minimalni hladiny
vyznamnosti, od niz se zamita nulova hypotéza o neexistenci zavislosti dvou znakut. Pfi
testovani analyzy korelace se testuje nulovost korela¢niho koeficientu.

Pro méfeni sily zavislosti se pro Gcely této prace vyuzivaji koeficienty Sommersovo
d a Spearmaniv Kkorela¢ni koeficient. Pficemz Sommersovo d patii do Kkoeficientt
asymetrickych. Asymetrické koeficienty dokazou zméfit souvislosti v ptipadech, kdy lze
rozlisit zavisle a nezavisle proménnou. Spearmaniv koeficient pofadové korelace nalezi do
koeficienti symetrickych. Spearmantv koeficient nabyva maximalni hodnoty, tedy 1,
Vv piipadé, kdy jsou u kazdého respondenta u obou proménnych stejna poradi. Jedna se tedy
o pozitivni ptimou korelaci. Budou-li hodnoty proménné X sefazeny vzestupné a hodnoty
proménné Y nabydou sestupného poradi, koeficient se bude rovnat hodnoté -1. Pujde tedy
0 negativni nepiimou =zavislost. Soucasné pro vsechny Kkoeficienty u ordinalnich
proménnych plati, ze pohybuji v intervalu od < -1; +1>. Sila zavislosti je tim vétsi, ¢im se
hodnota koeficientu blizi k 1 (Mares, Rabusic, Soukup, 2015; Rezankova, 2007).
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3 Teoreticka vychodiska

Do teoretickych vychodisek této prace byly zarazeny klicové kapitoly a podkapitoly
dulezité pro pochopeni zkoumaného tématu. Mezi popisovana témata patii pojem
marketing, marketingovy a komunika¢ni miX, znaCka a branding, objasnéni pojmu
spotiebitel a rozdil mezi timto pojmem a pojmem zakaznik, faktory ovliviiujici nakupni
chovani a modely nakupniho chovani spotiebitele. Zavér této kapitoly je vénovan ochrané

spotiebitele.

3.1 Teoreticka vychodiska marketingu

Tato kapitola bude zamétena na definovani pojmu marketing, marketingovy mix a
komunika¢ni miX. Definovani téchto pojmu je dulezité pro pochopeni navazujicich kapitol

a prace jako celku.

3.1.1 Definice a historie marketingu

O marketingu Ize prvné mluvit okolo roku 1910, kdy se objevil v USA z dtvodu
hospodaiské krize. Z historického hlediska se tedy nejedna o nikterak starou disciplinu.
V 50. letech 20. stoleti jiz 1ze mluvit o marketingu jako nastroji strategického tizeni. Spolu
se zménami Ve spolecnosti se ménil i marketing. Marketing prochazel vyvojem stejné jako
spole¢nost (Zamazalova, 2010).

V navaznosti na rozvoj marketingu ve svété se zacal i v Ceské republice (v té dobé
CSR) rozvijet marketing. Zejména pak ve 30. letech minulého stoleti. O rozvoj marketingu
v obecné roving se zaslouzil Reklamni klub ¢eskoslovensky. Mezi ¢leny byli podnikatelé i
odbornici. Klub byl potfadatelem rtznych prednasek, kurzti a zacaly byt vydavany knihy
zabyvajici se touto novou disciplinou. Mezi prvni osobnosti marketingu v CSR patii
napiiklad Ing. Jifi Slaby-Solar (pasobil u firmy Bata a byl autor reklamnich slogant).
Reklama byla zadavana k tvorbé velmi vyznamnym malifim jako byl napiiklad Alfons
Mucha (Necas, 2012).

Kazdy autor definuje marketing trochu jinak, ale jadro ma vétsina definic stejné.
Jedna se 0 uspokojeni potieb zakaznika pfi Soucasném tvoieni zisku spolecnosti. Kotler a
kol. (2007, s. 40) vnimaji zdkaznika a jeho potieby jako stiedobod ,,marketingového

vesmiru“ a definuji marketing jako: , Spolecensky a manazersky proces, jehoz
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prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a
smény produktiz a hodnot”. Zminovana poteba je stav, kdy jedinec pocituje nedostatek
nékteré¢ho zakladniho uspokojeni. Tento stav muze jedinec vyiesit tim, ze nalezne predmét
k uspokojeni potieby. V opacném piipadé se musi smifit s omezenim jeho potieby. Stejna
lidska potfeba muze byt uspokojena riznym zpasobem. Potieby jedinct vytvaiené
kulturou a osobnimi charakteristikami jedince se oznacuji pojmem piani. Pfani ve méni na
poptavku ve chvili, kdy je podlozeno kupni silou (Kotler a kol., 2007).

Na definici Kotlera a kol. (2007) navazuje i definice Zamazalové (2010), ktera také
definuje marketing jako proces. Proces zahrnujici pifedvidani, poznani, povzbuzovani, kdy
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby a smény
hodnot a produktd. Cilem procesu je finalni uspokojeni potieb zakaznika pii soucasném
spInéni zaméra spole¢nosti.

Nejpouzivangjsi definici marketingu poskytuje Americka marketingova asociace:
,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, doddni a
sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou sirokou
verejnost “ (American Marketing Association, 2021).

V soucasném svété, kdy je trh doslova ptesycen vysokou nabidkou je na marketing
spole¢nosti kladen stale vétsi daraz. Vysledkem uspésného marketingu muze byt piijeti
uplné nového vyrobku trhem nebo nové napady pro tolik dilezité inovace. Marketing
provazi produkt celym jeho zivotnim cyklem. Obecné lze fict, Ze za marketingem stoji vse
od stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby ptes vybér trhu az po stanoveni rozpoctu pro
reklamu (Kotler a kol., 2007).

3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim stavebnim kamenem celého marketingu
spolecnosti. Diky bliz§imu specifikovani nastroji marketingového mixu je mozné vice
poznat jednotlivé oblasti, kterymi se marketing zabyva. Jednda se o mnozinu
marketingovych nastroji, ktera je firmami pouzivana jako urcity komplet k ovlivnéni
vysledné reakce spotiebitelti na cilovém trhu (Kotler a kol., 2007).

Vubec prvni autor, ktery koncipoval marketingovy mix byl Neil Borden. Bordeniv
marketingovy mix nasledn¢ zredukoval Jerome McCarthy na jednoduchy ¢tyt prvkovy

okruh. Timto nastrojem poskytl pfistup k managementu chranici analytiku, prazkumu trhu
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jeho segregaci a planovani, a v neposledni fadé pristup k spotiebitelskym reakcim. V knize
,,Basic Marketing “ sestavil marketingové nastroje product (vyrobek), price (cena), place
(distribuce) a promotion (marketingova komunikace), ktery zkracené nazval ,4P<.
Pismeno ,,P* marketingovych nastroji predstavuje pocate¢ni pismena anglickych slov,
které reprezentuje (Eti a Bari, 2020). Toto pojeti 4P pochazeji z roku 1960 aktualizoval
Kotler a Keller (2013) do takové definice, aby korespondovala s pojetim holistického
marketingu® do podoby vice vystihujici soucasnou realitu a rozsitil 4P o: people (lidé),
processes (procesy), programs (programy) a performance (vykon).

Karlicek (2018), ktery se drzi pojeti marketingového mixu, zalozeného na
produktu, ceng, distribuci a propagaci, definuje marketingovy mix jako souhrn taktickych
rozhodnuti o nich. Hadraba (2004) pak tento soubor taktickych rozhodnuti o nastrojich
marketingu rozviji o jejich optimalni kombinovani, které povede, vzhledem ke stanovenym
cilam, k jejich nejvyssi u¢innosti.

Vsechny uvedené definice spocivaji ve vyuziti nastroja marketingu, aby byly pro
spole¢nost co nejvetsim piinosem. Zaveérem lze tedy definici marketingového mixu shrnout
nasledovné: ,, Tvorba marketingového mixu spociva v konstrukci, optimdlnim kombinovani
¢i harmonizaci jednotlivych ndstrojii marketingu v uceleny systém tak, aby bylo dosazeno
pozadovaného ucinku pri uskutecriovani podnikatelskych zamerii, a tedy i pri pisobeni na
trh, na zdkazniky (spotrebitele) “ (Hadraba, 2004, s. 12).

Produkt ptedstavuje pro marketingovy mix zakladni prvek. Pokud je produkt
nekvalitni, odvede pro spoticbitele $patnou sluzbu, a ani sebelepsi marketing nedokaze
pfimét zakaznika k opétovné koupi. Marketing nechape produkt pouze jako vysledek
hmotné produkce, ale zabiha daleko vice do hloubky. Produkty rozdéluje na hmotné statky,
nominalni statky a nehmotné statky (Zamazalova, 2010).

Karli¢ek (2018, s. 154) ve své knize definuje produkt nasledovné: ,,Za produkt
miizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby, informace,

myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem smeny.” Z této

! Holisticky marketing — podle orientace spole¢nosti na trh existuje n&kolik konceptt marketingovych
myslenek, do kterych patti i holisticky marketing. ,, Holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji,
designu a implementaci marketingovych procesu a aktivit, pricemz uznava jejich siri a vzajemné zavislosti.
Holisticky marketing uzndvd, ze v marketingu zdlezi na vsem — a Ze §iroky a integrovany pohled je casto
nezbymy * (Kotler a Keller, 2013, s. 49).
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definice vyplyva, ze pod pojmem produkt mizeme chapat, jak vysledky hmotné, tak
nehmotné produkce. Produkty musi mit vzdy schopnost byt prodany a nakoupeny.
,, Produktem se rozumi vse, co miize byt nabizeno na trhu za ucelem uspokojovdni potieb
zakazniki. Za produkt lze povazovat vse, co lze nakupovat a prodavat “ (Hadraba, 2004, s.
13).

Kazdy produkt ma svou charakteristickou vlastnost, pro kterou je kupovan. Mimo
tuto charakteristikou vlastnost ma i vedlejsi vlastnosti, které jsou neméné vyznamné nebo
maji dokonce rozhodny vliv na nakupni chovani spotiebitele. Charakteristicka vlastnost
takzvana samotna podstata produktu se nazyva ,,jadrem produktu“. Ostatni vlastnosti Se
nachazeji v jeho okoli. Mezi tyto ostatni vlastnosti produktu lze zaradit znacku, obal nebo
riazné sluzby poskytované k vyrobku béhem koupé i v pribéhu jeho uzivani (servis,
vraceni) (Hadraba, 2004).

Z hlediska marketingu je dulezité chapat vyznam vyrobkd komplexné. Lze chapat
vyrobky nejen pro jejich ,jadro“, ale také zohlednit ostatni vlastnosti produktu, které
spotiebitele motivuji k nakupu. U vyrobku definujeme tfi oblasti charakteristickych
vlastnosti. Prvni oblast charakteristiky vyrobku se nazyva technicka. Jedna se o jiz
zminéné ,jadro vyrobku®. Technické charakteristiky vyrobku ptedstavuji pouzitou
technologii a recepturu na jeho vyrobu, chemické slozeni nebo konstrukéni feSeni daného
vyrobku. Druhou oblast charakteristik vyrobku nazyvame funkcéni. Do funkénich
charakteristik vyrobku patii vykon, vzhled, ving, chut’, naro¢nost tdrzby nebo trvanlivost.
Posledni skupinou charakteristik vyrobku je komunika¢ni charakteristika. Do
komunikaénich charakteristik nalezi vlastnosti tykajici se schopnosti vyrobku oslovit
zakaznika. Jedna se napiiklad o znacku, obal nebo esteticky vzhled vyrobku (design).
Souhrnné oznacovany jako vyrobkova média (Zamazalova, 2010).

Zminény obal je dalsim vyznamnym prvkem souvisejicim jak s marketingovym,
tak komunika¢nim mixem spole¢nosti. Mnoho marketéra jiz pochopilo dilezitost obalu a
roz§ifili soucasné ,,4P* (produkt, distribuce, cena, komunikace) o dalsi prvek ,,packaging®,
tedy na ,,5P“. Obal slouzi nejen jako ochrana vyrobku pfi skladovani, dopravé nebo
prodeji, ale také slouzi k uplné prvotnimu setkani vyrobku se zakaznikem a vyrazné
ovliviiuje jeho nakupni rozhodovani. Muze ho upoutat nebo naopak odvratit jeho pozornost
béhem par vtetin. Poskytuje zakaznikovi informace o vyrobci jeho slozeni a vlastnostech.

Nékteré obaly si zakaznici dokonce ponechavaji jako dekoraci. Firmy mohou mit vyborné
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nastavené 4P, ale pokud podceni obal, velmi Casto je veSkera prace se 4P neefektivni.
Veskeré aktivity spojené s navrhovanim a tvorbou obalu definuji oblast baleni. Obal muize
byt tvofen az tfemi trovnémi obalového materialu (Kotler a Keller, 2013).

Prvni vrstva neboli vlastni obal vyrobku, nazyvany také jako piimy obal, tvofi prvni
obal na vyrobku. Ptiklad pfimého obalu mtze byt uveden na lahvi s vinem, tubé k ulozeni
zubni pasty nebo lahvi¢ce na kolinskou vodu. Dalsi ze sestavy obalt je dodatecny obal
také sekundarni, jenz se vybalenim vyrobku vétSsinou znehodnoti. Jeho funkce spociva
v ochrané vyrobku v primarnim obalu. Sekundarnim obalem muize byt napiiklad krabicka,
ve které je tuba se zubni pastou ulozena. Posledni tieti arovni je transportni obal, ktery
slouzi k zabaleni vétsiho poctu vyrobkt najednou. V prepravnim obalu je né&kolik
papirovych krabicek stubami zubni pasty. Pfikladem muze byt lepenkova krabice nebo
kartony (Jakubikova, 2013).

Cena je suma penéz, kterou spotiebitelé plati za urcity zvoleny vyrobek nebo
sluzbu. V minulosti se tvofily vyjednavanim a smlouvanim mezi kupujicim a
prodavajicim. Pevné stanovené ceny jsou az vysledkem rozvoje velkoobchodu na konci 19.
stoleti. Zakaznici jsou cenami neustale obklopeni a c¢asto je srovnavaji mezi sebou.
Definici ceny shrnuje Kotler a kol. (2007, s. 749) nasledovné: ,, Cena je penézni castka
uctovana za vyrobek nebo siuzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zdkaznici vyméni
za uzitek z vlastnictvi nebo uzivdni vyrobku nebo sluzby. “

O cené lze fict, Zze ptimo ovliviiuje spotiebitele. Pomaha mu pochopit hodnotu
produktu. Cena by m¢la reflektovat hodnotu, za kterou je spotiebitel ochoten zaplatit.
Jednd se o penézni vyjadieni hodnoty produktu. Zaroven =z pohledu celkového
marketingové mixu je to jediny prvek, ktery pfinasi vynosy. Pokud jde o produkt,
propagaci nebo distribuci, vzdy se jedna o prvky nakladové. Uroveh ceny je zavisla na
objemu produkce. V piipadé ceny lze uvazovat o jistém inverznim vztahu, kdy vyssi cena
zpusobuje pokles prodeje. Mezi dalsi prednosti ceny, jako prvku marketingového mixu,
patii jeji flexibilita. Oproti ostatnim prvkim lze cenu zménit rychle. U produktu, distribuce
nebo komunikace nelze zménu provést tak rychle. Zména téchto prvka trva i roky (ISoraité,
2016).
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Distribuce. V literatute také nazyvana jako dostupnost produkti od vyrobce az po
koncové zakazniky. Ukoly distribuce nespocivaji pouze ve fyzickém piemisténi
vyrobeného zbozi z mista jejich vzniku co nejblize ke koncovému zakaznikovi, nybrz
také zahrnuje celou fadu neuchopitelnych ¢innosti. Mezi n¢ patii distribuce informaci,
presuny penéz a samotny podil na zavérecném dokonceni produktu. Pti rozhodovani o
zpusobu vytvoreni nastroji marketingu (4P) je to prave distribuce, ktera ovlivni vsechny
ostatni nastroje jako produkt, cenu i komunikaci (Zamazalova, 2010).

Distribuci lze rozd¢lit na pfimou a nepfimou. Zalezi na kazdé firm¢, jakou formu si
zvoli. Piimy distribu¢ni fetézec se vyznacuje absenci distribu¢nich mezi¢lankt. Dochazi
k pifimému kontaktu mezi firmou a zakaznikem. Spole¢nosti K pfimé distribuci vyuzivaji
své vlastni prodejny, prodejce nebo své e-shopy?. Hlavni vyhody tohoto zpiisobu
distribuce spocivaji v kontrolovatelnosti vlastnich produktt, vyssi informovanosti a tim
moznosti pruznéji upravovat marketingovy mix. Kontrolovatelnost se zafazenim
distribu¢nich mezi¢lanka do fetézce klesa. Volba nepiimé distribuce skyta vyhody ve
form¢ snizeni nakladi za vystavbu skladi a vybudovani distribuéni sité. Zavedeni
nepiimé distribuce obnasi ztratu pfimého kontaktu se zakazniky. Informace nejsou piesné
a pruzné jako je tomu u piimé distribuce, a tim dochazi ke ztraté kontroly nad cenou.
Stanovena konec¢na cena pak zalezi jen na distributorovi. Mezi dalsi nevyhody patii také
ztrata dohledu nad koncovym piedanim produktu zékaznikovi. Vyrobce je plné odkazany
na marketingové strategie distributort, nijak nemuze ovlivnit finalni atmosféru piedani
produktu zakaznikovi (Karlicek a kol., 2018).

Kotler a kol. (2007, s.957) uvadgji ve své knize shrnuti této problematiky
nasledovné: ,, Mercedes miize vyrabét nejlepsi automobily na svete, presto bude
neuspesny, pokud jeho dealeri nebudou konkurovat dealeriim Fordu, Toyoty BMW nebo
Hondy. Pokud chce Mercedes poskytovat svym zdkaznikizm hodnotu, mus: své distribucni

partnery peclive zvolit a vytvorit vhodné rizeni partnerskych vztahii.

Marketingova komunikace. Vzhledem Kk zaméteni prace bude tento nastroj
marketingového mixu popsan samostatn¢ v kapitole 3.1.3 Marketingovy komunikacni

mix.

2 E-commerce (prodej prostrednictvim pogitace), m-commerce (prodej prostiednictvim mobilniho zatizeni)
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3.1.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunikace je dalsim neodmyslitelnym ¢lankem marketingového mixu. Jedna se o
nastroj, pomoci kterého spole¢nost komunikuje se svymi zakazniky. Potencionalni i své
stale zakazniky spole¢nosti musi neustale oslovovat, pfipominat se jim, informovat je o
novinkach a inovacich nebo je presvédcovat 0 nezbytnosti jejich produktd. Penize vlozené
do spravné vytvoiené marketingové komunikace mohou piinést vysokou navratnost a
velké spole¢nosti se neboji do ni investovat obrovské mnozstvi penéz.

Nejvice vystihujici definici marketingové komunikace poskytuje Bouckova (2003,
s. 222) a zni takto: ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené
komunikace, kterou firma pouziva kinformovdni, presvédcovani nebo ovliviiovani
spotrebitelu, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu
prijatelnd.” Tato definice stanovuje, ze marketingova komunikace je firmami vyuzivana
K pfesnému a zamérné vytvarenému sdéleni, kterému bude jejich cilova skupina rozumét,
bude jim ovlivnitelna a ziska jeho prostiednictvi potiebné informace.

Marketingova komunikace se netyka pouze komunikace s vngjsim okolim takzvana
»externi marketingova komunikace®, ale tyka se také marketingové komunikace dovnitf
spole¢nosti. Jedna se 0 ,,interni marketingovou komunikaci, a jejim prostfednictvim jsou
uvnitt firmy komunikovany se zaméstnanci vize a hodnoty spole¢nosti. Piipadné jsou
diskutovany marketingové zmény. Interni marketingova komunikace ma za hlavni cil
vyvolat v zaméstnancich sounalezitost s uplatiovanou vizi a myslenkami spolec¢nosti
(Zamazalova, 2010).

Marketingova komunikace musi byt v souladu se zvolenou marketingovou strategii
spolecnosti. Marketingova komunikacni kampan, ktera nebude vytvoiena pro zvolenou
cilovou skupinu a zvoleny positioning, bude pro spole¢nost velkym netspéchem. Kazda
komunika¢ni kampan musi také odpovidat zvolenym komunika¢nim cilam. Mezi
komunika¢ni cile muzeme zatradit zvySeni navstévnosti pobocky nebo e-shopu, cCisté
navyseni povédomi 0 znacce ¢i produktu, zvyseni prodeje nebo také k ovlivnéni postoje ke
znacce (Karlicek a kol., 2018).

Nastroje marketingové komunikace, takzvany marketingovy komunika¢ni mix,
zahrnuji celou fadu nastroju a nikoliv, jak se mnoho lidi myIné domniva, pouze reklamu.

Do marketingového komunika¢niho mixu nalezi vedle reklamy také osobni prodej,
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podpora prodeje, ptimy marketing (direct marketing) a public relations (PR). Tyto nastroje
jsou v knihach o marketingu uvadény nejcastéji (Zamazalova, 2010).

marketing a ustni Sifeni. Veskeré vyse jmenované nastroje obsahuji jesté celou fadu
vlastnich nastroji a na marketingu zalezi, aby tyto nastroje namixoval vhodné pro
komunika¢ni kampan odpovidajici stanovenym komunika¢nim cilim. Pfi rozhodovani o
podilu jednotlivych nastroji na komunika¢nim mixu hraje roli rozpocet, ktery muaze byt

pro kazdy nastroj stanoven jiny (Kotler a Keller, 2013).

Reklama. Slovo reklama pochazi z latinského reklamare, coz znamena
v doslovném piekladu kiicet nebo také vyvolavat. Reklama je v porovnani s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace nejvice znama. Vzdyt’ je to pravé ona, na kterou kazdy
den narazime a doslova na nas kfici a jen tézko si lze reklamy nevsimnout. Reklama cili na
neurdity pocet lidi, jedna se 0 neosobni, Masovy nastroj marketingové komunikace
(Zamazalova, 2010).

Za otce reklamy je povazovan David Ogilvy, ktery stoji za velmi uspésnymi
reklamnimi kampanémi naptiklad pro Rolls-Royce, Mercedes, Dove a mnoho dalsimi.
Jeho poznatky jsou dodnes v reklamé pouzitelné. Ve své knize ,,O reklame* napsal
vystihujici vétu: ,, Sporrebitel neni tupec, je jako Vase zena“, touto vétou mél na mysli to,
ze pred vytvotrenim jakékoliv reklamy je nutné nejprve poznat jazyk zakaznika, a tim na
né&j reklamou promluvit (Ogilvy, 2007, s. 170).

Obecnou definici reklamy uvadi Prikrylova et al. (2019, s. 143 - 146) takto:
,,Reklama je jakdkoli placena forma neosobni komunikaci prostrednictvim riiznych médii
zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi c¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je oslovit cilovou
skupinu.

v _c7

nasledovng: ,, Jedna se 0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt

3

i sluzba urceny, prostirednictvim néjakeho média s komercnim cilem.’
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Dle média, které reklamu zprostiedkovava, se rozlisuje reklama na televizni,
rozhlasovou, tiskovou a venkovni reklamu®. Televizni reklamé se do jisté miry podoba
reklama v king. V soucasnosti jsou velmi aktualni online reklamy, které vyskakuji
napiiklad pfi piehravani videa na YouTube nebo Instagramu. Do online reklamy se fadi i
vyskakujici internetové bannery, které nejlépe cili na spotiebitele oproti ostatnim médiim.
Mezi dalsi vyhody internetové reklamy patii moznost zhodnoceni jeji efektivity (Karlicek
a kol., 2018).

Vzhledem k nezastupitelnym funkcim reklamy, jako je jeji rozSifovani, jeji
pusobeni v myslich spottebiteltt nebo samotného vlivu na postoje ke znacce, je reklama jen
tézko nahraditelna. Reklama zastava i funkci takzvané falesné popularity. Falesnou
popularitou je oznacovana funkce reklamy, ktera svou neustalou propagaci evokuje u
spotiebiteltt pocit jeji oblibenosti. V neposledni fadé je dualezité zminit jesté dalsi
vyznamnou piednost reklamy. Reklama se svou schopnosti predavat informace 0 novych
vyrobcich, predvadéni jejich vyuziti v kratkych relacich a piesvédéivosti, reprezentuje

ucelovy zpusob vytvareni trhu (Karli¢ek a kol., 2016).

Osobni prodej tvori dalsi dtlezity nastroj marketingové komunika¢niho mixu. Jak
uvadi Srpova a kolektiv (2011), jedna se o0 nejefektivnéjsi komunikaéni formu. Efektivitu
osobniho prodeje jesté upiesnuji 0 ucinnost ve fazich nakupniho procesu Kotler a Keller
(2013), ktefi uvadi, ze k nejvyssi efektivité osobniho prodeje dochazi az v pozdéjsich
stadiich nakupniho procesu. Obzvlasteé v okamziku tvofeni preferenci kupujicich, jejich
piesvédCovani a podnécovani k nakupu.

Obecné se osobni prodej mezi ostatnimi marketingovymi nastroji tfadi podle
Karlicka (2018) mezi nejvice nakladné. S nakladnosti osobniho prodeje prichazi i
Zamazalova (2010), ktera uvadi, ze slabinou osobniho prodeje je pravé vysoky naklad
spojeny s oslovenim zakaznikt. V dusledku toho je efektivni osobni prodej uplathovan jen
v n¢kterych specifickych odvétvich, jako je napiiklad prodej technicky slozitych vyrobku
apod. Na trhu existuje cela fada spolecnosti, které uptednostnuji tento zpisob komunikace
a prodeje. Je uvadeno, ze takové spolecnosti na n¢j vynakladaji az 40 % celkového obratu
(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

% Venkovni reklama jinak také nazyvana out-of-home reklama nebo outdoor reklama (Karlicek a kol., 2018)
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Osobnim prodejem je i bézny prodej v obchodé mezi zakaznikem a prodavacem.
,,Osobni prodej je predstavovan primou komunikaci a péstovanim Osobniho vztahu bud
mezi dvéma, nebo nekolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a
zaroven Vytvdret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival kvytvdreni Zadouciho
image firmy i vyrobku “ (Bouckova, 2003, s. 233).

Uspésna realizace osobniho prodeje je velmi zavisla na osobé& obchodnika.
Obchodnik je zastupce spole¢nosti, ktery piedava pozadavky zakazniku dale. Soucasné je
to osoba, ktera vyhledava nové zakazniky, shromazd’'uje o nich informace a poskytuje jim
své sluzby. Spole¢nosti pro obchodni tymy potadaji rizna skoleni, ktera maji za cil prvotné
budouciho obchodnika seznamit s firemni kulturou a technickymi specifikacemi jejich
produktd. Do ukola prodejce patii mimo jiné i obzvlasté dulezité ziskavani a budovani
dlouhodobé duvery zakazniku (Zamazalova, 2010).

Nemusi se jednat jen o komunikaci tvaii tvai mezi prodavajicim a kupujicim.
Osobni prodej se praktikuje i prostiednictvim telefonnich a pocitacovych technologii
(Bouckova, 2003).

Public Relations. Zkracen¢ nazyvané téz ,,PR* v ¢eském jazyce muze byt pro
upfesnéni vyznamu piekladano jako ,,vztahy s vefejnosti®. Nejcastéji se vsak celosvétove
pouziva zkracené ,,PR*“. Public relations nezamé&tuje svou cinnost k stimulaci prodeje
urcitych vyrobkt. Smysl PR spoc¢iva v budovani image podniku v $iroké spole¢nosti.
Informace se dostavaji do Siroké spolec¢nosti prostiednictvim médii (novinaiia). Je to pravé
firemni oddéleni PR, které komunikuje snovinafi a poskytuje jim informace. V zajmu
firmy je poskytovat novinaiim zajimavé a davéryhodné informace. Novinafi z informaci
vychazeji, protoze je to jejich zdroj prace. Na druhé strané kazda spolecnost usiluje, aby o
ni vefejnost méla povédomi. Novinaii a PR oddé€leni spolecnosti Si vzajemné mohou
pomahat a zit v urcité symbioze. Tento vztah mezi spolec¢nostmi a novinati se v uzsim
pojeti odborné nazyva jako , media relations* (Karli¢ek a kol., 2018).

»Public Relations Society of America“ uvadi pii definovani Public relations
skutecnost, ze definice PR se meéni v souvislosti s pokrokem, ktery ptinasi technické
zmeény, ale i samotné zmény v uloze PR. Jako ptiklad uvadéji definici z roku 1982, ktera
definovala ulohu PR timto zptsobem: , ,Public relations pomdhd pri vzdjemném

I

prizpiisobovani Se mezi organizacemi a verejnosti.
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V soucasné dob¢ se uchytila nasledujici definice: ,, Public relations je strategicky
komunikacni proces, ktery buduje vzdjemne prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich
verejnosti“ (Public Relations Society of America, 2020).

Pfi objasniovani vyznamu PR pro firmy je také dalezité vysvétlit rozdil mezi Public
relations a reklamou. Mezi témito dvéma nastroji marketingové komunikace dochazi velmi
casto k nepochopeni. Velmi vyznamny rozdil mezi Public relations a reklamou spociva
v odlisném vedeni téchto dvou oddéleni ve firmé. Reklama je vedena marketingovym
oddélenim, kdezto Public relations je tizeno top managementem firmy. , Reklama je
adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public relations neformuluji nikdy a
nikde zadnou primou nabidku ke koupi, ani své informace nepoddavaji takovym zpusobem,
ktery by zdakazniky nabadal ke koupi “ (Bouckova, 2003, s. 234).

Public relations je diky své funkci spocivajici v budovani dtvéryhodnosti nastrojem
dlouhodobym, oproti ostatnim nastrojim méné finanéné¢ narocny a vysoce ucinny
(Zamazalova, 2010).

Mezi nejvyznamnéjsi nastroje Public relations nalezi nastroje skryvajici se pod
anglickym nazvem ,PENCILS®, coz vdoslovném piekladu znamena pastelky.
V marketingu se vS8ak pod timto pojmem skryvaji nazvy jednotlivych nastroja Public
relations.

e Pocatecni pismenko ,,P“ je zkratkou pro anglické ,,publications. V piekladu se
jedna o publikace (vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy, rizné podnikové brozury
pro zakazniky).

e Druhé pismenko ,,E“ je poc¢ate¢nim pismen anglického slova ,.events . Jedna se 0
veiejné akce (sponzoring prodejnich vystav, uméleckych nebo sportovnich akci).
Vyznam udalosti pro zakaznika, které jsou urCitym zdrojem zazitkd, blize
vysvétluje Zamazalova (2010, s. 282): ,, Clovek si mnohem lépe pamatuje, co Sdm
proZije nez to, €O ,,jen‘ slysi nebo vidi.*“

e Dalsi pismeno ,,N“ tedy z anglictiny ,,news”, které v prekladu oznacuje noviny
(informace o podniku, jeho produktech a zaméstnancich). Pod ,,C* je ukryto
anglické ,,community involvement activities“. V ptekladu si mizeme pod timto
spojenim piedstavit rizné ¢innosti pro komunitu a investovani penéz a Casu do

lokalnich spolecenstvi.
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e Pismeno ,,I“ je zkratkou pro ,,identity media“. Tento nastroj zahrnuje predméty
predstavujici identitu spole¢nosti. Mohou sem patfit hlavickové papiry, vizitky
nebo podnikovy dresscode.

e Predposledni pismeno ,L“ oznacuje ,lobbying aktivity”“ neboli lobbyistické
aktivity, které byvaji spolecnosti ¢asto okamzité povazovany za korupci, ackoliv se
0 zadnou korupci nejedna. Lobbyistické aktivity spocivaji v prosazovani opatieni,
které jsou pro podnik vyhodné, a naopak zabranéni schvaleni pro podnik
neptiznivych podminek. Témito podminkami jsou mysleny legislativni a regula¢ni
opatfeni.

e V nastrojich ,,PENCILS* se pod poslednim pismenem ,,S* ukryva anglické ,, social
responsibility activities“ (aktivni socialni odpovédnost). Jde o vytvafeni aktivniho
piistupu k socialni odpovédnosti a tim posilovani kladného image spole¢nosti
(Svoboda, 2006).

Podpora prodeje je nastroj marketingové komunikace zalozeny na urcitych
zvyhodnénich, které ptiméji zakaznika ke koupi produktu nebo sluzby. Zaroven se jedna o
nastroj ptinasejici rychlé a viditelné navyseni objemu prodeje. Vzhledem k této vlastnosti
je podpora prodeje marketéry velmi casto vyuzivana. U podpory prodeje je vyznamna
skutecnost, ze mezi zakazniky dochazi k tzv. predzasobovani danym vyrobkem, Coz z ni
¢ini nastroj s kratkodobym u¢inkem (Karli¢ek a kol., 2018).

Nastroje podpory prodeje pusobi vétsinou nejefektivnéji na spotiebitele
obstaravajiciho zbozi denni spotieby. Takovy spotiebitel ¢ini sva rozhodnuti u zbozi tohoto
typu impulzivné bez vétsiho planovani (Zamazalova, 2010).

Tellis (in Bouckova, 2003, s. 230) uvadi tuto definici podpory prodeje: ,, Podpora
prodeje je jakykoli casove omezeny program prodejce, snaziciho Se ucinit svou nabidku
atrakzivnejsi pro spotrebitele, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé ci
jiné ¢innosti.“ Veétsina definic podpory prodeje je zalozena na urcitém stanoveném
¢asovém intervalu pusobeni programu na spotiebitele, ve kterém ma u spotiebitele vyvolat
akci spocivajici v nakupu. Na podobném principu zaklada svou definici i Vysekalova a
Mikes (2010, s. 18): , Podpora prodeje je marketingovd technika pouzivajici
v ohraniceném case pobidek, které jsou soucasti bezné motivace spotrebitelii, s Cilem zvysit

prodej.
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Bézny spotiebitel si nemusi byt ani védom, ze se jedna 0 nastroje marketingové
komunikace, ptitom je jimi béhem nakupu ¢asto ovlivnén. Do téchto nastroji fadime rizné
slevy, soutéze, darky, vérnostni karty, mnozstevni slevy nebo vzorky produkti. Podpora
prodeje mimo vyse uvedenych nastroji Vvyuziva také komunikaci v misté prodeje.
Zakaznik je stimulovan k nakupu. Jedna se napiiklad o rizné stojany vyrobku v jinych
mistech, nez je jejich obvyklé prodejni misto v obchod¢, plakaty nebo podlahové
vizualizace. Souhrnnym nazvem se tato forma komunikace oznacuje jako POP
komunikace a POS komunikace (Karli¢ek a kol., 2018).

Pro vysvétleni POP komunikace bude uvedena definice podle Boc¢ka (2009, s. 16),
ktera zni nasledovné: ,,POP komunikace predstavuje soubor reklamnich materidlii a
produksi pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu. Jednd se 0 nejvyznamnéjsi spoustec impulzivniho ndkupniho chovani
spotrebitele.

Pro spravné pochopeni je také dulezité uvést rozdil mezi uvedenymi pojmy POP a
POS komunikace. Vysekalova (2011, s. 65) vysvétluje: ,,P-O-P neboli Point of Purchaise
a P-0O-S neboli Point of Sales jsou dva rizné pojmy pro pojmenovani mista prodeje
(nakupu), zdlezi na tom, zda se divame z pohledu zdkaznika, nebo obchodnika.

POP komunikace plIni celou fadu funkci. Muze fungovat jako nastroj slouzici
doslova k vytrhnuti spotiebitele z ur¢itého nakupniho stereotypu, a jeho pfiméni k nakupu
jiného a mnohdy pro né& zcela nového produktu. Tuto velmi vyznamnou funkci POP
komunikace vysvétluje Jesensky (2018, s. 36): ,, Dulezitost POP reklamy tedy spocivd ve
schopnosti vyrusit a zaujmout kupujici v obchodé a ndsledné je presvedcit v momentne
zvazovdani nakupu, aby si koupili podporovany produkt nebo sluzbu namisto jinych.

Adekvatné vybrané POP média sdéluji spotiebiteli zasadni informace o vyrobku,
jeho prednostech a vyuziti. Probihajici reklamni kampan mize byt diky POP médiim jesté
ucinnéjsi. Spotiebitel si diky nim dokaze spojit danou reklamni kampan s vyrobkem. Mezi
dalsi funkce patii schopnost pusobit na smyslovou a emocni stranku spotiebitele a tim

Vv ném jesté vice stimulovat impulzivni nakup* (Karlicek a kol., 2016).

4 Impulzni nakup vysvétluje Bogek a kol. (2009) jako nakup, ktery vznikl neplanované. O impulznim nakupu mluvime
tehdy, kdy spotiebitel, ktery ptivodné pfi vstupu do prodejny neplanoval nakup ur¢itého vyrobku, a nakonec s nim
z prodejny odchazi. Na typ tohoto nakupu maji vliv pfedevsim materialy POP komunikace v misté prodeje.
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Piimy marketing (angl. direct marketing) jako nastroj marketingové komunikace
odpovida stale vice soucasnému trznimu prostiedi, kdy je uplatiovan individualngjsi
pristup K zakaznikim nez v minulosti aplikovany masovy piistup ke komunikaci se
zakaznikem. Pro komunikaci s masovym trhem neni dokonce volba tohoto nastroje
marketingové komunikace pfili§ vhodna. Cilem ptimého marketingu je ziskavani okamzité
odezvy a budovani dlouhodobych vztahi s peclivé individualné vybranymi zakazniky
prostfednictvim piimého kontaktu (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Ziskani okamzit¢é odezvy (angl. ,call-to-action”) mize predstavovat samotné
vytvofeni objednavky, ale také vyzadani katalogu, prihlaseni k odbéru letakd,
zatelefonovat na informacni linku nebo navstéva webovych stranek. Z uvedeného vyplyva,
ze do ,call-to-action” nepatii jen vytvofeni objednavky, ale i vSechny reakce, které
potencionalniho i skute¢ného zakaznika posouvaji blize k finalnimu vytvoieni objednavky.
Okamzita odezva tvofi charakteristicky rys pfimého marketingu diky Své snadné
méfitelnosti. Reakce cilovych zakaznikd jsou u pfimého marketingu mnohem snaze
méfitelné nez u dalsich nastroji marketingové komunikace (Karlicek a kol., 2016).

Dalsimi vyhodami direct marketingu je ptfesné zacileni a rychlejsi osloveni
zakazniki. Mezi hlavni nevyhody tohoto nastroje patii pomérné vysoké naklady na
distribuci zasilek a vytvoreni databaze.

Nastroje piimého marketingu dle Evropské federace ptimého a interaktivniho
marketingu® jsou direct mail, telemarketing, online marketing a reklama s p¥imou odezvou
(Ptikrylova a Jahodova, 2010). Direct maily lze zafadit do skupiny sdéleni, ktera jsou
zasilana pomoci posty nebo kuryri. Dalsi skupinu tvoii sdéleni, ktera jsou piedavana
prostrednictvim telefonu. Patéi do nich telemarketing a mobilni marketing. Posledni
skupinou jsou e-maily a e-mailové newslettery, které jsou predavany internetem (Karli¢ek
a kol., 2016).

> FEDMA = The Federation of European Direct and Interactive Marketing
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3.2 Obchodni znaceni (branding)

Jako kazda spolecnost ma k aspéSnému podnikani zvolenou urcitou strategii,
disponuje ji i znacka v ramci obchodni korporace. Strategie budovani znacek se nazyva
branding. Cilem uspésnych brandingovych strategii je vytvofit hodnotu znacky tim, ze
presvéd¢i spotiebitele o jedinecnosti a o smysluplnych rozdilech mezi jejich a
konkuren¢nim vyrobkem. Brandingem se rozumi poskytnuti sily znac¢ky vyrobku nebo
sluzbé. Znacky patii mezi trvala aktiva spole¢nosti. Je potieba 0 né nalezité pecCovat a
rozvijet je. Odbornici na branding i majitelé vyznamnych firem se shoduji na faktu, ze i
kdyby prisli o veskery majetek, vybaveni a ztstala jim pouze znacka, dokazou podnik
zpatky znovu vybudovat (Kotler a Keller, 2013).

Branding spojuje positioning, piibéh, design, cenu a vztah se zakaznikem.
Positioning je ukotveni, umisténi znacky v myslich spotiebiteld. Poprvé je definovan
vroce 1980 takto: , Positioning znamend definici obsahu znacky a jeji srovndni
s konkurencnimi znackami ve vnimani u spotrebitele“ (Healey, 2008, s. 8). Zastavana
pozice znacky by méla byt dostatecné ptitazliva, aby obstala pied konkurenci (Karlicek a
kol., 2018).

Mezi dalsi prvky, které branding spojuje, patii ptibéh. Dobry piibéh dokaze
zakaznika zaujmout a uchvatit ho. Kazda spolecnost se snazi vytvorit a neustale poutavé
vypravét emocionalné zalozeny piibéh s cilem vtahnout do néj zakaznika a vyvolat v ném
pocit sounalezitosti. Emoce naseho spotiebniho chovani velmi vyznamné ovliviuji ptibéh
je design, nebot’ se tyka hmatatelného a vizualniho. Nejprve se navrh v brandingu zabyva
designem samotného vyrobku, nasleduje Vvizualni feSeni obalu a etikety az ke
konceptualizaci webovych stranek, reklame, brozur a dalsich nastroju marketingu (Healey,
2018).

Dulezité je klast duraz, jak také autor M. Neumeier ve své knize ,,The Brand Gap*
zminuje, ze znacka neni logo, neni to ani identita a uz vabec neni produktem (Neumeier,
2008).

3.2.1 Definice znacky

Znacka neodmyslitelné patii ke kazdému vyrobku. Vyrobek diky ni zaujima svou

charakteristickou pozici mezi dalsimi vyrobky. Pro firmy zastava znacka fadu dalSich
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funkci, mezi které patii napiiklad uleh¢eni manipulace s vyrobky, pravni ochrana
jedinec¢nosti (patent, ochranna znamka). Vede také k systemati¢nosti V zasobach a
ucetnictvi (Kotler a Keller, 2013).

Prvni, kdo znacku® a znadkovani svych produktd zacal pouzivat, byli hospodaii
pied vice nez stoletim v USA. Systém oznacovani pomoci znackovaci zehli¢ky aplikovali
kvili rozliseni hospodaiskych zvirat, které se shromazd’ovali na jatkach z riznych ranca.
Bylo mnohem snadnégjsi zvifata podle vypalené znacky pfifadit ke spravnému ranci.
S rostoucim mnozstvim baleného zbozi se znacky zacaly vyuzivat i pro jejich oznaceni
jako byla mouka, pivo, cukr (McLaughlin, 2011).

Obecné rozsifena a nejvice pouzivana definice pojmu znacka je od Americké
marketingové asociace, ktera ji definuje nasledovné: ,, Znacka je jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo jakakoliv jina funkce, ktera identifikuje zbozi nebo sluzbu jednoho
prodejce na rozdil od zbozi nebo sluzby jinych prodejcii (American Marketing
Association, 2021).

Definici znacky rozsifuje Jakubikova (2013, s. 209) o ptridanou hodnotu, kterou
znac¢ka pfinasi: ,,Znacka je nositelkou pridané hodnoty. V jeji moci je nejen odlisit
konkrétni produkt, ale i usmeéernovat minéni cilovych skupin a ovliviiovat jejich nakupni
nebo investicni rozhodovani.*

Znacka ¢ini produkt pfitazlivym, originalnim a diavéryhodnym. “Znacka neni jen
obycejnou nalepkou, je predevsim nositelkou urcitého vyznamu* (Karli¢ek a kol., 2018, s.
129). Bez jeji pfitomnosti je vyrobek bezejmenny, pro spotiebitele jen tézko
zapamatovatelny, coz neni cilem marketingu firem. Znacky umoziuji tvofit vyrobkim
firem tradici, ktera muze vzhledem kdlouholetosti pouzivani vyrobku pfejit az
k obecnému pojmenovani vyrobku (Zamazalova, 2010).

Co spotiebitel, to jiny nazor na znacku. Na tuto problematiku upozoriuje David
Ogilvy ve své knize ,,0 reklamé*, kde vysvétluje na piikladu whisky, jak zakaznikiv nazor
na znacku ovlivituje pozitek z konzumace nasledovné: ,, Dejte lidem ochutnat whisky Old
Crow a reknéte jim, ze je to Old Crow. Pak jim dejte znovu ochutnat Old Crow, ale reknéte
jim, Ze je to Jack Daniel’s. Zeptejte se, cemu davaji prednost. Budou si myslet, ze ty dva

napoje jsou uplné odlisné. Ochutndvaji image “ (Ogilvy, 2007, s.15).

6 Znacka (=brand) ze starého norského nebo germanského slova ve vyznamu ,,palit“ (Healey, 2008).
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V souhrnu lze vyznam znacky uvést na definici, kterou formuloval svétové
uznavany odbornik na branding M. Neumeier (2008) nasledovné: ,,Znacka neni to, co
Fikate vy, zZe je. Znacka je to, co rikaji zdkaznici, zZe je*.

Znacka ma né€kolik trovni vyznamu, coz ji ¢ini komplexnim symbolem. V odborné
literatuie se uvadi pét trovni vyznamu znacky, do kterych patii vlastnosti, pfinosy, kultura,
osobnost a hodnoty (Kotler a kol., 2007).

3.2.2 Hodnota znacky

Znacky svou reprezentaci utvaieji hodnoty, které vnima zakaznik. Mezi faktory
uréujici hodnotu znacky patii:
e povédomi 0 znac¢ce (brand awareness);
e vnimané kvalita (perceived quality);
¢ loajalita ke znacce (brand loyalty);
e ochota znac¢ku doporucit (brand recommedation);
e asociace znacky (brand associations).

Znacky se vyznacuji vysokym povédomim, vysokou vnimanou kvalitou, vyvolavaji
silné asociace, dokazou si ziskat vyssi loajalitu u zakazniki a disponuji vyssi hodnotou
znacky (Karli¢ek a kol., 2018).
naklady za marketing, snadnéjsi rozsifovani produktovych fad a znacek nebo schopnost
branit se cenové konkurenci. To vse si mlze silna znacka dovolit tim, ze ziska loajalni
zakazniky, stane se znamou a duvéryhodnou. Hlavnim nastrojem vytvafeni hodnoty
znacky je marketingova komunikace. Manazeti ovlivnéni touhou po kratkodobém zvysSeni
zisku velmi casto voli nastroje marketingové komunikace, které nejsou dlouhodobé
ziskové. To muze vést z dlouhodobého hlediska k poskozeni znacky (Kotler a kol., 2007).

Mezi takové nastroje marketingové komunikace patii podpora prodeje. Jeji
vyuzivani v podob¢ riznych slevovych akci a dalsich nastroji zalozenych na snizovani cen
produktu mohou poskodit znacku. Nastroje jako tyto vedou ke znehodnoceni dlouhodob¢ a
nakladn¢ budované hodnoty znacky. Zakaznik muze ziskat dojem, Ze ¢astou nabidkou
zvyhodnénych baleni a slev se firma snazi prodat nekvalitni produkt (Karlicek a kol.,
2016).
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Hodnotovy Fetézec

Zakaznik a jeho spokojenost s hodnotou znacky jsou soucasti dulezitych faktort
pro tspéch firmy. Za ucelem objasnéni vytvafeni finalni hodnoty pro zakaznika a
identifikaci moznosti na zvyseni této hodnoty vytvarené v podniku, byl navrzen
profesorem Michalem Porterem hodnotovy fetézec. Po svém navrhovateli je né&kdy
hodnotovy fetézec nazyvany téz jako ,,Porterav* (Kotler a Keller, 2013).

V kazdé firm¢ se realizuje cela fada dil¢ich ¢innosti, které spole¢né ovliviiuji pozici
podniku z pohledu zakaznikti. Hodnotovy fetézec slouzi jako nastroj k ohodnoceni, a do
jaké miry se kazda z dil¢ich ¢innosti podili na finalni hodnoté. Hodnotovy fetézec definuje
devét dil¢ich ¢innosti za ucelem popsani tvorby hodnoty a nakladi stim spojenych
v daném podnikatelském odvétvi. Zminénych devét ¢innosti v hodnotovém modelu se déli
do dvou kategorii, a to na primarni a na podptrné ¢innosti (Ticha a Hron, 2002).

Primarnich ¢innosti je pét a jsou nezbytné pro tvorbu produktu. Pocinaji ¢innosti
spojenou s prijmem vstupniho materialu do podnikani, nasleduje ¢innost spocivajici v
proméné na vyrobek, distribuce vyrobkl, marketing a sled cinnosti kon¢i ¢innostmi
zajist'ujici obsluhu (Kotler a kol., 2007).

Podparné cinnosti jsou Ctyii a zahrnuji obstaravatelské cinnosti, technologicky
rozvoj, tizeni pracovnich sil nebo infrastrukturu podniku (Ticha a Hron, 2002). Do
infrastruktury podniku se fadi ucetnictvi, financovani, vedeni firmy, planovani, legislativni
a vladni zalezitosti. Spolec¢nosti by meély sledovat vSechny naklady a vykon aktivit
vytvatejicich hodnotu v ramci hodnotového fetézce. Také by mély hledat moznosti ke
zlepSeni, jakym zpasobem snizit své naklady a zvysit vykon vzhledem ke konkurenci.
Dosahovanim lepsich vysledkd nez konkurence lze ziskat konkuren¢ni vyhodu (Kotler a
kol., 2007).

Méfeni hodnoty znacky

M¢ieni hodnoty znacky vyplyva z vnimani znacky, které je zalozeno na mysleni
zakaznika a jeho nasledné reakci na marketingové podnéty. Hodnotu znacky 1ze méftit
dvéma zpusoby, a to pfimou a nepfimou metodu hodnoceni. Ptimy pfistup se soustiedi na
hodnoceni realného ovlivnéni reakci spotiebitele na rizné aspekty marketingu plynouci ze
znalosti znacky. Neptimy pfistup se vénuje hodnoceni potencionalnich zdroji cestou

identifikovani a monitorovani strukturalnich znalosti znacky mezi spotiebiteli. Pfimy a
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nepiimy piistup se vzajemné dopliuji a je proto vyhodné vyuzit oba. Propojeni téchto dvou

ptistupt 1ze provést prostiednictvim tzv. hodnotového fetézce (Kotler a Keller, 2013).

3.2.3 Asociace spojené se znackou (Brand Associations)

V piedchozi kapitole bylo uvedeno, jak asociace spojené se znackou pusobi jako
faktor ovliviiujici jeji hodnotu. V praxi ovliviiuje hodnotu znacky predevsim to, jaké
asociace si zakaznik se znackou spojuje. Do téchto nejcastéjsich asociaci se radi vlastnosti
vyrobku, Konkrétni symboly nebo také reklama se znamou osobnosti. Za vSemi témito
asociacemi stoji firmou budovana identita. ldentita ptfedstavuje to, co maji znacky
ptredstavovat v mysli zakaznika. Asociace budou vzdy dulezitou soucasti znacek, nebot
Jjsou pitimo spojeny s rozhodnutim o vybéru znacky a se zkuSenosti uzivatele. Na asociace
Ize hledét z pohledu emoc¢niho pozitku nebo funkéniho pozitku. Emoc¢ni pozitek je spojen
s vyvolanim dobrého pocitu z nakupu nebo uzivani dané konkrétni znacky u zakaznika.
Velmi silné identity znacek zahrnuji Casto pravé emocni pozitek. V piipadé funkéniho
pozitku se jedna 0 pozitek zalozeny na atributech vyrobku, ktery zakaznik funkcné
vyuziva. Znacky dominujici v oblasti funkéniho pozitku se velmi ¢asto stavaji dominantni
v celé kategorii vyrobki.

Dalsi vyznamnou asociaci spojenou se znackou je vnimana kvalita, ktera je ve své
podstate¢ zakladnim meéfitkem vlivu identity znacky. Vnimana kvalita se nad vSemi
elementy znacky rozprostira a odrazi miru ,,dobra“ znacky. Ackoliv mize byt identita
znacky vyjadiovana jejimi funkénimi vyhodami, dochazi velmi ¢asto k tésnému vnimani
vyhod a vnimané kvality. Vyvolani této asociace u zakaznikt je téméf nemozné, pokud
vyrobek neni skute¢né kvalitni. Pochopeni toho, co znamena kvalitu pro rizné zakaznické

segmenty je nutné pro vytvoieni vysoké kvality (Aaker, 2003).

3.3 Nakupni chovani spotiebitele

Podkapitola nakupni chovani spotiebitele objasnuje rozdil mezi pojmy spotiebitel a
zakaznik, které jsou velmi ¢asto chybné chapany jako totozné. Pro marketing je rozliSeni
dalezité. Dale se podkapitola vénuje spotiebnimu chovani a jeho modelim. Zavér je

vénovan faktorim ovliviiujici chovani spotiebitele.
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3.3.1 Spotiebitel vs. zakaznik

Spotiebni marketing definuje spotiebitele jako jedince, ktery se s cilem uspokojeni
svych rodinnych, osobnich a podobnych potieb chova spotiebné (Koudelka, 2018).
., Spotrebitelem (consumer) myslime clovéka, ktery dany produkt spotrebovavd, nikoli
nutné ho vsak nakupuje “ (Jesensky a kol., 2018, s. 92).

Jedna-li se o zakaznika, mame na mysli osobu, ktera dany produkt nakupuje.
Zakaznik nemusi vabec dany produkt nakupovat pro vlastni spotiebu. Muze nakoupeny
produkt spottebovat nebo také nemusi. Jedna se vétsinou 0 jedince, u kterého jiz probéhl
jisty sménny vztah s urcitou spole¢nosti, a je jejim zakaznikem (Koudelka, 2018).

Applebaum (In Jesensky a kol., 2018, s. 92) shrnuje definici zakaznika a spotiebitele
takto: ,,Za zakaznika se povazuje ten, kdo zbozi nebo sluzbu nakupuje a déla ndkupni
rozhodnuti. Za spotrebitele pak ten, kdo nakoupené zbozi uziva “.

Rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem je patrny také v uvazovani, které je
rozdilné. Rezim spotichitele je otevieny zabavé¢, rozptyleni a celkové je vice uvolnény.
Naproti tomu rezim nakupujici je zaméfen na kol a jeho splnéni. Nakupujici jde pfimo za
danou véci a proto, aby vybocil ze stereotypu musi ho jina véc zaujmout natolik, aby byl
ochoten koupit ji misto predem vybrané véci. Chovani spotiebitelii a zakazniku je dilezité

pro vytvoieni uspésné marketingové strategie (Jesensky a kol., 2018).

3.3.2 Spotiebni chovani

Pro marketing ma znalost spotfebniho chovani klicovy vyznam. Diky ptehledu o
prodeji produktu, zjisténi potieb a ocekavani spotfebiteli mize marketingové oddéleni
firmy vytvaret dalsi postupy ve své marketingové cinnosti. Pokud se chceme vénovat
spotifebnimu marketingu, je nutné definovat spotiebni chovani vice do hloubky.
., Spotrebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskdavani, uzivani a odkladani
Spotrebnich produkti “ (Koudelka, 2018, s. 1).

Zminéné odkladani (odlozeni spotiebovavaného produktu) znamena pro marketing
zajimavy podnét za ucelem jeho vyuziti jako dalsi z moznosti podpory prodeje. Jde o
formu novy produkt za stary, sleva na nové obleCeni za kazdy kus piineseného starého
kusu obleceni nebo recyklace obalti. V mnoha marketingovych vyzkumech se nepodaii

zjistit skute¢né spotiebni chovani z divodu tzv. citlivych otazek. Proto je pro zjisténi
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skutecného spotitebniho chovani velmi vyhodné provést vyzkum zbytkd a obali, diky
kterym je mozno zjistit strukturu, nékteré dalsi znamky v uzivani produktu a intenzitu.
Vsechny tyto a podobné akce ukazuji, jak je dalezité se odlozenymi produkty zabyvat
z marketingového hlediska (Koudelka, 2018).

Vysekalova (Vysekalova, 2011, s. 35) jesté¢ upiesiiuje komplexnost chapani
spotiebniho chovani: ,, Spotrebni chovani nemiizeme chapat izolované bez vztahu k chovani
obecné a bez vazeb na mikro a makrostrukturu spolecnosti.

Dle Hartla (In Vysekalova, 2011, s. 35), jez definuje v obecné rovin¢ chovani jako:
,Souhrn  vngjsich  projevii, cinnosti, jedndni a reakci organismu, rozdélenych
z psychologického hlediska na instinktivn, rozumovy a navykovy.“ Tuto definici lze
aplikovat i na definovani spotiebitelského chovani, které je na rozdil od obecné roviny
chovani, obohaceno o uspokojovani potieb.

Ve spotiebnim chovani je obsazeno vsechno, co je spojeno s volbou, nakupem,
vyuzitim a vyloucenim sluzeb, myslenek, zazitki nebo vyrobkt slouzicich k uspokojeni

potieb ¢lovéka, organizace nebo skupiny (Kotler a Keller, 2013).

3.3.3 Modely spotiebniho chovani

Ve snaze objasnit chovani spotiebitele vznikla cela fada modeld spotiebniho
chovani. Spotiebni chovani ¢erpa informace z fady obori jako je psychologie, kulturni
antropologie, ekonomie, sociologie a dalsich (Vysekalova, 2011).

Koudelka ve své knize Spotiebitelé a marketing (2018) vysvétluje spotiebitelské
chovani prostiednictvim 3 modeli (racionalni model, sociologicky model, psychologicky
model a modifikovany model podnét-odezva neboli podnét-Cerna skiinka-odezva).

Podle Zamazalové (2010) je spotiebitelské chovani vysvétleno také podle vyse
zminénych modelt az na posledni , modifikovany model podnét-odezva“. V této knize je
uveden tzv. ,komplexni model“. V obou piipadech se jedna o komplexni pojeti
spotiebitelského chovani, kdy jsou v modelu zahrnuty i ostatni faktory, které maji vliv na
vysledné chovani Spotiebitele. Tim se lisi od ostatnich uvedenych modelt, které se

soustiedi jen na jednu polohu, coz neni v realité piili§ uplatnitelné.

Racionalni model. V tomto modelu vystupuje spotiebitel jako osoba, ktera se

chova racionaln¢ a rozumné. Spotiebitel nad svymi jednotlivymi kroky uvazuje, zvazuje
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jejich klady a zapory. Piemysli nad vhodnosti jednotlivych variant. Model racionalniho
spotiebitele se nejvice vyuziva v mikroekonomii. Spotiebitel je v tomto oboru ptiblizovan
k jednotce v ekonomii, kterou ovliviiuji ekonomické proménné, zakonitosti a vztahy
v ekonomice. Radi se sem spotiebitelské chovani, ve kterém se pied nakupem uvazuje o
produktu a posuzuji se jeho vlastnosti a az po vyhodnoceni dochazi k nakupu (Koudelka,
2018).

Jako priiklad racionalniho modelu muze byt uveden Marshallav model chovani.
V tomto modelu je uvazovano, jak se primarn¢ ekonomické faktory, jako je plat, cena
substitutt a ceny, racionalné promitaji do spotiebitelského chovani (Zamazalova, 2009).

Sociologicky model. Prostiedi, ve kterém spotiebitelé ziji vyznamné ovliviuje
jejich spotiebitelské chovani. Chovani je ovlivnéno ptsobenim Socialniho srovnavani,
vztaht a také nerovnomeérnosti v rozdéleni vzacnych statkt. Do sociologického modelu se
odrazi vlivy primarnich skupin a sekundarnich skupin. Do primarnich skupin patii rodina a

do sekundarnich skupin nalezi ptedevsim socialni tiidy (Koudelka, 2018).

Psychologicky model. Tyto modely vychazeji z psychickych faktori ovliviiujicich
spotiebitelské chovani. Mezi psychologické modely patii modely S-R neboli Stimul-
Reakce. V téchto modelech je predevsim sledovano to, jak si spotiebitel v§ima podnéta
z vnéjsku a co tyto podnéty zpisobi v chovani spotiebitele. Tudiz modely vychazeji ze
schopnosti spotiebitele naucit se reagovat na jisté podnéty (Zamazalova, 2009). Dle
Koudelky se v psychologickych modelech pozoruje, jak spotiebitele ovliviiuji hlubsi
motivy, uceni se spotiebitelskému chovani, nebo jak si v§ima podnétt zvnéjsku
(Koudelka, 2006).

Komplexni model. Veskeré jmenované modely uvazuji pouze V jedné roving,
neberou v avahu jesté dalsi faktory, které maji vliv na utvaieni spotiebniho chovani. Z toho
divodu bylo pro marketing nutné vytvorit komplexngjsi modely, které budou zahrnovat
faktory majici vliv na chovani spottebitele. Jako komplexni model mize byt uveden model
cerné skiinky spotiebitele (black box). Existuji i komplexni modely obohacené o jesté vice
vyspecifikované sledované oblasti. Mezi tyto komplexni modely se fadi model Nicosiuv,

model autorti Engel, Blackwell, Miniard nebo model Howard-Shettv (Zamazalova, 2010).
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Cerna sk¥iiika spotiebitele nékdy také nazyvan jako model Podnét — Cerna
skiiiika — Odezva. Jedna se o abstraktni vyjadieni skiinky v mysli spotiebitele. Cerna barva
sktinky zachycuje pro marketéry neznamy prostor spoticbitele, na ktery ptsobi jimi
vytvoiené marketingové nastroje (marketingovy mix). Mimo cerné skiinky na né také
pusobi vnéjsi podnéty. Vné&jsi podnéty jsou definovany souhrnem udalosti a vlivi okoli,
pronikajici do ¢erné skiinky spotiebitele, a nachazeji se mimo dosah marketingu. Jedna se
0 ekonomické, technologické, politické a kulturni podnéty. Jak lze vidét na obrazku ¢.1
vSechny vySe jmenované podnéty pronikaji do ¢erné skiinky spotiebitele (Mulacova a
Mulag, 2013).

Pro marketing je klicové zjistit, co se odehrava v ¢erné skiince spotiebitele, a jaké
procesy Vv ni probihaji. Jak je patrné na obrazku ¢&.1 cerna skiinka. Mysl kupujiciho
obsahuje jeho vlastnosti, které¢ ho charakterizuji a rozhodovaci procesy. Charakteristiky
spotiebitele budou podrobnéji vysvétleny v kapitole 3.3.4 — Faktory ovliviiujici chovani
spotiebitele — charakteristika spotiebitele. V ¢erné skiince dochazi ke zméné podnéti na
reakce. Spotiebitelské reakce na vstupujici podnéty jsou ovlivnény vlastnostmi
spotiebitele. Rozhodovaci proces kupujiciho ovlivni vysledné nakupni chovani (Kotler a
kol., 2007).

Vyznam ¢erné skiinky spotiebitele pro marketing popisuje Koudelka (2006, s. 8) a
zni nasledovné: , Cernd skriika z pohledu marketingu predstavuje svét vzdjemného
pusobeni spotrebnich predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se

odehrava v psychice spotiebitele .
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Obrazek 1 Model ¢erné skiiniky spotiebitele

Stimul |:>

Cernd skiiiika |:> Reakce

Marketing
Vyrobek
ICe.na Charakteristiky Reakce kupujiciho
Distribuce spotrebitele
Propagace Kulturni Volba
Spoleéenske Produkiu
Vlivy prostiredi Osobni Znacky
Ekonomickeé Psychologicke MnoFstvi
Technologické Prodejce
Politicke Nakupni Naéasovani
Kulturni rozhodovaci proces Disponibilni obnos
Situacni vlivy

Zdroj: Mulacova a Mulac, 2013, s. 227.

3.3.4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele — charakteristika spotiebitele

Chovani spotiebitele je vystaveno pisobeni celé tady faktord. Tato kapitola
definuje faktory, mezi které se tadi kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory.
Kotler a Keller timto zpisobem rozd¢luji faktory ovliviujici chovani spotiebitele v knize
Marketing management (Kotler a Keller, 2013).

V odborné literatufe se velmi ¢asto spise setkame s obecnéj$im délenim. Napiiklad
Koudelka (2018) ve své knize Spotiebitelé a marketing rozdéluje predispozice spotiebitele
na kulturni, socialni a individualni. Individualni predispozice se déli na osobni individualni
rysy a vnitini individualni predispozice.
zacatku této kapitoly bude definovan kulturni faktor ovliviiujici chovani spotiebitele

nejsilngji.

Kulturni faktory

Definice kultury dle knizky Nakupni chovani od Schiffmana a Kanuka (2004, s.
403) zni nasledovné: ,,Jednd se o celkovy souhrn nabytych ndzoru zasad a zvyki, které
slouzi kK usmérnovani nakupniho chovani clenit konkrétni spolecnosti.

Kultura se sklada z nehmotnych slozek a ze slozek hmotnych. Mezi nehmotné

slozky kultury se fadi soubory navodu, zvyky spotiebitel a zvyklosti, soubory vykladu a
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soubory socialnich norem. Soubory socialnich norem udavaji vhodnost a nevhodnost, co je
potiebné a co neni, co je povoleno a co naopak povoleno neni. Do nehmotnych slozek
kultury dale patii soubory instituci, které jsou chapany nejen jako bézna forma organizace,
ale také instituce chapana jako soubor socialnich vztaht. Vedle nehmotnych slozek tvoii
kulturu také hmotna vyjadreni, které vznikly jako vysledek kulturniho ptisobeni. Jedna se o
kulturni artefakty (Koudelka, 2018).

Pod pojmem kulturni artefakty lze chapat vse od spotiebnich produkti az po odpad.
Pro marketing jsou dulezité kulturni artefakty, protoze jsou v centru pozornosti. Jednim
z kulturnich artefakti jsou v soucasnosti i odpady, protoze byly v minulosti opomijeny.
Odpady totiz poskytuji cenné informace pro marketingové rozhodovani, a tim padem
zlepSuji jeho procesy. Dulezitost analyzovani informaci o sledovani odpadu podporuje i
fakt, Zze wvznikly efektivni nastroje pro marketingovy vyzkum jako je garbology
(odpadkologie) (Bartova, Barta a Koudelka, 2004).

Kultura ma tradici, je pienositelna z generace na generaci. Tento model je
ptenositelny i na firemni prostiedi, podle kterého Ize identifikovat silné nebo slabé
postaveni kazdé firmy v regionu, potazmo na trhu’. Klic¢ovym ukazatelem regionalng
uspésné firmy se silnou kulturni tradici je stabilni chovani spotiebiteli. Ovsem
v protikladu tohoto modelu je chovani nékterych spotiebitelt, kteti v dasledku prenosu
z generace na generaci vnimaji firmu jako tradi¢né nekvalitni nebo nespolehlivou. Z téchto

duvodu nelze brat tradici firmy vzdy jako silnou stranku (Koudelka, 2018).

Spolecenské faktory

Spolecenské faktory maji vyznamny vliv na spotiebni chovani. Do téchto faktora se
radi referencni skupiny, rodina, statusy a spolecenské role (Kotler a Keller, 2013).

Prvni mnozinou jsou referencni skupiny, které dle definice zni: ,, Referencni
skupina je jakdkoliv osoba nebo skupina, kterd slouzi jako referencni ¢ili porovndvaci bod
pro jedince pri formovani konkrétnich nebo obecnych hodnot, postojii nebo Konkrétniho
navodu k chovani* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 326).

" Faktory vnitfniho a vné&j§iho prostiedi se hodnoti prostiednictvim IFE (=Internal Factor Evaluation) a EFE
(=External Factor Evaluation) matice. Pomoci téchto matic a SWOT analyzy jsou uptesnéna koncova
doporuceni pro konkrétni spole¢nost. (ManagementMania.com, 2015)
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Be¢hem celého zivota jsou spotiebitelé neustale ovliviiovani celou fadou skupin, ke
kterym zaujimaji negativni nebo pozitivni postoj. Rozlisujeme proto aspiracni referenéni
skupiny a disocia¢ni referen¢ni skupiny. Jedinec projevujici kladné vztahy ke skuping, aniz
by byl jejim ¢lenem, se nazyva aspira¢ni skupina. V opa¢ném piipadé, tedy v piipadé, kdy
jedinec projevuje k ur¢ité skupiné negativni vztahy a nechce byt jejim ¢lenem, se nazyva
disociacni referencni skupina. Vyuzije-li marketing kladného vztahu jedna se o ,.affinity
marketing“ (Vysekalova, 2011).

Referenéni skupiny maji pfimy nebo nepiimy vliv na chovani a postoje spotiebitele.
V ptipadé, ze je spotiebitel ptimo ovlivnén referen¢nimi skupinami, utvaii se clenské
skupiny. Clenské skupiny se rozdéluji na primarni a sekundarni. Primarni ¢lenské skupiny
se vyznaCuji svou neformalnosti a blizkého kontaktu, a proto sem patii rodina,
spolupracovnici, pratelé, nakupni skupiny nebo sousedi. V protikladu stoji sekundarni
¢lenské skupiny charakteristické svou formalnosti a rozvolnénymi kontakty. Radime do
nich nabozenské, odborové nebo profesni skupiny (Kotler a Keller, 2013).

Pro marketéry je velmi dulezita osoba nazorového vudce v referencnich skupinach.
Osoba nazorového vudce (angl. opinion leader) ma silny vliv na spotiebni chovani ¢lent
skupin. Kazdy c¢len skupiny ma urcité postaveni, nékdo nizsi, jini zase vyssi. Vyssi
postaveni vede ve skupinach ke vzniku nazorového viidcovstvi. Clen skupiny s nejvyssim
postavenim se stava nazorovym vidcem. Osoba nazorového vidce je povazovana mezi
¢leny skupiny za autoritu. Nazorovy vudce nemusi byt nutné jen osoba s nejvyssim
postavenim. Muize se jim stat i ¢len skupiny, ktery ma nejvyssi vzdélani nebo ¢len, ktery je
schopen cerpat vice informaci ze sdélovacich prostfedkd. Nazorovym vidcem se muize stat
i Clen skupiny, ktery nejlépe vyjadiuje standardy skupiny. Z uvedeného vyplyva, ze
nazorovym vudcem se muze stat ¢len skupiny s nejvyssim postavenim a zaroven nositel
nejvyssiho vzdelani. Nazorovym viadcem se muze také stat clen skupiny, ktery je
odbornikem v jistém odvétvi, ale nema nejvyssi postaveni ve skupiné (Bartova, Barta a
Koudelka, 2004).

Prvnim, kdo definoval osobu nazorového vudce, byl Paul F. Lazarsfeld ve 40.
letech. Lazarsfeld béhem zkoumani predvolebniho chovani a rozhodovani volici v USA
definoval model dvoustupnové komunikace, ktery je aplikovan dodnes. Jeho zjisténi

spocivalo v tom, ze spotiebitelé vychazeji predevsim z informaci a doporuceni, které maji
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od svych nadtizenych, kamarada nebo sousedui. Lidé v téchto socialnich rolich funguji jako
nazorovi vidci (Foret, 2011).

Rodinou se rozumi dv¢ ¢i vice osob spojenych krvi, snatkem nebo adopci, kteti
spolu Ziji spole¢né. Obvykle se rodinou automaticky mysli i domacnost, ackoliv rodina
nemusi vZzdy znamenat domacnost. Domacnost mize byt sloZzena z 0sob, které mezi sebou
nemaji zadnou z vySe uvedenych vazeb. Domacnost, ktera neni rodinou, je naptiklad
domacnost spolubydlicich nebo nesezdanych paru (Schiffman a Kanuk, 2004).

Od narozeni ovliviiuji nakupni chovani kupujiciho dvé rodiny. Prvnim typem
rodiny je rodina orienta¢ni. Jedna se o rodinu, do které se jedinec narodi. Clenové této
rodiny jsou rodi¢e a sourozenci. Clovék piejima od rodi¢t celou fadu stanovisek.
Nejcastéji se jedna o stanoviska ekonomicka, politicka a nabozenska. Druhym typem
rodiny ovlivitujici kazdodenni nakupni chovani je rodina prokrea¢ni. Clenové této rodiny
sestavaji z déti Kupujiciho a partnera. Tradi¢né je v prokreac¢nich rodinach hlavnim
nakup¢im manzelka, protoze se jedna 0 oblasti zbozi Casté spotfeby (potraviny, drogerie,
obleceni). V piipad¢ poiizeni drazsich vyrobka rozhoduji manzelé vétsinou spoleéné. Pro
marketéry je zde dulezity fakt. Kdezto zeny reaguji na Stejné marketingové sdéleni jinak
nez muzi. Muzi vyhledavaji akénost a jsou od ptirody soutézivi, kdezto Zeny jsou vice

zaméteny na rodinu a své pratele. (Kotler a Keller, 2013).

Osobni faktory

Osobni charakteristiky kazdého spotiebitele jsou ovlivnény kombinaci socialng-
demografickych rysu. Jedna se o charakteristiky jako je vék a faze zivotniho cyklu rodiny,
uplatiovany zivotny styl a preferované hodnoty jedince, zaméstnani a ekonomické
podminky. Tyto rysy se velmi vyznamné promitaji ve vysledném odlisném spotiebitelském
chovani. Individualitu kazdého spotiebitele jesteé vice podporuje jeho zdravotni stav
(Koudelka, 2018).

Zivotni styl Ize definovat dle Foreta (2011, s. 165) nasledovng: ,, Zivotni styl je
komplexnim prirezem aktivit v nejriznejsich sférach individualniho zivota, jako jsou
napriklad prdace, volny cas, Spolecenské kontakty, rodina, zdjmy, péce o zdravi, urover
vzdelani, spotiebitelska orientace “.

Z uvedené definice vyplyva ovlivitujici schopnost zivotniho stylu na chovani

spotiebitele. Zivotnich stylt, které si spotiebitel mize zvolit, je nespocet. Vzhledem ke
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skutec¢nosti, ze si mnoho soucasnych spotiebitell voli nezdravy zivotni styl (koufeni, malo
pohybovych aktivit, kalorické pokrmy), je velmi dulezité zalit sjesté¢ vétsi intenzitou
v prosazovani programi zdravého Zivotniho stylu. V Ceské republice by tyto programy
mély piedstavovat apel na vyssi konzumaci ovoce a zeleniny a mensi spotiebu alkoholu
nebo prizptisobeni samotnych vyrobkd a sluzeb odpovidajici zdravému zivotnimu stylu
(Foret, 2011).

Zivotni cyklus rodiny zahrnuje celkem osm fazi. Jedna se o stadia mladi svobodni,
erstvé v manzelstvi, plna hnizda I-111, prazdna hnizda I-1l a osaméli. ,, Zivotnim cyklem
rodiny chdpeme stridani urcitych etap, kterymi zivot rodiny vétsinou prochdzi* (Bartova,
Barta a Koudelka, 2004, s. 41).

Kazda z téchto fazi se odlisuje jistou zménou ve spotiebnim chovanim. Pro plna
hnizda 1, mladé rodice s jednim ditétem do sedmi let, jsou typicka pojisténi. Naopak pro
prazdna hnizda 1, stale ekonomicky aktivni rodice s détmi zijicimi jiz mimo domov, jsou
typické investice do nového zatizeni bytu apod. V soucasnosti se do zivotniho cyklu rodiny
stale vice dostavaji faze jako je vzrustajici rozvodovost, zakladani rodin az v pozdéjsim
véku nebo netplnost rodin. Pro marketingovy piistup je zvazovani zarazeni téchto fazi
stale vice aktualni (Zamazalova, 2010).

Vzhledem k vyznamnosti zivotni stylu spotiebiteld pro marketéry pii tvorbé
marketingovych strategii byly vytvofeny metody AIO a VALS. Metoda AIO® zkoum4
rozsahlym dotaznikovym Setfenim, obsahujici i 700 otazek, zivotni styl spotiebiteld.
Zkouma jejich aktivity ve volném cCase, nazory a zajmy. K témto oblastem otazek je jesté
pridavan okruh demograficky. Sesbirana data jsou poté zpracovana a analyzovana. Timto
zpusobem vzniknou jisté AIO profily spotiebitelt, ktefi v dotaznikovém Setieni odpovidali
podobné. Nalezeni téchto podobnych profilti se provadi nejcastéji pomoci shlukové nebo
faktorové analyzy (Bartova, Barta a Koudelka, 2004).

Metoda VALS (values and lifestyles-hodnoty a zivotni styl) byla vytvofena na
Stanfordské univerzité v USA. Tato metoda zkouma Zivotni styl spotiebitelti a snazi se
vysvétlit hodnoty, které spotiebitel zastava a ovliviiuji jeno chovani. V Ceské republice
vyuzila spole¢nost STEM/MARK pii vyzkumu Zivotnich styli spotiebitelt v CR metodu

VALS2. Vyzkum spocival v rozélenéni spotiebiteld podle zdroji, kterymi disponuji

8 AlO = A-activities(aktivity), I-interest(z4jmy), O-opinion(ptileZitosti) (Bartova, Barta a Koudelka, 2004).
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(vzdélani, zdravi, ptijem apod.) a dale dle toho, jak chtgji, aby je vnimalo jejich okoli, tj.
podle vlastnich postoji (Machkova, 2015).

Zaméstnani a ekonomické podminky znaéné ovliviiuji spotiebni chovani.
Ekonomické podminky, jako je disponibilni pfijem, aktiva (ptevazné likvidni), Gspory,
dluhy, dostupnost pujcek, vyuzivani spofeni a vztah k utraceni, velmi vyznamné ovliviuji
vybér produkti. Marketéfi musi ptizpisobovat marketingovou strategii ekonomickému
cyklu. Pokud se v ekonomice schyluje Kk recesi, je nutné upravit cenu nebo se zamétit na
obmeénu designu. Pro marketéry je cilem poznat zaméstnani, které vykazuji mimoradny
zajem 0 jejich vyrobky nebo sluzby. Ve chvili, kdy se jim podaii poznat tyto skupiny
profesi, mohou této skupiné nabizet produkty jim ,8ité na miru®“. Dochazi k maximalni

spokojenosti na obou stranach (Kotler a Keller, 2013).

Psychologické faktory

Na mysl spotiebitele neboli psychiku pasobi fada vjemt. Mezi vlivy, které na mysl|
pusobi z vn&jsku, patii kulturni, socialni nebo také marketingové viemy. Mysl je piijima,
pretvaii a vyhodnocuje, at’ pozitivné, tak negativné. Z psychologie zajima marketing
zejména motivace, vnimani, uceni, postoje spotiebiteltt a osobnost utvarena propojenim

jednotlivych psychickych rysi jedince (Koudelka, 2018).

Motivace. Definic pojmu motivace existuje cela fada. Pro objasnéni budou vybrany
nasledujici: jedna se 0 proces zacinajici pocitovanim urcité potieby, ktera ma za nasledek
vyvolani stavu napéti, pocitu u spotiebitele (Kotler a kol. in Koudelka, 2018), vnitini stav
pobizejici spotiebitele k uspokojeni potieb (Solomon, Marshall, Stuart, 2006), jedna se o
urcujici faktor jakéhokoliv lidského chovani véetné toho kupniho (Atkinsonova in Karlicek
a kol., 2018).

Proces motivace pocina potiebou plynouci znéjakého nedostatku vyvolavajici
pohnutku (drive) piechazejici v konkretizaci pohnutky do ptani. Pfani uréuje zpusob, jak
bude potieba uspokojena (Zamazalova, 2010).

U spotiebitele nastava motivace ve chvili, kdy za¢ne pocitovat n¢jakou potiebu a tu
chce utisit. Kazdy spotiebitel pocituje jinou miru tlaku motivujiciho k dosazeni
vytyceného cile, a také zpusob uspokojovani potieb se u jednotlivych spotiebitelt lisi.

Mezi faktory, které rozhodnou o zpisobu uspokojeni potieby (rozhodnuti se pro uréity
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produkt a znacku) patii osobni charakteristiky jedince a kulturni prostiedi. Ukolem
marketéru je spravné odhadnout zakaznika a nabidnout mu produkt uspokojujici jeho
jedine¢né potieby (Karlic¢ek a kol., 2018).

Motivaci ke spotiebnimu chovani Ize vysvétlovat pomoci Freudova
psychoanalytického ptistupu. Freud, zakladatel psychoanalyzy, vychazi z moznych faktora
ovlivilgjicich spotfebni chovani, jako jsou skryté motivacni struktury, pudy, instinkty a
motivacni tlaky. Pojmenovava je id (instinktivni, vnitini nevédoma ¢i neuvédomovana
slozka) superego (,,nadja“, odrazi externi motivaci) a ego (zCasti védomé a zcasti
nevédomé, nachazi se mezi superegem a idem, jejichz pohnutky vyvazuje a hleda realna
vychodiska pro naplnéni cile). Vice nez velmi obtizna psychoanalyza dle Freuda je
marketéry spiSe vyuzivan pristup k motivaci dle Maslowovy hierarchie potieb (Koudelka,
2018).

Abraham Maslow vytvoiil pyramidu, ve které definuje pét tGrovni dilezitosti.
Pyramida vychazi z toho, ze k napInéni potieb na dané tirovni, musi byt nejdiive napInény
potieby Vv urovnich nizsich. Potfeby umisténé v samé zakladné pyramidy jsou potieby
fyziologické patiici do zakladnich lidskych potieb, jako je spanek nebo jidlo. Kazda
zurovni potieb motivuje spotiebitele ke koupi ur€itého produktu nebo znacky. Pro
napInéni zakladnich potieb je spotiebitel motivovan k nakupu zbozi kazdodenni potieby a
Iéka. V samé Spi¢ce pyramidy se nachazi potfeby vyssi urovné, do kterych patii
sebeaktualizace, sebenaplnéni atp. realizované prostiednictvim konickt, vzdélani nebo

cestovani (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Vnimani. Kazdy spotiebitel vnima vnéjsi podnéty jinak a s riznou intenzitou. Vétsi
pozornost vénuje podnétim se zajimavéjSim obsahem. Tato skutecnost je dana tim, ze
vsichni spotiebitelé vnimaji prichazejici informace pomoci péti smysla a vyhodnoceni
téchto smysli zalezi na kazdém individualné. Jedna se o selektivni proces, na jehoz
zakladé dochazi k vyhodnoceni a zpracovani podnéta podle dulezitosti, kterou pro daného
¢loveka predstavuji (Kotler a kol., 2007).

U vnimani rozlisujeme prahy citlivosti na podnéty. EXxistuji totiz podnéty, které jsou
natolik slabé, Ze lezi pod timto prahem citlivosti. Signaly jsou zachytitelné az od prahu

absolutniho. Dale se rozlisuje prah citlivosti — rozdilovy, vyjadiujici schopnost rozlisit
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zmény V arovni signalu a prah termindlovy, ktery vytvaii mez, nad kterou prichazi

nadhrani¢ni atlum prechazeji az v bolest (Vysekalova, 2011).

Uceni. K u¢eni mize dochazet u spotiebiteli bud’ zamérné, napiiklad ve chvili, kdy
se snazi ziskat informace o ur¢itém produktu, o ktery maji zajem. Dochazi k nému, ale i
nevédomky pii sledovani reklam a reklamnich sloganti produktt, které pak spotiebitelé
znaji, aniz by propagovany produkt pouzivali. Béhem procesu uceni dochazi ke zméné
chovani, které plyne z nabytych informaci nebo zkusenosti (Solomon, Marshall, Stuart,
2006).

Ve spotiebnim marketingu lze vyuzit nékterych poznatkt psychologi zkoumajici
uceni. Pro marketing a jeho zajmy v oblasti uceni lze vyuzit nasledujici pohledy:
podminiovani, socialni (modelovani) a kognitivni uéeni (U¢eni myslenim). Pti kognitivnim
uéeni se snazime ziskat informace a uchovat si je k vyfeseni problému. Socialni uceni
spociva ve sledovani ostatnich a uchovani si informaci z toho ziskanych ve spotiebitelové
mysli pro pouziti v budoucnu (Vysekalova, 2011).

Forma uceni klasickym podminovanim spociva ve snaze spojit piijemny pocit,
situaci nebo reakci v témze Case s uzivanim produktu. Opakovanost takovych spojeni vede
u spotiebitele az kvytvofeni podminéného stimulu. Prostiednictvim klasického

podminovani se tedy spoji nepodminény stimul se stimulem podminény (Koudelka, 2018).

Postoje. Postoje jsou dalsim dualezitym psychologickym terminem pro marketing.
Obecné lze postoje definovat jako pozitivni nebo negativni vztah spotiebitele k objektu.
Cilem spolecnosti jsou kladné postoje k jejich znacce, které GspéSnym smérem rozvijeji
kupni rozhodovani spotiebitele ve vztahu k ni. Objektem postoje spotiebitele rozumime
znacku, spolecnost, obchod nebo také dalsi nastroje marketingového mixu. Spotiebitelé se
postojam uci. Predstavuji urcity psychologicky predpoklad néjak jednat. Postoje ptichazeji
diiv nez jednani. Jednani a postoje tedy nejsou totéz (Koudelka, 2018).

Postoje spotiebitele se skladaji ze tii slozek. Jedna se 0 slozku afektivni neboli
pocitovou. U afektivni slozky je postoj k produktu vysledkem jediného celkového dojmu
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Do druhé slozky postoji patii kognitivni nebo také
védoma slozka. Tato slozka se tyka skutecCnosti, Ze kazdy postoj spotiebitele je ovlivnén

domnénkami, které o objektu vyrobku nebo znacce jiz ma (Koudelka, 2018). Tteti slozkou
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je chovani neboli behavioralni slozka. Tato slozka postoje obsahuje spotiebiteliv zamer

néjakym zpusobem jednat (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Osobnost. Pojem osobnost (persona) pochazi z latiny, kdy persona bylo oznaceni
pro masku, kterou nosili herci na jevisti. ,, Termin osobnost pouzivame pro vsechny lidi,
kazdy clovek ma svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost “ (Vysekalova, 2011, s. 16).
Uvedena definice spociva ve vnimani pojmu osobnost jako oznaceni pro vSechny lidi
odlisujici se jeden od druhého svou jedine¢nosti a neopakovatelnosti. Osobnost se béhem
zivota tvofi vlivem vzajemného pusobeni vrozenych biologickych Ciniteli a zkusenosti
ziskanych béhem zivota ze socialniho a kulturniho prostiedi. S narustajicim vékem zacinaji
jedinci nabyvat stale vice zivotnich zkuSenosti, kterymi se jesté¢ vice odlisi svou
individualitu a osobitost (Vysekalova, 2011).

Dle Eysencka (In Koudelka, 2018, s. 196) zni definice osobnosti nasledovné:
,,Osobnost je relativne stabilni organizace jedincovych motivacnich dispozic vyriistajicich
z interakce mezi biologickymi pohnutkami (drives) a socidlnim a fyzickym prostredim *.

Definice osobnosti se da také zobecnit jako souhrn jedine¢nych psychologickych
vlastnosti, které ovliviiuji vysledné reakce jednotlivce na situace v okoli. Kazda osobnost
ma své rysy. Znalost osobnostnich rysu je velmi dalezita pro marketingové strategie. Do
téchto rysu lze zaradit novatorstvi. Rys osobnosti novatorstvi se vyskytuje u osob, které
radi zkouSeji dosud malo znamé nebo neznamé vyrobky. Mezi dalsi rys osobnosti patii
spolecenskost. Lidé s timto rysem se vyznacuji svou zalibou ve spolecenskych interakcich.
Dale lze uvést materialismus, ktery souvisi s potiebou vlastnit produkty jen z podstaty
,,néco vlastnit* (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

3.4 Ochrana spotriebitele

Mimo vysvétleni pojmu ,,spotiebitel” pro ucely marketingu, existuje jesté vysvétleni
tohoto pojmu z hlediska pravniho ukotveného v zakoné 0 ochran¢ spotiebitele. Za
spotiebitele se povazuje jakakoliv pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera nakupuje vyrobky a
sluzby pro své vlastni uspokojeni potieb, nikoliv pro potieby podnikatelské cinnosti
(Juraskova a Hornak, 2012).
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Ochrana spotiebitele se prvné zacala objevovat ve 20. letech 20. stoleti v Americe.
Pravné sepsand ochrana spotfebitele zalozena na upIné prvnich ctyfech pravech
spotiebitelt byla za vlady J.F. Kennedyho v roce 1962. Mezi tato prava patfilo pravo na
bezpecnost, pravo byt vyslysen, pravo na vybér a pravo na informace. Tato ustanovena
prava se Sifila z USA dal do svéta. V roce 1985 prijalo valné shromazdéni OSN usneseni ¢.
39/248, které doporucovalo zavést clenskym statim zakladni smérnice na ochranu
spotiebitele, v souladu s ekonomickou a socialni situaci zem¢ stanovit priority v oblasti

ochrany spotiebitele a v§eobecné podporovat politiku ochrany spotiebitele (Veber, 2007).

3.4.1 Ochrana spotiebitele v Ceské republice

V Ceské republice je spotiebitel a jeho ochrana zajisténa v Novém ob&anském
zakoniku ¢. 89/ 2012 Sh. dle paragrafu 419: ,,Spotiebitelem je kazdy clovek, ktery mimo
ramecC své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani
uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd* (Ceska republika, 2012). Dale je
spotiebitel chranén Zakonem ¢&. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele. (Veber, 2007).

Ochrana spotiebitele je souhrnné oznaceni pro systém pravidel, prav a povinnosti.
Cile ochrany spotiebitele nemuzou byt ucinné naplnény bez aktivni ucasti a zapojeni
samotného spotiebitele. Spotiebitel sim musi projevit zajem 0 to, jak sva prava aktivné a
spravné vyuzivat. Vedle aktivniho zajmu 0 sva prava by mél byt Spotiebitel také finanéné
gramotny a vzdélavat se v této oblasti (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2014).

Ochrana spotiebitele patii jak do soukromého, tak do vefejného prava. Obé
discipliny se vzajemné prolinaji a funguji spolu®. Tvoii tak celek ochrany spotiebitele.
Uzakonéna ochrana spotiebitele byla vytvorena z diivodu ochrany slabsi strany v pravnim
vztahu, tedy spotiebitele. Nebyla vytvotena s cilem generovat nesmyslné mnozstvi zakoni

ani k vytvareni restrikci omezujici volny trh (Ondtej, 2013).

® Piikladem pojeti ochrany spotiebitele obsahujici jak normy soukromopravni, tak vefejnopravni je ,,Zakon o
ochrang spotiebitele” (Ondiej, 2013).
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3.4.2 Nastroje ochrany spotiebitele

Z divodu ochrany slabsi strany spotiebitele vyuziva stat fadu nastroju, jejichz
prostfednictvim pozici spotiebitele zlepsuje. Tyto nastroje lze rozdélit na legislativni a
nelegislativni. Nastroje legislativniho charakteru vyuzivaji ke svému uplatnéni mimo jiz
zminéné zakony také normy. Tyto normy jsou specialné vytvoiené pro tpravy jednotlivych
Casti finan¢niho trhu a stanovuji napiiklad adekvatni pozadavky na formu smluv o
finanénich produktech nebo urcuji striktni podminky pro podnikani. Tato norma podminek
pro podnikani ma zamezit podnikani v odvétvi osobam, bez naleZitého vzdélani,
zkusenosti, finan¢nich moznosti nebo znalosti apod. Nelegislativni nastroje zahrnuji
zejména zajiSténi nezavislych informaci v oblasti finanénich organizacich a produktech,
zpiistupnéni pravniho poradentstvi zdarma ve spotiebitelskych otazkach a zastfeSeni
riznych ¢innosti spojenych se zlepsovanim finanéni gramotnosti zejména déti a seniort

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2014).

3.4.3 Instituce pro ochranu spoti‘ebitele

Kazdy spotiebitel ma mimo sva prava také povinnosti, do kterych patii naptiklad
nutnost spotiebitele aktivné se informovat, a na zakladé zjisténych informaci se racionalné
rozhodovat, starat se o své zdravi, chovat se ekologicky a prosazovat své naroky.

Ochrana spottebitele je zabezpecena nejen statem, ale také riznymi sdruzenimi na
ochranu spotiebitele, které zajistuji mimo jiné i dostateCnou informovanost Spotiebitel.
Cinnost sdruzeni na ochranu spotiebitele zahrnuje pravné-poradenské sluzby, programy na
vzdélani, predavani pozadavkl spotiebiteld dal smérem ke statu, sbér a zpracovani
informaci o trhu apod. V soucasnosti existuje v Ceské republice fada spotiebitelskych
sdruzeni poskytujici poradentstvi spotiebitelim pii feseni jejich problému (Veber, 2007).

V reakci na stale rozsifujici se nabidku potravin prisla na trh cela fada znacek
kvality, které maji za cil pomoci spotiebiteli s jeho informovanosti a orientaci v Siroké
nabidce. Mize se jednat 0 narodni znacky kvality vedené napiiklad ministerstvem
zemédélstvi (Veber, 2007). Jiné mohou byt vedeny neziskovymi organizacemi, tak jako

tomu je u FER potraviny, z.s., které se bude vénovat empirické ¢ast prace.
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4 Empiricka cast

V této kapitole bude piedstaven nejprve spolek FER potravina, z.s.. Pozornost bude
vénovana vyvoji tohoto spolku, respektive znacky v ¢ase. Bude zhodnocen soucasny stav
jeho marketingového a komunika¢niho mixu. Budou ptedstaveny nékteré efektivni formy
spoluprace této organizace s dal$imi subjekty na trhu. Empiricka cast se dale vénuje

vlastnimu vyzkumu a jeho prezentaci. Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového

Setfeni, které probihalo elektronickou formou.

4.1 Spolek FER potravina

Spolek ,FER potravina — &teme etikety za Vas“ udélujici znacku kvality, je
neziskovou organizaci, ktera pomaha vyznat se spotiebitelim v Siroké nabidce potravin.
Odlisuje svym systémem Kritérii kvality kvalitni potraviny od téch mén¢ kvalitnich.
Pomaha s identifikaci tézko Ccitelnych informaci na obalech vyrobku. Tyto informace
byvaji uvedeny velmi ¢asto malym pismem a pro VEtSinu spotiebiteld obsahuji informace,
které pro né nemaji zadnou vypovidaci a srozumitelnou hodnotu. FER potravina se snazi
uleh¢it spotiebitelim vybér a ukazat jim, které potraviny jsou k nim skute¢né ,,fér a
netvari se tak jen na prvni pohled.

V prostiedi vysokého mnozstvi znacek kvality s podobnym charakterem vystupuje

tato znacka se svym zamérem zcela ojedinéle.

4.1.1 Historie a vyvoj

Spolek ,,FER potravina — ¢teme etikety za Vas“ je vysledkem né&kolikaletého
vyvoje. Vznik se datuje v roce 2007, kdy byla zalozena webova stranka emulgatory.cz,
ktera byla vytvorena a spravovana jen jednim ¢lovék panem Rudolfem Naprstkem. Mezi
lety 2008 a 2009 vytvoril tfi na sobé nezavislé volné weby a to zdraverecepty.cz,
chemievjidle.cz a web zdravych prodejen (seznam prodejen zdravé vyzivy v CR). Proti
témto zalozenym strankam (vyhradné proti emulgatorim.cz) se postavila Spole¢nost pro
vyzivu a nékteii odbornici z VSCHT. Stiznosti vedly zakladatele webt k obraceni se na
Alianci vyzivovych poradct (resp. Nutris), prostrednictvim které byl vytvofen tym

s chemickym nebo potravinarskym vzdélanim. Tento krok wvedl vroce 2009 k
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bezprostfednimu vzniku ,,Zdravé potraviny®, ktera vyse jmenované weby sdruzila. V ramcli
,Zdravé potraviny vznikla v roce 2011 aplikace NUTRIATLAS, ktera vyuzila rostouci
trend chytrych telefont, a stim spojenou oblibenost mobilnich aplikaci. V roce 2014
dochazi ke zmén¢ formy sdruzeni a ke zméné vedeni. ,,Zdrava potravina“ bohuzel musi
zaniknout, protoze prichazeji nové zakony upravujici vyzivova tvrzeni na potravinach.
Mezi dalsi komplikace se pripojila nutnost vysvétleni jakéhokoliv loga, které je na obalu
potraviny. ,,Zdrava potravina“ m¢la za své logo zelené jabli¢ko a v piipadé, kdy by se pod
timto logem objevilo vysvétleni ,,zdrava potravina®“, doslo by k mystifikovani spotiebitele.
V roce 2017 dochazi k rebrandingu aplikace NUTRIATLAS, webu a loga na FER
potravinu (Stiitecka, 2020).

4.1.2 Cinnost FER potraviny

Uvodem je nutné podotknout, ze FER potravina neiika spotiebiteli nic o tom, ze
konzumaci potravin ocenénych logem FER potraviny v databazi nebo realné na potraving
v obchodg, bude zdravy. Organizace FER potravina se snazi u kazdé z komodit potravin
ohodnotit jeji kvalitu dle jejich stanovenych kritérii a tim urcit, ktera z danych potravin je
nejvice fér. Ptiklad uvadi na dusitanech v potravinach vrozhovoru Stritecka (2020):
,Dusitany jsou ,écka“, které za normalnich okolnosti nepovazujeme za optimalni.
Vezmeme si ale napriklad uzeniny a pastiky. Pokud budeme hodnotit dusitany v uzenindch,
tak Zddnd zuzenin nemd Sanci se dostat mezi FER potraviny. Uzeniny bez dusitanii
V podstaté nejsou. Dusitany se tedy v pripadé hodnoceni uzenin vynechavaji a vezme se
k hodnoceni az dalsi ,,écko “. Jiné je to v pripadé pastik. Pastiky lze vyrobit i bez dusitanai,
takzZe jeho pritomnost ve slozeni neni potieba a dusitany se u nich tedy hodnotz.

Hlavni ukolem spolku je informovat a pomoci spotiebiteli pti orientaci v siroké
nabidce potravin. Ukazat spotiebiteli, jaka z potravin je k nému skute¢né fér, ma znamy
puvod, je vyrobena bez zbyte¢nych aditiv a s vysokym obsahem zakladnich slozek (Fér
potravina, 2020).
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4.1.3 Soucasny stav marketingového mixu organizace (4P)

V této podkapitole bude zhodnocen soucasny stav marketingového mixu spolku
FER potravina dle 4P.

Produkt FER potraviny

Produktem spolku FER potravina je jeji ocenéni znatkou, kterou udéluje
potravinam spliujicim stanovené podminky pro udéleni. Znacka muze byt udélena viem
potravinam. Vyjimku ma pouze ovoce, zelenina a alkoholické napoje. Ovoce a zeleninu
povazuje spolek za nezavadny. Alkoholické napoje nekoresponduji s ¢innosti FER
potraviny. Kategorii ,,alkoholické napoje* lze ptesto najit v databazi. V této kategorii jsou
posuzovana piedev§im piva, ale také dalsi druhy alkoholickych napoji. Je zkoumano

predevsim jejich slozeni, alergeny a aditiva (FER potravina, 2020).

Obrazek 2 Logo FER potraviny

FER

POTRAVINA

CTEME ETIKETY
ZA VAS

Zdroj: FER potravina, 2020, www.ferpotravina.cz

Cena

Cena za udéleni znacky kvality FER potravina se odviji od toho, zda zajemce chce,
aby jeho vyrobky nesly logo FER potraviny pi¥imo na obalu, nebo ma pouze zijem o
zhodnoceni jeho potravin a zatazeni vyrobki do databaze. V prvnim piipad¢ je cena za
logo 500,- K¢ ro¢né. Logo muze vyrobek ziskat opakované za podminek nezménéni
slozeni nebo kédu EAN.

Cena za propagaci vyrobku slogem na webovych strankach nebo Facebooku je

stejna zminénych 500,- K¢.
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Ve druhém ptipad¢ staci zajemci 0 zhodnoceni a zarazeni potraviny do databaze
pouze zaslat vyrobek spolu se symbolickou ¢astkou. Pracovnici dany vyrobek posoudi a
zaradi do databaze. Takovy zptsob voli naptiklad obchodni fetézec Penny Market.

V tuvahu ptichazeji i formy placeného vyuzivani informaci o aditivech, jako tomu
v minulosti vyuzival internetovy obchod rohlik.cz. Cena se poté odviji od mnozstvi

informaci a ¢etnosti pienosu dat (FER potravina, 2020).

Distribuce zna¢ky FER potravina
Zajemci o udéleni znatky FER potravina musi spliiovat kritéria stanovené
organizaci. Potravina je hodnocena ve tfech kategoriich. Posuzovano je jeji znaceni,

slozeni a bezpecnost.

a) Znaceni potravin
V tomto kritériu je hodnoceno znaceni potravin, které ocenuji spotiebitelé
vyhledavajici ¢eské vyrobky. Kli¢ovy je fakt, zda je uvedena na obalu potraviny informace

o zemi piivodu a misté vyroby (FER potravina, 2020).

Tabulka3  Hodnoceni znaceni potravin
Na potravin¢ je uveden konkrétni ¢esky vyrobce nebo zemé pivodu +6 bodi /

Ceska republika. V piipadé privatnich zna¢ek musi byt na potraving potravina

uvedeno ,,vyrobeno v CR“ nebo adresa vyrobce piipadné text tomu

odpovidajici.
Na potraving je uveden konkrétni vyrobce piipadné zem¢ pavodu mimo +5 bodi /
Ceskou republiku. potravina

Pokud se tyka privatnich znacek musi obsahovat ,,vyrobenov ...«

Na potraving je uvedeno schvalené potravinové tvrzeni dle platného +3 body /
nafizeni EU potravina
Na potraving je uvedené schvalené vyzivové tvrzeni dle platného nafizeni +3 body /
EU potravina
Na potraving je uvedené logo znacek garantujici kvalitu jako je BIO, +1 bod / logo

Klasa, Ceské potravina, Regionalni potravina, Vim, co jim a dalsi

standartn¢ pfijimané znacky kvality

Zdroj: FER potravina, 2020. Vlastni zpracovani
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b) SloZeni potravin
EU a statni organy posuzuji kvalitni potraviny zejména z pohledu bezpecnosti a
spravného oznaceni. V tomto kritériu je hodnoceno FER potravinou sloZeni potraviny.

Zejména je ohodnocen vyssi obsah zakladni suroviny v potraving (FER potravina, 2020).

Tabulka 4 Hodnoceni sloZeni potravin
Obsah hlavni slozky +2 body / potravina
Potravina obsahuje blize neuréené aroma -5 bodu / potravina
Potravina je bez aromat piipadné 0znacena za +3 body / potravina
prirodni
Potraviny jako instantni polévky, nudle, -5 bodu / potravina

dochucovadla obsahujici slozku ,,extrakt z drozdi*
nebo ,,hydrolyzovanou bilkovinu“ apod. (nejedna
je o pivovarské kvasnice, kvasnice, pivo)

Potravina obsahujici palmovy tuk nebo -2 body / potravina
palmojadrovy tuk. Olej v ¢asteéné nebo plné
ztuzené formé, Cisty olej.

Potravina obsahujici §krob ptipadné modifikovany -2 body / potravina
skrob (ryzovy, pseni¢ny). Vyjimku ma zelatina,
zelatinové naplng, zelatinové cukrovinky, jedlého
papiru a pekatskych vyrobki.

Zdroj: FER potravina, 2020. Vlastni zpracovani.

c) Bezpecnost
Poslednim z hodnoceného kritéria u potravin je bezpecnost. V posuzovani
bezpeénosti potravin je pozornost soustiedéna zejména na pridana aditiva ,,é¢ka“. FER
potravina se vtomto hodnoceni snazi vyzdvihnout vyrobce, ktefi se snazi do svych
vyrobkt aditiva viibec nedavat nebo se je alesponn snazi nahradit pfirodnimi latkami.
Potravina neobsahujici zadné ,,écko” muze ziskat az 15 bodu. V opa¢ném priipadé je

potraviné obsahujici aditiva s karcinogennimi t¢inky ptidéleno -10 bodu.

10 Napriiklad vyssi obsah ovocné slozky. Piklad hodnoceni slozeni potraviny Ize uvést na spotiebitelsky
oblibeném dzemu. Pokud ovocny podil dzemu (45 % je minimalni ovocny podil pro dzemy vybérové)
dosahuje 45 % - 55 % podilu, ovoce ziskava +1 bod. V ptipad¢, Ze obsahuje vice jak 55 % ovocného podilu,
ziskava +2 body. U potravin, ve kterych se nehodnoti obsah hlavni slozky, ziskavaji +2 body / potravina.
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Potravina ohodnocena ve vsech kritériich s vyslednym souctem 20 bodu a vice,
ziskava ocenéni ,,FER potravina — éteme etikety za Véas“. Logo mé potravina udélené az do

doby, neZ vyrobce zméni slozeni vyrobku, obal nebo EAN kéd (FER potravina, 2020).

Tabulka 5 Hodnoceni bezpeénosti
Aditiva posouzena a hodnocena FER Od -10 bodt — 15 bodu / potravina
potravinou
Obsah dusitant E250 a E252 v potraving. Neni uvedeno mnozstvi dusitant v potraving 0
Uzeniny jsou hodnoceny v ptipadé dusitant bodu /potravina
samostatng.!! Obsah dusitantd v potraving je mensi nez

80mg/kg (limit pro BIO) +3 body / potravina
Obsah dusitant je mensi nez 40mg/kg +5 boda
/ potravina

Zdroj: FER potravina, 2020. Vlastni zpracovani.

Marketingova komunikace (viz. nasledujici kapitola 4.1.4 Soucasny stav marketingového

komunika¢niho mixu)

4.1.4 Soucasny stav marketingového komunikaéniho mixu

Spolek FER potravina zatim nema ucelenou marketingovou komunikaci. Do slozek
marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej public relations a
ptimy marketing. (viz. podkapitola 3.1.3. Marketingovy komunika¢ni mix).

Public relations

Spolek FER potravina uptednostiiuje k $iteni povédomi a dobrého jména online
prostredi, kde se prezentuje svymi webovymi strankami, G¢tem na Facebooku nebo svou
mobilni aplikaci. Platforma webovych stranek je wvyuzivana, jak pro publikovani
zajimavych c¢lankt z oblasti kvality potravin, tak soucasné pro databazi hodnocenych
potravin. Prostfednictvim zajimavych ¢lanku se snazi ziskavat na svou Stranu spotiebitele,
kterym poskytuje piinosné a napomocné rady. Odkaz na n¢ pak zvefejnuje na socialni siti
Facebook (Priloha 2 - Obrazek ¢. 3). Na Facebooku ma spolek do 12tis. sledujicich. Spolek

11 E250 a E252 se nepo¢itaji pro hodnoceni skore. Do hodnoceni spada az dalsi piitomné ,,écko*. Pokud
uzeniny obsahuji pouze E250 a E252, ziskavaji maximalné 10 body.
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praimérné zvetejnuje do 15 ruznych prispévkia za mésic. Posledni piispévek byl zvetejnén
27.3.2021. Udaje byly zjistény ze sociélni sit¢ Facebooku spolku FER potravina ze dne
28.3.2021 (FER potravina. Facebook.com. [online]).

BohuZel FER potravina nema vytvoieny téet na Instagramu, kterym by mohla
zacilit pfedevsim na mladsi cilovou skupinu. Instagram poskytuje svou platformou skvélé
misto pro zviditelnéni a komunikaci se svymi sledujicimi.

Do public relations lze zaradit také zvysovani povédomi o ¢innosti spolku
prostiednictvim rtiznych televiznich a rozhlasovych pofadi. Reditelka spolku Ing. Hana
Stiiteckd, Ph.D. byla jiz nékolikrat hovoiit o &innosti FER potraviny nebo za spolek
hodnotila kvalitu réiznych potravin a pokrmi v potadech Ceské televize (,,Dobré rano
s Ceskou televizi®, ,,Cerné ovce” a ,,Sama doma“) nebo Ceském rozhlasu (Cesky rozhlas
Hradec Kralové) (FER potravina, 2020).

Funkce mobilni aplikace FER potraviny

Mobilni aplikace FER potraviny je zdarma dostupna na Google Play nebo v App
store. V Google Play je aplikace spotiebiteli hodnocena velmi vysoko. Dosahuje az 4,7
hvézdicek pii zhruba 1782 hodnocenich. Celkovy pocet stazeni je zhruba pies 100 tis. Na
Apple store se tato aplikace umistila v zebficku ,,Zdravi a fitness* na 127. pozici a celkové
je uzivateli ohodnocena 5 hvézdickami. Udaje byly zjistény z platforem Google Play a
Apple Store 28.3.2021.

Aplikace poskytuje uzivatelim moznost 0znacit si v seznamu alergeny a pii hledani
v databazi potravin se uzivatelim rovnou zobrazuji ¢ervené vykii¢niky S upozornénim, ze
si prohlizeji potraviny obsahujici nektery ze zvolenych alergenti. Databaze se neustale
rozsifuje a jsou to i samotni uzivatelé, kteti mohou do aplikace chybe¢jici potravinu vyfotit
a pracovnici FER potraviny ji piidéli body dle stanovenych kritérii. Pokud uZivatele
zajimaji Gdaje 0 jiz zadané potraviné, mohou naskenovat ¢arovy kod nebo potravinu
vyhledat dle nazvu (Ptiloha 2 - Obrazek ¢. 4).

Uzivatelé mohou mit diky aplikaci ve svych chytrych telefonech databazi neustale
u sebe a vyuzivat ji ihned v obchodé pii vybéru potravin. Je vhodna pro osoby s nékterou
z potravinovych intoleranci, pro starsi lidi nebo pro uzivatele, kteti cht&ji porozumét

informacim na obalech potravin.
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Reklama

Reklamu jako nastroj ovlivnéni kupniho chovani spotiebiteli s cilem informovat,
vyuziva FER potravina jen velmi zfidka. Posledni vétsi reklamni kampaii byla zaméfena
na propagaci ¢innosti spolku v roce 2018. Spolek potiecboval vybrat penize na rozsifeni
databaze a vylepseni aplikace. Vyuzil k tomu hithit.cz, coz je webova stranka pomahajici
vybrat dostatek penéz na kreativné zalozené projekty. Reklama spocivala ve vysvétleni
funk¢nosti aplikace a potazmo ptibliZzeni ¢innosti celého spolku bézela pouze online. Jeji
shlédnuti je stale jesté mozné na Youtube kanale (Youtube.com, 2018).

Loga FER potraviny uvedena na obalech potravin Ize také povazovat za reklamu.
Vyrobce potravin uzivajici logo FER potraviny na obalech svych vyrobkt lze vidét v
Ptiloze 2 - Obrazek ¢. 5a¢. 6.

Spoluprace prodejci potravin s FER potravinou

Ze strany prodejcti spolupracuje s FER potravinou napiiklad Penny Market.
Spoluprace je zalozena na zaslani potravin k ocenéni do spolku FER potravina, kde
pracovnici potravinu ohodnoti a zafadi ji do databaze. Penny Market pak vyuziva logo
FER potraviny u ocenénych potravin ve svém letdku (Penny Market, 2020). Timto
zpusobem vznika spoluprace, ktera déla organizaci nemalou reklamu (Ptiloha 2 — Obrazek
& 7).

Mezi dalsi spoluprace patiila spoluprace s rohlik.cz (internetovy obchod
s potravinami), ktery vyuzival semafor ééek FER potraviny a odkazoval piimo do jeji
rozsahlé databaze. Ve své podstaté doslo ke spojeni online obchodu s potravinami a
hodnoticiho semaforu FER potraviny ihned pii ndkupu. Zakaznik nemusel pii svém vybéru
potravin jesté hledat v databazi a mohl se snadné¢ji a piehledngji orientovat v nabizenych
potravinach. V kamenném obchodé funguje princip obdobné. U vybranych potravin
nesouci logo FER potraviny piimo na obalu nebo v databazi piistupné pomoci aplikace, si
zakaznik mize ,.fér potraviny piimo vybirat (Kucera, 2018). Tato spoluprace byla
bohuzel ukoncena. Rohlik.cz se jednostrann€¢ rozhodl stahnout semafor hodnotici
Skodlivost écek z vlastnich webovych stranek, protoze Se neciti byt kompetentni radit

spotiebiteli, co je dobré a co je §patné (FER potravina, 2019).

64



4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni bylo vytvofeno pro ucely marketingového vyzkumu v oblasti
nakupniho chovani spotiebiteli, jejich postoji a vnimani znacek kvality. Dotaznik je
zacilen na znacky kvality zejména na konkrétni zna¢ku FER potravina. Prostiednictvim
dotaznikového Setfeni se podaiilo sesbirat dotazniky od 223 respondenti z celé Ceské
republiky. Vybér vzorku respondentd byl prosty nahodny.

K vyhodnoceni dat z dotazniku bylo piistoupeno po kompletnim ocisténi dat. Data
ziskana z dotaznikového Setieni byla zpracovana od obecnych ke specifickym.

Prvnimi vyhodnocenymi otazkami byly otazky tridici tykajici se pohlavi, véku,
nejvyssiho dosazeného vzdélani, piijmu a bydlisté. Nasledné doSlo k vyhodnoceni
stéZejnich meritornich otazek dulezitych pro cilové zaméteni vyzkumu. Posledni cast
vyhodnocovani se tykala otazek vénujicich se FER potraving. V této &asti dotaznikového
Setfeni doslo k rozttizeni respondentt dle znalosti této znacky. V dotazniku dale
pokracovalo pouze 45 respondent.

Veskeré podkladové tabulky, které byly pouzity k vyhodnoceni otazek a nasledné i
hypotéz, jsou ptilozeny v Ptiloze 3 - Vystupy z SPSS v tabulkach a Ptiloha 4 — Vystupy
z SPSS - Vyhodnoceni hypotéz.

4.2.1 Vyhodnoceni otazek tiidicich

Otazka ¢. 1 dotazniku se tykala pohlavi respondent. Z celkového pocétu 223
respondentd se pruzkumu Ucastnilo vice zen nez muzd. Tento zjistény udaj potvrzuje i
obecné platnou a rozsifenou skute¢nost, ze v domacnostech vice nakupuji a 0 vybér
potravin se zajimaji spiSe Zzeny nez muzi. Prizkumu se ucastnilo 62,8 % zZen a 37,2 %
muzu.

Pro ucely dotazniku bylo zvoleno pét veékovych kategorii, aby doslo k piresnému
zjisténi postoji respondenti rtiznych veékovych kategorii (otazka ¢.2). Dotaznik byl
omezen vékovou hranici 18 let s ohledem na plnoletost respondentt, a tim vétsi svobody a
moznosti ve vlastnim vybéru potravin. Nejpocetnéjsi veékova kategorie zahrnuje
respondenty ve véku od 27 do 38 let. Tato vékova kategorie zahrnuje 36,8 % respondentd.
Druhou nepocetnéjsi skupinou dle veéku je kategorie od 39 let do 52 let, ze které se

pruzkumu ucastnilo 22,4 %. Nejméné pocetnou skupinou, celkové 7,2 %, je skupina
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respondentil ve véku nad 66 let. Tato vékova kategorie je zastoupena v takto nizkém
procentu ziejmé z diivodu vypliovani dotazniku pouze online. Pfi osobnim dotazovani by

bylo procento nejspise vyssi. Vyhodnoceni vékovych kategorii zachycuje tabulka ¢. 6.

Tabulka 6 Tabulka rozdéleni ¢etnosti pro otazku véku respondentii

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid 18-26 let 40 17,9 17,9 17,9
27-38 let 82 36,8 36,8 54,7
39-52 let 50 22,4 22,4 77,1
53-65 let 35 15,7 15,7 92,8
nad 66 let 16 7,2 7,2 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vzdélani respondentt (otazka ¢. 3) bylo rozdéleno do ¢ty Kkategorii od
dokonceného zakladniho vzdélani az po vysokoskolské vzdélani (graf ¢. 1). Nejvice
zcastnénych respondentd uvedlo vysokoskolské vzdélani nebo vyssi odborné vzdélani
jako nejvyssi ukonéené vzdélani. Celkem bylo takovych respondenti 119, coz je 53,4 % ze
vSech zucastnénych respondentt. Druhym nejéastéji uvadénym nejvyssim dokoncenym
vzdélanim bylo uvadéno stiedni vzdélani s maturitou, a to v 36,3 % odpovédi. Nejméné
respondentli uvadélo zakladni vzdélani. V dotazniku uvedla pouze 4 % zakladni vzdélani

jako nejvyssi dosazené vzdeélani.

Graf 1 Nejvyssi ukoncéené vzdélani respondenti

Nejvyssi ukoncené vzdeélani

1 4%6.30% 36.30% 53.40%

0% 10%  20%  30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Zakladni 8kola Stiedni §kola bez maturity/vyuceni
Stiedni skola s maturitou Vysoka skola/Vyssi odborna skola

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ptijmu (otazka ¢. 4) se fadi mezi otazky citlivé (graf ¢. 2). Do moznosti
odpovédi byla z tohoto divodu vlozena odpovéd’ ,,nechci odpovidat®. Opét bylo zvoleno
velmi nizké rozliSeni kategorii odpovédi, aby byla ziskana velmi piesna odpoveéd v této
oblasti. Celek pro vypocet procent jednotlivych kategorii piijmu byl o¢istén o respondenty,
ktefi odmitli na tuto otazku odpovidat. Celkové bylo takovych respondentl 27. Dale se
vychazelo z celkového poctu 196 respondentii. Nejvice zucastnénych dotaznikového
Setfeni se nachazi v kategorii ¢istého ptijmu domacnosti od 38 001 K¢ do 55 000 K¢, a to
26,53 % (52). Druhym nejvétsim zastupcem je kategorie od 28 001 K¢ do 38 000KGE.
Respondentt zastupujici tuto kategorii bylo 25,51 % (50). Nad 55 000 K¢ ma cisty piijem
domacnosti celkem 23,47 % (46) Gcastnikt tohoto vyzkumu. Nejnizsi kategorii piijma do
28 000 K¢ zvolilo 24,49 % (48) odpovidajicich. Odpovédi na tuto otazku se naopak
vyhnulo 12,1 % (27) respondentt, coz potvrzuje citlivost této otazky, a do vychozi grafu

nejsou zahrnuti.

Graf 2 Mési¢ni (Cisté) prijmy v domacnostech respondenti

Mesicni (Cisty) piijem doméacnosti

1 24.49% 25.51% 26.53% 23.47%
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%
do 28 000 K¢ veetné 28 001 - 38 000 K¢ vcetné

38 001 -55000 K¢ véetne  nad 55 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazkou (otazka ¢. 5) byla otazka segmentujici respondenty podle mista
bydlisté. Jednalo se o otazku s 14 - ti moznostmi vybéru, dle kraji Ceské republiky.
V grafu ¢. 3 je mozné vidét zastoupeni respondentt z jednotlivych kraja. Kraj Praha je
zastoupen 57 respondenty. Na druhém misté s celkovym poctem 34 odpovidajicich se

umistil StfedoCesky kraj.
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Dotaznikového Setieni se zucastnilo nejméné respondentit z kraje Vysocina (4),
Karlovarského (3) a Pardubického kraje (8). Respondentti ze zminénych kraji bylo vzdy
mén¢ jak 10 zastupct v kazdém zminéném Kraji. Tento graf byl zvolen za Géelem piesného
rozdéleni a zachyceni poctu respondentt i v krajich, které jsou dotaznikovym Setfenim

malo zastoupené.

Graf 3 Ve kterém kraji Ceské republiky Zijete?

Rozdéleni po¢tu respondentt do jednotlivych krajit CR

Karlovarsky kraj 3
Vysoc¢ina 4
Pardubicky kraj 8
Liberecky kraj 10
Plzensky kraj 11
Zlinsky kraj 11
Moravskoslezsky kraj 12
Ustecky kraj 13
Oloumoucky kraj 13
Jihocesky kraj 14
Kralovéhradecky kraj 15
Jihomoravsky kraj 18
Stiedocesky kraj 34
Praha 57

0 10 20 30 40 50 60
Pocet respondentil

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Vyhodnoceni otazek meritornich

Po vyplnéni otazek tiidicich respondenty podle pohlavi, véku, vzdélani, piijmu a
bydlisté prisla na fadu dalsi ¢ast dotazniku, tykajiciho se predmétu Setfeni, a to hlavni
vyzkumna otazka: ,Jaké jsou postoje spotiebitelii ke znaéce FER potravina. Prvni Gast
meritornich otazek byla zaméfena na obecné nakupni chovani spotiebiteld a jejich piistup
ke znackam kvality. Druhou ¢ast meritornich otazek vypliovali jen ti respondenti, kteti
uvedli, ze ,,FER potravinu“ znaji. Otazky se vénovaly jejich postojim k této znaéce.

V otazce ¢. 6 meéli respondenti ur¢it poradi od 1. po 5. misto dle dilezitosti
jednotlivych preferenci. V nabidce odpovédi byla cena, kvalita, vyrobce, zvyk a Cerstvost.
Nejcastéji uplatnované preference zakaznikt pii nakupu jsou dilezité z hlediska prodeje

produktti.
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Provedena analyza preferenci prokazala nasledujici potadi:
1. Kvalita

2. Cerstvost
3. Cena
4. Vyrobce
5. Zvyk

Potadi preferenci bylo urceno zaroven podle modalni kategoric a medialni
kategorie, nebot modalni a medialni kategorie odpovidaji potadi dané preference.
V piipadé této konkrétni otazky se tyto dvé kategorie shoduji. Modalni kategorie slouzi
k vyhodnoceni nejfrekventovanéjsi kategorie a medialni kategorie ukazuje piipady, kde
vice jak 50 % respondentt ohodnotilo danou kategorii na urovni dané kategorie nebo na
lepsi urovni. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vice nez 50 % respondent povazuje za
cerstvosti vyplynulo, Ze se Cerstvost umistuje na druhém misté. Cena je respondenty
preferovana na tfetim misté. Vyrobce a zvyk jsou charakteristiky s mensi dilezitosti pro
respondenty.

Na grafu ¢. 4 je patrné, jak se rozdélily preference na prvnim misté ve zjisStovanych
kategoriich preferenci. K vytvoreni tohoto grafu byly vyuzity pouze procenta z prvnich
mist ptislusnych kategorii. Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti n = 223 (100 %).

Graf 4 Procenta respondenti preferujici konkrétni kritérium na prvnim misté

Procenta respondenti preferujici konkrétni kritérium na prvnim
miste

1 4.9%63% 14.8% 23.8% 50,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vyrobce Zvyk mCena = Cerstvost = Kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7 se tykala urceni poradi jednotlivych charakteristik s vyjimkou, ze
respondenti byli dotazovani, co podle jejich vlastniho uvazeni uréuje kvalitni vyrobek. Zda
se podle nich da soudit kvalitni vyrobek na zakladé slozeni, ceny, zemé ptavodu, znacky
kvality, kladnych recenzich nebo vzhledu a ¢erstvosti vyrobku.

Analyza potadi byla provadéna na zaklad¢ modalnich a medialnich kategorii.
Potadi charakteristik bylo tedy sestaveno nasledovné:

1. Slozeni potraviny
Cena vyrobku
Znacka kvality
Zem¢ puvodu

Kladné recenze

o o~ w N

Vzhled a ¢erstvost vyrobku

Z provedené analyzy pofadi charakteristik urcujici pro respondenty kvalitni
vyrobek vyplynulo na prvnim misté ,, sloZeni potraviny “. V piipadé druhého a tfetiho mista
bylo jednozna¢né wurCeni poradi slozitéjsi, protoze se podle modalni kategorie
,,Charakteristika — cena“ a , charakteristika - zracka kvality” shoduje. Na zakladé
piifazeni vétsi dulezitosti ,,cené ze strany respondentd, bylo rozhodnuto o tom, ze
,,Znacce kvality “ jako charakteristice urcujici kvalitni vyrobek (medialni kategorie u ceny
se rovna hodnoté 3 a medialni kategorie u znacky Kkvality se rovna hodnoté 4) je mén¢
dulezitou nez ,,cena”. Pro zkoumany vzorek respondentii je vyrazem kvalitniho vyrobku
na prvnim misté jeho slozeni. Druhé misto je zastoupeno cenou, ktera pro respondenty
urcuje kvalitu vyrobku hned po slozeni vyrobku. Znacka kvality je aZ na tfetim misté. O
kvalit¢ vyrobku usuzuji respondenti na ¢tvrtém misté dle ,,zemé piivodu “. Malo dulezité
jsou pro respondenty ,, kladné recenze “ nebo také na poslednim misté umisténé ,,vzhled a
cerstvost vyrobku “, které podle respondenti vypovidaji o vysledné kvalité¢ vyrobku jen

velmi malo.
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Tabulka 7 Poradi dulezitosti charakteristik uréujicich kvalitni vyrobek

Poradi Medialni
dualezitosti | Charakteristika uréujici kvalitu | Modalni kategorie | kategorie

1 | Slozeni potraviny 1 1

2 | Cena vyrobku 3 3

3 | Znagka kvality 3 4

4 | zems pivodu 4 4

5 | Kladné recenze 5 4

6 | Vzhled a &erstvost vyrobku 6 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Za ucelem zjisténi, zda se respondenti zajimaji o sloZeni vyrobku z jeho obalu, byla
vytvoiena otazka ¢. 8. Otazka byla vytvoiena ve form¢ hodnotici Skaly, kde mél
respondent zvolit hodnotu svého zajmu od 1 pro nejvétsi zajem po 5 nejmensi zajem o
slozeni. Pomoci vyhodnoceni v programu SPSS bylo zjisténo, ze 147 (83+64) respondentd
na Skale od 1 do 2, coz je povazovano za vysokou zainteresovanost, se zajima o slozeni

vyrobku uvedeného na obalu potravin. Zjisténé udaje lze vidét na grafu ¢. 5.

Graf 5 Zajem o slozeni potraviny z jejiho obalu

Zajem o slozeni potraviny z obalu

bez zajmu =35 22
4 21
3 33
2 83
nejvyssi zajem =1 64
0 20 40 60 80 100

Pocet respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Na vzorku dat nebyla statisticky prokazana zavislost mezi zajmem o sloZeni
vyrobku na arovni vzdélani. Presto je z vyhodnoceni kontingenéni tabulky patrné, ze mezi
respondenty, kteti maji vysokou zainteresovanost (na skale 1-2) vzhledem ke slozeni
potravin je nejvice respondentti s vysokoskolském vzdélanim, a to 68,9 %. To mize byt

dano zna¢nym zkreslenim ve vyzkumném vzorku.

71



Za ucelem zjisténi informacnich zdroji, ze Kterych respondenti ¢erpaji informace
k nakupu, byla vytvorena dalsi otazka ¢. 9. Otazky byly sestaveny pomoci hodnoticich
Skal, kdy 1 znamenala nejcastéjsi vyuziti daného zdroje informaci a 5 nalezela zdroji
informaci, ktefi respondenti viibec nevyuzivaji. Vysledné vyhodnoceni provedené na
zaklad¢ analyzy modalnich kategorii ukazalo, ze nejcastéji pouzivany zdroj informaci o
potravinach mezi respondenty, jsou obaly potravin, letaky a internet.

Udaj vztahujici se k informacim z obali také potvrzuje vysledek z piedchozi otazky
(otazka ¢.8). Otazka se tykala zajmu o slozeni vyrobku uvedeného na obalu, ve které
vétsina respondentt uvadéla svij zajem o informace o slozeni potraviny z jejiho obalu.
Obal poskytuje spotiebiteli mimo jiné informace o slozeni, zemi ptivodu nebo rizna loga
zabezpecujici normy produktu. V dotaznikovém Setfeni zvolilo jako zdroj informaci
pouzivany ,,vzdy“ obaly potravin 41,7 % respondentd. Letaky jsou mezi respondenty
uvadény jako zdroj informaci vyuzivany ,,vzdy“, a to v 28,3 % odpovédich. Internet jako
dalsi nejpouzivanéjsi zdroj informaci uvedlo 25,6 % respondentd.

Rodinni pfislusnici patéi nejcastéji mezi zdroje informaci k nakupu, ktefi
respondenti vyuzivaji ,,jak kdy“ (30 %). Zjistény udaj mirné naznacuje, ze respondenti
vyuzivaji internetu jako zdroje informaci vice nez od rodinnych pfislusnikt. V teoretické
¢asti bylo uvedeno, jak velmi vyznamné spotiebitele ovliviiuje rodina v jeho nakupnim
chovanim. Tento zjistény udaj poukazuje na stale silici pozici internetu, a jako relevantniho
zdroje ze strany respondentii. Dal§im zdrojem jsou piatelé (26,5 %) pattici do zdroju
vyuzivanych ,, jak kdy .

Obsluhu prodejny jako zdroj informaci uvadeéli respondenti z 34,5 % jako ,, nikdy
nevyuzivany zdroj informaci. Noviny a c¢asopisy jsou piekvapivé 48,4 % respondentt
uvadéna jako ,, nikdy “ nevyuzivany zdroj informaci. Podobnych vysledkt dosahuji i zdroje
informaci televize a rozhlas, kterych ,nikdy“ k nakupu potravin nevyuziva 453 %
respondentii. To muze znacit stale silici nedtvéru spotiebitel v reklamy uvadéné v televizi
a rozhlase. V ptipad¢ rodiny a ptatel je patrné, ze respondenti davaji pfednost informacim
V komunitach nezZ masmédiim.

Nasledné byly porovnavany uz jen ty zdroje informaci, ke kterym se respondenti
obraci velmi casto nebo vzdy (graf ¢. 6). Z vyhodnoceni provedené¢ho na zakladé
kumulativni relativni Cetnosti v procentech vyplynulo, Ze nejvice respondenta se velmi

Casto a vzdy uchyluje ke zjistovani informaci z obalt (63,7 %). Jako druhy zdroj
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vyhledavany velmi casto jsou letaky (49,8 %). Nasleduje internet s kumulativni relativni
cetnosti 44,8 %. Rodinné prislusniky vyhledavaji jako zdroj informaci respondenti alespon
velmi Casto az po Obalech, letacich a internetu s kumulativni ¢etnosti 41,7 %. Jako paty
zdroj pouzivany alespoii velmi ¢asto jsou v pofadi piatelé (34,5 %). Sestym zdrojem velmi
Castych a cCastych informaci je pro respondenty obsluha prodejny (27,4 %). Poslednim
mistem vyhledavanym respondenty jako zdroj informaci alespon velmi ¢asto jsou noviny a

Casopisy (20,2 %) spolu s televizi a rozhlasem (20,2 %).

Graf 6 Kumulativni relativni ¢etnosti u sledovanych zdroji informaci
Kumulativni relativni ¢etnost v procentech u jednotlivych zdroji infromaci
vyuzivanych alespoil velmi ¢asto
Obaly 63.70%
Letaky 49.80%
Internet 44.80%
Rodinni piislusnici 41,70%
Pratelé 34.50%
Obsluha prodejny 27.40%
Televize arozhlas 20.20%
Noviny a ¢asopisy 20.20%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

K co mozné nepiesnéj$imu zjisténi nakupniho chovani spotiebiteli byla vytvorena
otazka ¢. 10, ktera zjistovala frekvenci a misto nejcastéjSiho nakupu zucastnénych
respondentu (graf ¢. 7). Mezi zjistované varianty byl zafazen hypermarket, supermarket,
mensi samoobsluhy, specializované prodejny, online platformy ziizené k nakupu potravin
a jako posledni moznost farmatské trhy. Z uvedeného grafu ¢.6 vyplyva, ze respondenti
nejcastéji voli pro svij nakup 1X ¢i vicekrdt za tyden supermarket, a to 103 (46,2 %)
respondentii. Mensi samoobsluhy voli 69 (30,9 %) odpovidajicich. Specializované
prodejny 1x a vicekrat za tyden voli ke svému nakupu 54 (24,2 %) respondentt.

Z vyhodnoceni a posouzeni kontingenénich tabulek vyplynulo, ze supermarket vyuziva
k nakupu 1x a vicekrdt za tyden téméf o polovinu vice Zen (66) nez muzu (37). U

hypermarketu uvedlo naopak 11 Zen, ze toto misto nakupu nikdy nenavstévuji. Farmarské
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trhy a specializované prodejny navstévuje mnohem vice Zen nez muzi. Specializované
prodejny vyhledavaji béhem tydne spise vysokoskolaci nez ostatni kategorie respondentd.
Muzi mnohem vice uvadéli jako své obvyklé misto nakupu hypermarket.
Supermarket je nejvice vyhledavané misto nakupu nejpocetnéjsi vékové kategorie (27-38
let) tohoto dotaznikového Setfeni. Z prazkumu dale vyplynulo, ze vékova skupina
respondentti od 53 do 65 let viibec nevyhledava k tydennim nakuptim online platformy, ale

radéji voli mezi supermarketem a mensimi samoobsluhami.

Graf 7 Frekvence nakupu v uvedenych typech prodejen

Frekvence nakupu v uvedenych typech prodejen

Supermarket 103 87 20 76
Mensi samoobsluhy 69 83 37 23 11
Specializované prodejny 54 96 42 20 11
Hypermarket 53 85 36 34 15
Online nakup potravin 10722 25 29 137
Farmarfske tthy 4725 56 80 58
0 50 100 150 200 250
1x a vicekrat za tyden 1x a vicekrat za mésic
1x a vicekrat za ctvrt roku alesponl 1x zarok
nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z této otazky dotaznikového Setfeni vyplynul zajimavy fakt, Ze ackoliv bylo
dotaznikové Setfeni provadéno béhem koronavirové pandemie, kdy se vétSina nakupt
presunula do online prostiedi, nakup potravin stale zustal v kamennych obchodech. Az 137
respondenti uvedlo, ze nikdy nenakupuji potraviny online. Je dilezité pripustit, Zze to mtize
byt zplisobeno zkreslenim nereprezentativniho vzorku dat. V budoucnu se doporucuje

zvolit metodu sbéru dat, ktera by zajistila lepsi reprezentativnost.

Otazka ¢. 11 zjistovala, co si respondenti predstavuji pod pojmem znacka kvality.
V této otazce se nejednalo o zadnou blize specifikovanou znacku kvality, ale pouze o
asociace spojené s timto pojmem. Pro vyhodnoceni této otazky byly pouzity aritmetické
pruméry u celého vzorku respondenti (Sedivé sloupce grafu). Nasledné byl vyhodnocen

aritmeticky primér u muzu (zelené sloupce grafu) a zen (rdzové sloupce grafu), jak lze
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vidét na grafu ¢.8. Z uvedeného je patrné, ze potadi sestavené dle aritmetickych praméra
se shoduje u muzii a zen a soucasné odpovida i celkovému hodnoceni vzorku respondentt.
Celkovy pocet respondentu si pod timto pojmem piedstavuje vyssi jakost. Hned za vyssi
jakosti vidi vyssi cenu jak zeny, tak muzi. Na tietim misté umistuji lepsi chut’. Ocenéni
znaCkou kvality znamena dle pramérmého hodnoceni 2,8 wvyssi cenu. Z
analyzy kontingen¢ni tabulek bylo patrné, ze pro muze a zeny starSich 53 let znamena
oznaceni znaCkou kvality nejprve vyssi cenu a az poté vyssi jakost. Na zaklade
analyzovani pramérného hodnoceni bylo sestaveno poiadi jednotlivych asociaci spojenych

se znackou kvality nasledovné:

Vyssi jakost vyrobku

vyssi cena

lepsi chut’

spotiebitelsky zdravéjsi produkt

o > w0 NP

produkt néc¢im specificky

K této otazce byla soucasné zjistovana mira variability pomoci normalizovaného
ordinalniho rozptylu. Vysledny rozptyl se pohyboval v hodnotach od 0,755 az do 0,785.
Rozptyl nabyva hodnot od 0 do 1. Pokud se vysledna hodnota rozptylu blizi k 1. Znamena
to vétsi shodu lidi na jednom nazoru. V piipadé otazky ¢. 11 vysly rozptyly velmi podobné,
tudiz nelze konstatovat, ze u sledovanych asociaci spojenych se znac¢kou kvality je veétsi
shoda v nazorech. V piipadé vSech sledovanych asociaci byla shoda v nazorech velmi

podobna.
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Graf 8 Primérné hodnoceni asociaci spojenych se znackou kvality

Primérné hodnoceni asociaci spojenych se znackou kvality za cely vzorek
respondentii a za muZze a Zeny

2,61
Vyssi jakost 2,53
yssL 2,76
2.8
Vyssi cena 2,74
2,92
) 2.96
Lepsi chut’ 2.84
33,17
Spotiebitelsky zdravejsi produkt 2,93 5
3.08
Produkt nécim specifickym 2,92
3.35
0 1 2 3 4 5

Celkovy aritmeticky primér Zeny Muzi
Pozn. Na intervalové skdle 1-5, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z oblasti nakupniho chovani byla dale mezi respondenty zjistovana v otazce ¢. 12
jejich zodpovédnost za nakupy. Cilem bylo zjistit, zda respondenti vyplnujici dotaznik jsou
piimo, ¢astecné, pievazné nebo vibec zodpoveédni za nakupy v domacnosti. V grafu ¢. 9 je
patrné, ze ve 105 ptipadech se zodpovédnost za nakupy déli mezi partnery nebo jiné ¢leny
domacnosti. Osobni zodpovédnost za nakupy uvedlo, ze nese 89 respondenti (39,9 %).
Uplnou zodpovédnost za nakupy uvedlo 63 Zen a 26 muzi. Zajimavy je vysledek
vyhodnoceni, ze absolutni pocet Zen nesouci ¢asteCnou zodpovédnost za nakupy do
domaécnosti, je podobny poctu Zen nesouci 0sobni zodpoveédnost. V piipadé castené
zodpovédnosti, kdy se 0 zodpovédnost za nakupy respondenti déli, uvedlo svou castecnou
zodpoveédnost jiz vice muzd, a to 41. U Zen zdstava cetnost podobna jako v ptipadé uplné
zodpoveédnosti tedy 64 respondentek.

Soucasné z vyhodnoceni kontingenéni tabulky vyplynulo, ze pro respondenty
zodpoveédné osobné za nakup neznamena oznaceni vyrobku znackou kvality zaruku
kvalitni potraviny, proto se radg&ji sami o jeji kvalité piesvéd¢i napiiklad z obalu dané
potraviny. Konkrétné se jedna o 59 respondentt, ktefi toto kritérium v dotazniku uvedli.
Pii castecné zodpoveédnosti za nakup je 67 respondentt nedivérivych k ocenéni znackou

kvality, a o kvalité se presvédcuji jeste jinymi zplsoby. Respondentt, ktefi nesou plnou
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zodpovédnost za nakupy, a je pro né znacka kvality zarukou bylo celkové pouze 30.
V piipad¢ castecné zodpovednosti se jednalo o 38 respondentu, ktefi pod znackou kvality

spatiuji zaruku a dale se o kvalité nepiesvédcuji.

Graf 9 Zodpovédnost za nakupy v domacnosti

Zodpoveédnost za nakupy v doméacnosti nese
120

105
100 29
80
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20 ]
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Ja. osobné Caste¢néja  Pievazné ostatni  N&kdo jiny z

¢lenoveé domacnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Za ucelem ovéieni duvéry respondenti ve znacky kvality byla vytvoiena otazka
¢. 13, ve které bylo zkouméano, zda respondenti usuzuji o kvalité potraviny z uvedené
znacky kvality nebo se radéji sami jesté 0 kvalité vyrobku ptesveédci napiiklad z obalu.
Dotaznikové Setfeni ukazalo zna¢nou nedivéru respondentt ve znacky kvality. Az 67,3 %
respondentd uvedlo, ze se o kvalit¢ vyrobku sami rad&ji presvédéi. Ostatni 32,7 %
respondentd znackam kvality naprosto duvétuje. Otazka zavislosti pohlavi na davére
V ocenéni potraviny znackou kvality byla zkoumana v podkapitole 4.2.4 Vyhodnoceni

hypotéz.

Motiv Kk nakupu nové potraviny byl zkoumam v otazce ¢. 14. Respondenti mohli
vybirat z kladnych recenzi, reklamy, slev, vérnosti znacce, lakavého vzhledu obalu a
vyhodnych baleni jako divodu zakoupeni nové dosud nevyzkousené potraviny.

Graf &. 10 zachycuje 3 sloupce aritmetickych praméri. Sedé vyzna¢eny sloupec
grafu zachycuje celkovy aritmeticky primér zkoumaného vzorku u jednotlivych variant
odpovédi. Zelené a ruzové vyznaCena cast grafu poukazuje na vysledné aritmetické

pruméry u muzu a zen. Z grafu je dale patrné, Ze potadi kategorii se dle aritmetickych
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praiméru shoduje, a odpovida jak celkové poradi, tak potadi u muzi a zen. Ukazalo se, ze
k nakupu nové potraviny respondenty obecné nejvice dokazou primét kladné recenze od
znamych lidi. V porovnani aritmetickych primérti U muzi a Zen, na které poukazuji zelené
a razové sloupce grafu, jsou o néco vice kladnymi recenzemi ovlivnitelné zeny. Dale byly
respondenty jako velmi ovliviiujici faktor, hodnoceny slevy s aritmetickym primérem 3.
Veérnost znacce se hodnocenim respondentti nachazi az za kladnymi recenzemi a slevami.
Celkového prumérné hodnoceni 3,36 dosahla vyhodna baleni. Naopak bylo vyhodnocenim
této otazky zjist€no, ze respondenti nejsou piili§ ovlivnitelni lakavym vzhledem obalu.
Pramérného celkového hodnoceni dosahl lakavy vzhled obalu pouze hodnoty 3,65. Jako
nejméné ovlivnitelny faktor k zakoupeni potraviny vyplynula z primérného celkového

hodnoceni respondenty reklama, a to 3,72.

Graf 10 Pramérné hodnoceni faktora piesvéd¢éujicich respondenty k nakupu

Prameérné hodnoceni faktort piesvédcujici respondenty k nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Vyhodnoceni otazek vztahujicich se ke spolku FER potravina

W

V otazce &. 15 bylo uvedeno logo FER potraviny. Prostfednictvim filtragni

dichotomické otazky byli respondenti rozdéleni podle jeji znalosti. Respondenti volili mezi
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ano a ne. Pfi zvoleni moznosti ne byl s nimi dotaznik ukoncen, a dale pokracovali jen ti
(n=45), ktefi se jiz naptiklad pii nakupu setkali s timto logem.

S logem spolku FER potravina se nékdy setkalo pouze 45 (20,2 %) respondentd, a
to 31 Zen a 14 muzt. Spolek FER potravina spise znaji respondenti, kte¥i nesou za nakupy
pouze castecnou zodpovédnost (23) nez ti, Ktefi jsou v domacnosti plné zodpovédni za

nékupy (17).

Od respondentti bylo v oblasti znalosti spolku FER potravina zjistovano hned
nékolik informaci. V otazce ¢. 16, po roztazeni respondenti podle znalosti tohoto spolku
udélujici znatku kvality FER potravina, byla zjistovana frekvence a misto Setkavani
stimto spolkem. Jestli o FER potraving respondenti slysi vice v televizi, ¢tou o ni
V letacich, ¢asopisech nebo v novinach, vidaji se s ni na internetu nebo na obalech potravin
ptipadné, zda ji znaji diky jeji mobilni aplikaci (graf ¢. 11). K vyhodnoceni této otazky
byla pouzita kumulativni relativni ¢etnost uvedena v procentech, kdy respondenti uvadéli
setkavani na daném misté s timto spolkem alespon velmi ¢asto.

Z uvedenych odpoveédi bylo zjisténo, Ze nejcastéji nebo alespont velmi Casto se se
spolkem FER potravina respondenti setkavaji na internetu (22,2 %). Dalsim mistem velmi
¢astého nebo nejéastéjsiho setkani s timto spolkem uvadéli respondenti obaly potravin (20
%). Mistem s kumulativni ¢etnosti 13,3 % je mobilni aplikace, kterou respondenti uvadéli
az po internetu a potravinach jako misto ¢astého nebo velmi castého setkani se spolkem
FER potravina. Se stejnou kumulativni &etnosti, 13,3 % bylo vyhodnoceno i misto astého
a velmi castého setkani v letacich, novinach nebo ¢asopisech. Vyhodnocenim nejcastéjsich
a velmi &astych mist setkani se spolkem FER potravina vyplynulo, Ze nejméné respondentt

se s FER potravinou setkava prosttednictvim televize.
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Graf 11 Kumulativni relativni &etnosti U mist setkani s FER potravinou

Kumulativni relativni ¢etnosti v procentech zachycujici frekvencia
misto setkani se spolkem FER potravina alesponi velmi ¢asto

Na internetu 22.20%
Na obalech potravin 20,00%
V novinach a ¢asopisech 13,30%
V mobilni aplikaci 13,30%
V televizi 11.10%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka frekvence nakupu potravin ocenénych znackou kvality FER potravina, byla
zkoumana V otazce ¢. 17. Respondenti mohli vybirat z odpovédi denn¢, nékolikrat do
tydne, méné Casto a nikdy. Bohuzel vzhledem k nizkému poctu respondentd, kteti spolek
znaji, bylo v této otdzce zjisténo, ze potraviny nesouci toto ocenéni kupuje pouze 1
respondent ucastnici se dotaznikového Setfeni denné. Nekolikrat do tydne kupuje potraviny
ocenéné znackou kvality FER potravina 8,9 % (4) respondentt. Kategorii modalni
Vv ptipad¢ této otazky je varianta ,,mén¢ casto®, jelikoz Se jedna o znak s nejvétsi Cetnosti.
Az 77,8 % (35) respondenti uvedlo, ze frekvence nakupu oznacenych znackou kvality
FER potravina je méné &asta. 11,1 % (5) respondentii dokonce uvedlo, e ackoliv spolek

FER potravina znaji, nikdy potraviny takto ocenéné nenakupuji.

Mezi respondenty bylo také dulezité zjistit jejich nazor na tento spolek usilujici o
lepsi informovanost spotiebitelit 0 slozeni potravin (otazka ¢. 18). Otazka byla sestavena
dle Likertovy skaly, kde mohl respondent vyjadfit svou miru souhlasu s uvedenym
vyrokem tykajici se FER potraviny. Vzhledem k malé znamosti zna¢ky na &eském trhu ze
strany respondentu (otazka ¢. 15), bylo v jejich nazorech pfevazné zjisténo, ze ackoliv se
Jiz se spolkem a jeho udélovanym logem nékdy setkali, tak o tomto spolku jeho ucelu a
smyslu jejich udélovaného ocenéni nemaji dostatecné informace. S timto vyrokem

réc

,,souhlasilo““ 48,9 % respondentt a dalsich 28,9 % uvedlo, Ze s vyrokem ,, spise souhlasi “.
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Dulezitost tohoto spolku a jeho ocenéni na ¢eském trhu bylo zjistovano v dalsim
vyroku: ,, Tato znacka je na ceském trhu s potravinami dulezita “, kde byla zjisténa modalni
kategorie ,,ani se s uvedenym neztotoznuji ani ho nezamitam* s ¢etnosti 12- ti respondent.
S uvedenym vyrokem ,,spise souhlasilo” 7 respondenti a 4 respondenti ,,souhlasili
S Vyrokem * pIng.

Respondentim byl také polozen nasledujici vyrok: ,, Pri nakupu potravin ddm
prednost potraviné nesouci ocenéni FER potravinou. “ Vyhodnoceni této otazky ukézalo,
7ze modalni kategorii tohoto vyroku je ,ani se Ssuvedenym neztotoziuji, ani ho
nezamitam “, kde tak uvedlo hned 18 (40 %) respondentii. Soucasné je také dulezité zminit,
7e 11,1 % respondentt uvedlo, Zze s vyrokem Souhlasi a dava ptrednost potravinam takto
oznacenym.

S vyrokem: ,, Véiim, ze prostiednictvim databize od FER potraviny vybirdm
potraviny lepsi pro mé zdravi. “ Zde se respondenti spise uchylovali k nesouhlasu. Modalni
kategorii vtomto piipadé byla varianta ,,ani se suvedenym neztotoznuji ani ho
nezamitam®, kde tak odpovédélo 16 respondentu. K varianté ,, spise nesouhlasim* se
ptiklonilo 13 respondentt. S timto vyrokem ,,rozhodné nesouhlasi* 9 respondentt. Tedy
,FER potravina“ a ji ocenéné potraviny nevnimaji tito respondenti jako potraviny lepsi pro
jejich zdravi.

Mezi respondenty bylo pomoci vyroku ,,Jsem ndzoru, Ze FER potravina pomdhd
spotrebitelum v orientaci v Siroké nabidce potravin a ostatnich znacek kvality “ zjistovan
jejich nazor a bylo vyhodnoceno, ze modalni kategorii je varianta nazoru , spise

nesouhlasim “, kdy tak v ptipad¢ této proménné odpoveédélo nejvice respondenti

Spolek FER potravina vytvotil bezplatnou aplikaci, kterou mohou mit spotiebitelé
vzdy u sebe, a tak se béhem nakupu 1épe orientovat v nabidce potravin. V dotazniku
nemohla chybét otazka tykajici se této mobilni aplikace (otazka ¢. 19). Na tuto otazku
odpovidali jen respondenti, kteii se jiz s FER potravinou nékdy setkali (n = 45). Bylo
zjisténo, ze o existenci mobilni aplikaci vi 28,9 % respondentt. Zbylych 71,1 % bohuzel o

této uzite¢né aplikaci nevi (tabulka ¢. 8).
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Tabulka8  Znalost mobilni aplikace FER potravina
Znalost mobilni aplikace FER potravina
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid | Ano, vim o 13 28,9 28,9 28,9
existenci
aplikace
Ne, nevim o 32 71,1 71,1 100,0
existenci
aplikace
Total 45 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vzhledem k rozsitenym moznostem mobilni aplikace pro alergiky byla vytvoiena
otazka ¢. 20, ktera zkoumala podil alergickych respondentd, kteii sou¢asné uvedli, ze FER
potravinu znaji. Bylo zjisténo, Ze prizkumu zaméfeného jiz jen na oblast FER potraviny,
se ucastnilo 9 alergickych respondentt alesponn na jednu v dotazniku uvedenou slozku(y)
potravin. Zbytek 36 respondentt uvedlo, ze netrpi zadnou alergii na vyjmenované slozky

potravin (n = 45).

Otazka ¢. 21 zjistovala, co pro respondenty znamena ocenéni potraviny udélovanou
znackou spolku FER potravina. Respondenti hodnotili na $kale od 1 do 5, kdy jedna
znamenala nejvic a 5 nejméné. K vyhodnoceni této otazky byl pouzit aritmeticky pramér
respondenti Gcastnicich se této otazky (n = 45), a také byly samostatné posouzeny
aritmetické praméry zen a muzi. Dle aritmetického priméru za 45 respondenti bylo
zjisténo nasledujici potadi od nejlepsiho k nejhufe umisténému, podle jejich stupné
ptiklonéni se k jednotlivym kategoriim proménné nasledovné:

1. Kvalitni potravinu
2. Provéiené slozeni
3. Vyssi cenu
4

Prestiz

Pod ocenénim FER potravinou si respondenti nejvice piedstavuji kvalitni potravinu
(aritmeticky pramér 2,60). Na druhém misté¢ dle aritmetického priméru se nachazi
provetené slozeni (aritmeticky prameér 2,64). Prekvapivé si dle primérného hodnoceni

ocenéni FER potravinou hodné respondenti spojuje S vys$si cenou potraviny (aritmeticky
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pramér 2,80). Nejméné znamena pro respondenty ocenéni FER potravinou prestiz

(aritmeticky pramér 3,13).

Graf 12 Primérné hodnoceni charakteristik spojenych s FER potravinou
Priimérné hodnoceni charakteristik spojenych s ocenénim potraviny FER
potravinou
. 2.6
Kwvalita 2.52
2.7
2.64
Provéiené slozeni 2.71
2.5
2.8
Vyssi cenu 2,71
3
. 3.13
Prestiz 3,16
3.07
1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5
Celkovy aritmeticky primér vzorku (n=45) Zeny Muzi

Pozn. Na intervalové skdle 1-5, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzovani primérného hodnoceni muzii a Zen vyplyva odlisné poradi
charakteristik spojenych s ocenénim FER potravinou (graf & 12). Dle zhodnoceni
vychozich aritmetickych praméra u Zen bylo zjisténo, ze Zeny si pod timto ocenénim spise
vybavi prvotné kvalitu (aritmeticky prumér 2,52). Druhé misto by se dle aritmetickych
praméru délilo mezi vyssi cenu (aritmeticky pramér 2,71) a provétené slozeni (aritmeticky
pramér 2,71). Vzhledem Kk témto skutecnostem bylo o poifadi rozhodnuto pomoci poctu
respondentek v piislusné kategorii u obou proménnych a doslo se k zavéru, Zze na druhém
misté obsazuje vice respondentek vyssi cenu (10) nez provéiené slozeni (4). S nejvyssim
aritmetickym pramérem 3,16 se umistila prestiz, proto byla zafazena na posledni misto.

Analyzovani aritmetickych priméri hodnoceni jednotlivych charakteristik u muzu
bylo dosazeno odlisného potadi nez v ptipad€ Zen, i nez v piipadé celkového vyhodnoceni
vzorku. Muzi si dle pramérného hodnoceni spojuji ocenéni FER potravinou nejprve
s provéfenym slozenim (aritmeticky pramér 2,5). Po provéfeném slozeni nasleduje

spojovani takového vyrobku s kvalitou (aritmeticky pramér 2,70). V piipad¢ vyssi ceny a
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prestize odpovida umisténi celkovému zhodnoceni aritmetického praméru celého vzorku, u
kterého se také nejdiive umistovala jako zde vyssi cena (aritmeticky primér 3) a jako
posledni prestiz (aritmeticky pramér 3,07).

Lze konstatovat, Ze at’ uz se jedna o celkové zhodnoceni aritmetickych praméra
kompletniho vzorku respondentii nebo muzt a zen zvlast, prestiz se vzdy umistuje na

poslednim mist&. Respondenti pod ocenénim FER potravinou nevidi prestiz.

4.2.4 Vyhodnoceni hypotéz

V této kapitole budou vyhodnoceny hypotézy zavislosti u proménnych
z dotaznikového Setieni. Hypotéz bylo stanoveno celkem sedm, a to u téch proménnych, u
kterych bylo relevantni zavislost oéekavat. Veskeré vychozi tabulky K nize zjisténému jsou

umistény v kapitole Piiloha 4 — Vystupy z SPSS - Vyhodnoceni hypotéz.

Hypotéza ¢.1
Predmétem zajmu bylo zjistit, zda preference ceny ovliviiuje vnimani ceny jako

charakteristiky znamenajici kvalitni potravinu pro respondenty. To znamena zkoumani
zavislosti proménné ,, preference cena“ a proménné ,, charakteristika - cena“ jako urcujici
faktor kvalitni potraviny.

Zavislost byla otestovana pomoci testu nulovosti korelaéniho koeficientu v
pocitacovém programu SPSS.

Tabulka 9 Tabulka SPSS - Kontingenéni tabulka — Zavislost preference ceny na asudku
o0 kvalitni potraviné z hlediska ceny

Crosstabulation
Vase poradi dulezitosti charakteristik, urcujici dle
Vaseho uvazeni, kvalitni vyrobek "cena vyrobku"?
(poradi dulezitosti 1.-6.misto) Total
6.
Count | 1. misto | 2. misto | 3. misto | 4. misto | 5. misto | misto

CojeproVas |1.misto 8 3 7 9 5 1 33
pri vybéru 2.misto 4 9 10 9 5 0 37
potravin 3.misto 5 18 40 31 23 7 124
rozhodujici? - | 4.misto 0 2 5 4 5 3 19
Cena (pofadi | 5.misto 1 1 1 2 2 3 10
duleZitosti 1.-5.
misto)
Total 18 33 63 55 40 14 223

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Test nulovosti korelaéniho koeficientu prokazal na hladiné vyznamnosti 5 %
zavislost proménnych ,, preference — cena* a ,, charakteristika urcujici kvalitni vyrobek —
cena“. Pro proménnou ,, preference — cena“ a ,, charakteristika urcujici kvalitni vyrobek —
cena“ je hladina vyznamnosti, na které zamitame nulovou hypotézu, 0,002, tedy

0,002 < 0,05. Ze zjisténého vyplyva, ze na hladin¢ vyznamnosti 5 % existuje
zavislost mezi proménnou ,, preference — cena “ a ,, charakteristika urcujici kvalitni vyrobek
— cena“. Spearmanuv koeficient pofadové korelace je na trovni 0,222, jedna se o slabou
zavislost. Dle asymetrického Sommersova d je hodnota koeficientu pro vysvétlovanou
proménnou ,,charakteristika urcujici kvalitni vyrobek — cena® rovna 0,211. Proto pfi
vybéru potravin rozhodujici cena ovliviiuje to, jak bude spotiebitel posuzovat dilezitost
charakteristik pfi vybéru kvalitnich potravin. Naopak asymetrické Sommersovo d pro
vysvétlujici proménnou ,,preference — cena“ se rovna 0,168. Jedna se o spotiebitelské
chovani, kdy si spottebitelé zvykli né¢jakym zplisobem posuzovat cenu, a to bude zaroven
ovliviiovat zpisob, jakym budou posuzovat cenu jako charakteristiku urcujici kvalitu

vyrobku.

Hypotéza ¢.2

Druha z hypotéz zkoumala, zda existuje zavislost mezi zajmem o slozeni vyrobku a
znalosti znacky kvality FER potravina. Pfedmétem zajmu bylo zjistit, zda proménna
,zdjem o slozeni potraviny* ovlivituje , znalost znacky kvality FER potravina“ mezi
respondenty.

Zavislost byla otestovana pomoci chi-kvadrat testu provedeného v pocitatovém
programu SPSS. Nulova hypotéza tvrdi, ze zavislost pfitomna neni, a naopak alternativni

hypotéza tvrdi ve prospéch ptitomnosti zavislosti.
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Tabulka 10  Tabulka SPSS - Kontingen¢ni tabulka — Zavislost zajmu o sloZeni a znalosti
FER potraviny

Crosstabulation
Setkal(a) jste se jiz nékdy s timto logem?
Count ano ne Total
zajem_o_slozeni | 1,00 15 49 64
2,00 17 66 83
3,00 5 28 33
4,00 3 18 21
5,00 5 17 22
Total 45 178 223

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Z vysledku programu vyhodnoceni chi-kvadrat testu v SPSS byla ziskana hodnota
p = 0,829. Tedy 0,829 > 0,05, coz znamena Ze na 5 % hladiné¢ vyznamnosti nemizeme
zamitnout nulovou hypotézu. Ze souboru dat, ktery byl ziskan z dotaznikového Setfeni
nelze potvrdit, ze uvedena zavislost mezi proménnou ,, zajem 0 slozeni vyrobku“ a ,,znalost

FER potraviny “ existuje.

Hypotéza ¢.3

Mezi dalsi zkoumanou hypotézu pattila hypotéza zabyvajici se zavislosti mezi
proménnou ,, pohlavi““ a proménnou ,,znacka kvality jako zdruka . Zda ovliviiuje pohlavi
postoj spotiebitelt ke znackam kvality jako zaruce kvalitni potraviny.

Zavislost byla otestovana pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti v pocitacovém
programu SPSS. Nulova hypotéza tvrdi, ze zavislost ptitomna neni, a naopak alternativni

hypotéza tvrdi ve prospéch piitomnosti zavislosti

Tabulka 1l  Tabulka SPSS - Kontingen¢ni tabulka — Zavislost pohlavi na vnimani znacek
kvality jako zaruky

Crosstabulation

Oznaceni potraviny znac¢kou kvality je pro Vas
zarukou kvalitni potraviny, takze se sami 0 jeji

kvalité nepresvedcite?
Count ano ne Total
Pohlavi Zena 56 84 140
Muz 17 66 83
Total 73 150 223

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Z vysledku SPPS chi-kvadrat testu vyplyva p = 0,003. Tedy 0,003 < 0,05. Lze
konstatovat, ze se na 5 % hladiné¢ vyznamnosti zamita nulova hypotéza ve prospéch
alternativni hypotézy . Ze souboru dat, ktery byl ziskdn dotaznikovym Setfenim lze
potvrdit, Ze mezi uvedenymi proménnymi existuje zavislost. Pohlavi ovliviuje to, Ze
piitomnost znacky kvality na vyrobku piedstavuje pro spotiebitele zaruku kvality. Sila
zavislosti v ptipadé tohoto testu byla métena pomoci Cramerova-V a dosahovala hodnoty
0,201.

Hypotéza ¢. 4

Zavislost stanovena na zakladé vzajemného vztahu proménné ,, prijem (mésicni) “ a
proménné ,, preference pii vyberu potravin“. Zda pfijem (mési¢ni) ovliviiuje preference
spotiebitelt pii vybéru potravin. Otazka na proménnou ,,prijem (mésicni)“ byla oisténa

od pripadi, kdy respondenti nechtéli na tuto otazku odpovidat.

a) Proménna ,, prijem (mésicni) “ a,, preference - kvalita

Tabulka12  Tabulka SPSS - Kontingené¢ni tabulka — Zavislost pFijmu na preferovani
kvality
Co je pro Vas pii vybéru potravin rozhodujici? - Kvalita
(potadi dilezitosti 1.-5. misto)
Count | 1.misto 2.misto 3.misto | 4.misto | S.misto | Total
Prijem 1,00 17 25 1 2 3 48
(mesicni) 2 00 22 18 4 1 5 50
3,00 32 12 4 2 2 52
4,00 31 11 3 0 1 46
Total 102 66 12 5 11 196

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Test nulovosti korelaéniho koeficientu prokazal na hladiné vyznamnosti 5 %
zavislost proménnych , preference - kvalita™ na , prijmu (mésicni)“. Pro proménnou
,,preference - kvalita“ a ,, prijem (mésicni)“ je hladina vyznamnosti, na které¢ zamitame
nulovou hypotézu, 0,001, tedy 0,001 < 0,05. Ze zjisténé¢ho vyplyva, ze na hladiné
vyznamnosti 5 % existuje zavislost mezi proménnou ,, prijmu (mésicni)“ a ,, preference -

kvalita“. Spearmantv koeficient pofadové korelace je na urovni -0,228. Jedna se 0 slabou
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negativni korelaci, z niz vychazi, ze ze zvySujicim se piijmem roste vyznam kvality jako
rozhodujiciho faktoru.

b) Proménna ,, prijem (mésicni)“ a ,, preference — cena “

Tabulka 13 Tabulka SPSS - Kontingen¢ni tabulka — Zavislost pFijmu na preferovani ceny

Co je pro Vas pfi vybéru potravin rozhodujici? - Cena
(poradi dulezitosti 1.-5. misto)

Count 1.misto 2.misto | 3.misto | 4.misto | 5.misto | Total
Prijem 1,00 11 2 32 3 0 48
(mesicni) 5 00 11 10 23 3 3 50
3,00 4 12 31 3 2 52
4,00 3 6 26 6 5 46
Total 29 30 112 15 10 196

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Test nulovosti korelaéniho koeficientu provadény pro proménné ,, preference -
cena“ a ,,prijmu (mésicni)“ prokazal na hlading¢ vyznamnosti 5 % zavislost proménnych.
Hladina vyznamnosti, na které zamitame nulovou hypotézu, 0,014, tedy 0,014 < 0,05. Ze
zjisténého plyne, ze na hladiné vyznamnosti 5 % existuje zavislost mezi proménnou
., prijem (mésicni)“ a ,, preference - cena“ Spearmaniv koeficient pofadové korelace je na
urovni 0,169. Jedna se o slabou pozitivni korelaci. Se sniZujicim se pFijmem roste

vyznam faktoru cena.

Hypotéza ¢&. 5

V této hypotéze bylo zkoumano, zda zdroje informaci, ze kterych respondenti
Gerpaji informace pro nakup potravin, ngjakym zptisobem ovliviiuji znalost FER potraviny
a ji ud€lovaného ocenéni. Zavislost proménné ,,zdroje informaci“ na proménné ,,znalost
FER potraviny “.

Zavislost byla otestovana pomoci chi-kvadrat testu v pocitacovém programu SPSS.
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Tabulka14  Tabulka SPSS - Kontingenéni tabulka —Zavislost znalosti FER potraviny
na zdroji informaci

Crosstab
Které informacni zdroje vyuzivate ke zjisténi
informaci k nakupu potravin? - Rodinni ptislusnici
velmi méng
Count| vzdy Casto jak kdy Casto nikdy Total
Setkal(a) ano 3 14 20 5 3 45
jste se jiz
nékdy s ne 29 47 47 31 24 178
timto
logem?
Total 32 61 67 36 27 223

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Z vysledku programu SPSS v pifipadé ,,zdroje informaci - rodinni prislusnici*
vyplyva hodnota p = 0,067. Tedy 0,067 > 0,05, coz znamend, ze se na 5 % hladiné
vyznamnosti nelze zamitnout nulovou hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy.
Vysledkem je nezavislost zkoumanych proménnych.

U ostatnich proménnych reprezentujici zdroje informaci vysly hodnoty testovacich
statistik vétsi. Nebyla u nich prokazana zavislost. Nicméné u zdroje informaci, rodinni
ptislusnici, je zavislost na hladiné vyznamnosti 6,7 %, coz se k zavislosti ptiblizuje.

Zavéry tohoto konkrétniho vzorku respondentii o zavislosti znalosti spolku FER

potravina a jeho znaceni na zdrojich informaci nelze provést.

Hypotéza ¢. 6

Do dalsi zkoumané hypotézy patiilo zjisténi zavislosti mezi proménnou ,,ocenéni
znackou kvality pro vds znamend — vy$§i cenu a proménnou ,,ocenéni FER potravinou
pro Vas znamend vyssi cenu ‘. Predmétem zajmu této hypotézy bylo zjisténi, zda to, Ze pro
respondenty obecna ocenéni znackou kvality znamenaji vyssi cenu, ovliviiuje i nazor na to,

7e ocenéni FER potravinou také bude znamenat vyssi cenu.
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Tabulka 15  Tabulka SPSS - Kontingen¢ni tabulka — Zavislost vinimani v ocenéni znackou
kvality jako vyssi ceny a ocenéni FER potravinou jako vyssi ceny u potraviny

Crosstabulation
Oznaceni znackou kvality FER potravina pro Vas
znamena - VysS§i cenu
1
Count | nejvice 2 3 4 5nejméné | Total

Ocenéni 1 nejvice 4 3 1 0 1 9
potraviny 2 1 4 3 0 1 9
znackou 3 1 3 7 5 1 17
kvality pro |4 0 3 0 1 0 4
Vés znamend | 5 nejméné 0 1 1 3 1 6
- VYSS§i cenu?
Total 6 14 12 9 4 45

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Z vysledku testu nulovosti korelacniho koeficientu v programu SPSS vyplyva
hodnota p = 0,006. Tedy 0,006 < 0,05, coz znamena ze se na 5 % hladiné vyznamnosti
zamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. Vysledkem je zavislost
zkoumanych proménnych.

Zuvedeného lze soudit, ze spotiebitelé vnimajici pod oznacenim potraviny
libovolnou znackou kvality vyssi cenu, budou timto nazorem néjakym zptsobem ovlivnéni
i v posuzovani ocenéni FER potravinou.

Dle asymetrického Sommersova d je hodnota koeficientu pro vysvétlovanou
proménnou ,,0cenéni FER potravinou — Vyssi cena* rovna 0,351. Je vétsi nez hodnota
koeficientu vysvétlované proménné ,,ocenéni potraviny znackou kvality — vyssi cena”,
ktery je roven 0,344. Ackoliv jsou hodnoty mezi sebou podobné lze fict, Ze vnimani vyssi
ceny kvalitni potraviny spiSe ovliviiuje vnimani ceny u potravin socenénim FER
potravina. Spotiebitelské chovani vychazejici z uplatinovani nazoru na znacky kvality jako
na potraviny s vyssi cenou, bude i v piipadé FER potraviny timto ndzorem ovlivnéno. O
potraving nesouci toto ocenéni bude uvazovano jako o té€ s vyssi cenou. Sila zavislosti
sledovana pomoci Spermanova koeficientu poradové korelace je na urovni 0,407. Jedna se

o stfedné silnou zavislost.

Hypotéza ¢.7
Posledni zkoumanou hypotézou byla hypotéza zjistujici zavislost mezi promeénnou

., Prijem (mésicni) “ a ,,misto ndkupu — online “ nebo ,, misto ndkupu — farmdrské trhy “. Zda

pifijem n¢jakym zptisobem ovlivituje misto a frekvenci zminénych mist nakupu.
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a) ,, Prijem (mésicni) “ a ,,Misto ndkupu — online

Tabulka 16  Tabulka SPSS - Kontingen¢ni tabulka — Zavislost prijmu na frekvenci nakupu
online

Jak Gasto nakupujete v téchto uvedenych prodejnach? - Online
(rohlik.cz, kosik.cz, apod.)
Ixa 1xa
1x a vicekrat | vicekrat za | vicekratza | alespon
za tyden mésic étvrtroku | 1x zarok | nikdy Total
Prijem 1,00 2 2 0 4 40 48
(mesicni) | 2,00 2 4 7 9 28 50
3,00 1 6 9 11 25 52
4,00 3 7 8 4 24 46
Total 8 19 24 28 117 196

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Zkoumanim zavislosti pomoci analyzy korelace byla prokazana na hlading
vyznamnosti 5 % zavislost proménnych ,,online ndkupi“ na ,prijmu. V piipadé testu
korelace u proménnych ,,online ndkupy a ,,prijem* je hladina vyznamnosti, na které
zamitame nulovou hypotézu, 0,001, tedy 0,001 < 0,05. Ze zjisténého vyplyva, ze na
hladiné vyznamnosti 5 % existuje zavislost mezi proménnou ,, prijem“ a ,,online nakupy .
Spearmantv koeficient pofadové korelace vychazi -0,240 a poukazuje na pfitomnost slabé
negativni korelace a skutecnost, ze s rostoucim prijmem respondenti ¢astéji vyhledavaji

online nakup potravin.

b) ,, Prijem (mésicni)“ a ,, Misto nakupu — farmarské trhy

Tabulka 17 Tabulka SPSS - Kontingenéni tabulka — Zavislost piijmu na frekvenci nakupu
na farmarskych trzich

Jak ¢asto nakupujete v téchto uvedenych prodejnach? -
Farmafiské trhy
Ix a Ix a
1x a vicekrat | vicekrat za | vicekrat za | alespon 1x

Count za tyden mésic ¢tvrt roku za rok nikdy Total
Prijem 1,00 2 3 10 18 15 48
(mesicni) | 2,00 0 5 12 19 14 50

3,00 1 6 17 17 11 52

4,00 1 8 12 16 9 46
Total 4 22 51 70 49 196

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Zkoumanim zavislosti pomoci analyzy korelace byla prokazana na hlading

vyznamnosti 5 % zavislost mezi proménnou ,,prijem* a ,, farmarské trhy “. Test korelace
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provadény mezi proménnou ,, prijem* a ,, farmarské trhy ““ prokazal na hladin¢ vyznamnosti
5 % existenci zavislosti mezi témito dvéma proménnymi. Hladina vyznamnosti, na které
zamitame nulovou hypotézu je 0,047 < 0,05. Na hladin¢ vyznamnosti 5 % byla prokazana
statisticka zavislost mezi proménnou ,, prijem“ a , farmdrskeé trhy ““. Spearmantv koeficient
potradové korelace vychazi -0,142 a poukazuje na pritomnost slabé negativni korelace a na

skute¢nost, ze s rostoucim prijmem roste frekvence nakupi na farmarskych trzich.
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5 Vysledky a diskuse

Tato cast prace navazuje na piedchozi kapitolu, ve které doslo k vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢é analyzovanych dat bude v této kapitole provedena
syntéza ziskanych poznatkid. Budou vyvozeny vlastni doporuceni v oblasti marketingového

aktivit spolku FER potravina.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se celkem zacastnilo 223 respondentti. VEkové rozmezi
respondentt se pohybovalo od 18 let s tim, Ze maximalni vySe vékové hranice nebyla nijak
omezena a mohli se vyzkumu ucastnit i respondenti starsi 66 let. V prizkumu byly
zastoupeny vSechny kraje Ceské republiky a pokud by se mél definovat obecny
respondent, jednalo by se 0 zenu zijici v Praze s vysokoskolskym vzdélanim. VEk této zeny
je mezi 27 a 38 lety s Cistym piijmem domacnosti mezi 38 001 az 55 000 tis. K¢&. Divod
pro¢ se jednd zrovna 0 zenu muze byt vysvétlen tim, ze zeny Ve vétSiné domdcnosti
realizuji nakupy a maji i vétsi zajem o vyplnéni dotazniku tykajiciho se potravin.

V uvodu prace byla stanovena nasledujici vyzkumna otazka: ,,Jaké jsou postoje
spotiebitelii na Eeském trhu ke znaéce FER potravina?“, na kterou navazuji vyzkumné
podotazky tykajici se obecného nakupniho chovani spotiebitelt a jejich vztahu k oznaceni
potraviny znackou kvality. Na zakladé vyhodnoceni praktické casti byly zjistény obecné
poznatky.

Nejprve dojde k analyzovani vysledki zjisténych z obecného nakupniho chovani
zacastnénych respondentl a nasledné dojde ke komparaci vysledkti obecného nakupniho
chovani respondentt a nakupniho chovani vzhledem k FER potraving.

Z realizovaného dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze respondenti pii svém
bézném nakupu preferuji na prvnim misté kvalitu potravin. Dale je pro né velmi dilezita
cerstvost a na tietim misté v poradi preferenci umist'uji cenu. Vyrobce a zvyk k nakupu
urcitého vyrobku pro né neni pfili§ dulezity. Soucasné bylo z vyhodnoceni prokazano, ze
poradi preferenci se nelisi u muzd a zen. Vysledky tohoto vyzkumu se shoduji s vysledky
provedeného prazkumu agenturou STEM/MARK v bieznu 2020. Tento prizkum také
potvrdil, ze respondenti 43 % nejcastéji preferuji na prvnim misté kvalitu, 40 % preferuje

na prvnim misté Cerstvost a 17 % preferuje na prvnim misté cenu. V prazkumu
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realizovanym za ucelem diplomové prace byla zjisténa u 50,2 % respondentd preference

vvvvvv

vvvvvv

agenturou  STEM/MARK (Stem/mark, 2020). Soucasné provedené testy zavislosti
potvrdily obecné ekonomické teorie zavislosti jednotlivych preferenci na pfijmu. Bylo
zjisténo, Ze se vzrustajicim piijmem se lidé vice orientuji na kvalitu, a naopak s klesajicim
piijmem se respondenti vice soustiedi na cenu potraviny.

V otazce tykajici se preferenci bylo zjisténo, ze pro respondenty je nejdulezité;si
kvalita potraviny. Kazdy respondent je odlisny, a tak bylo zjistovano, co si vlastné
respondenti predstavuji pod kvalitnim vyrobkem. Zda urcuji kvalitni vyrobek jeho
slozenim, zemi ptivodu, ocenénim nékterou ze znacek kvality, podle ceny, dle kladnych
recenzi nebo dle jeho vzhledu a cerstvosti. Bylo zjisténo, ze respondenti usuzuji 0
kvalitnim vyrobku z jeho slozeni. Dal$im dosaZzenym vystupem bylo, Ze pro respondenty je
kvalitu potraviny urcujici jeji cena hned po slozeni. Znacka kvality jako charakteristika
urcujici kvalitni vyrobek se dle vysledkt umistila az na 3. misté. Tento fakt byl provéfovan
I v otazce tykajici se znacky kvality jako zaruky, ve které bylo zjistovano, zda je znacka
kvality pro respondenty zarukou kvalitni potraviny. Zde byla zjisténa celkem vysoka
nedtivéra respondentd. Celkem 67,3 % respondentt, ktefi se i pfes oznaceni potraviny
znackou kvality radéji jesté sami presveédci o jeji kvalité napiiklad z informaci uvedenych
na obalu. Zajimavé vysledky také pfinasi kladné recenze, u kterych respondenti uvadéli, ze
k uréeni kvalitni potraviny jsou pro né téméf nepodstatné. Zaroven tito respondenti
Vv otazce tykajici se presvédceni k nakupu nové dosud nevyzkousené potraviny vyuzivaji na
prvnim misté kladnych recenzi od znamych lidi k zakoupeni nové potraviny. Z toho
vyplyva, ze neurcuji charakteristiku kvalitni potraviny dle kladnych recenzi, ale novou
dosud nevyzkousenou potravinu si dle kladnych recenzi klidné koupi a az nasledné budou
jeji kvalitu posuzovat.

Z provedenych testu zavislosti bylo prokazano, Ze respondenti preferujici cenu pfi
vybéru potravin budou ovlivnéni v tom, jak budou nasledné posuzovat kvalitni potravinu
na zékladé jeji ceny.

Naopak v primémém hodnoceni faktort, které spotiebitele vedou k nakupu nové
dosud nevyzkouSené potraviny, je vérnost zna¢ce umisténa az po slevach a kladnych

recenzi od znamych lidi. Z uvedeného vyplyva nasledujici spotiebitelské chovani, které
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poukazuje na to, ze ackoliv ma spotiebitel svého oblibeného a obvykle nakupovaného
vyrobce, tak ho k nakupu nové uvedeného vyrobku piimé&ji nejdiive kladné recenze od
znamych lidi. Poskytnuta sleva nésleduje az na druhém misté. Vérnost je prumérné
spotiebiteli hodnocena az na tietim misté jako faktor piesvédéujici k nakupu.

Dalsi otazka se tykala vyzkumu v oblasti vyuzivanych zdroji informaci o
potravinach respondenty. Jako nejcastéji uvadény zdroj informaci byl uvadén obal
potravin. Tento zjistény fakt odpovida i piedchozi zjistované otazce, kde bylo nejcastéji
uvadéno slozeni potravin jako charakteristika urcujici kvalitni potravinu. Vsechny tyto
zjisténé udaje vcetné vysledkl z otazky tykajici se zajmu o slozeni potraviny z obalu, ve
které az 65,9 % respondentt uvedlo, Ze ma zajem 0 slozeni, nas vedou k zavéru, ze
respondenti se zajimaji o slozeni vyrobku velmi intenzivné a vyuZzivaji k tomu zejména
obaly potravin. Jako dal§im zdrojem informaci jsou pro respondenty letaky a internet. Cesti
spotiebitelé jsou obecné velkymi zastanci slev a letaku. Jejich obliba slev se projevila
v dalsi zjistované otazce tykajici se existence né&jakého faktoru, ktery je piesveédci
k nakupu nové dosud nezakoupené potraviny, kde se slevy umistily hned na druhém misté
po kladnych recenzi od znamych lidi. Tyto zjisténé informace potvrzuje i vyzkum
realizovany sle¢nou Nab¢lkovou, ktera zjistovala vliv letakii na spotiebitele. Dospéla
k zavéru, ze spotiebitelé pozitivné vnimaji a reaguji na letaky. Na zaklad¢ informaci z nich
zjisténych nasledné nakupuji zejména potraviny. Zaroven v letacich preferuji informace o
slevach (Bc.Nabélkova, 2012).

Ve zdrojich informaci, které spotiebitelé vyuZzivaji, nechybél ani internet.
Informacim z internetu, jak se ukazalo, dava piednost vice respondentti nez informacim od
rodinnych piislusniki, pratel nebo obsluhy prodejny. V teoretické casti bylo uvedeno, jak
velmi vyznamné ovlivnuje spotiebitele v jeho nakupnim chovani rodina. Jak je spotiebitel
utvafen rodinou a vétsinou je jejim vlivem na spotiebni chovani obklopen po cely zivot.
Toto zjisténi vSak naznacuje silici pozici internetu v nakupnim chovani spotiebitele. Zdroje
informaci byly zkoumany i z hlediska zavislosti, a zda existuje néktery zdroj informaci,
ktery ovliviiuje znalost FER potraviny. Zavislost byla téméf zjisténa u rodinnych
ptisluinik®, coz by naznacovalo, Ze znalost FER potraviny se mezi spotiebiteli §ifi
predevsim prostiednictvim word of mouth. Dalsim zajimavé informace poskytuje zdroj
informaci obsluha prodejny, ktera se v dotaznikovém Setfeni umistila az jako Sesty zdroj

informaci vyuzivany velmi casto a ¢asto. Zajimavym vsak toto zjisténi ¢ini rozdil mezi
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muzi a zenami, kdy 29,28 % Zen vyuziva obsluhu prodejny velmi Casto a Casto ke zjisténi
informaci o potravinach, kdezto podil muzi je jen 24 %. Tuto zjiSténou informaci
potvrzuje i Stiitesky (2015), ktery uvadi, ze muzi relativné vice vyuzivaji jako zdroje
informaci letaky a dalsi poskytnuté informace a neradi se ptaji obsluhy.

Mistem nejcastéjsi nakupu respondenttt byl zvolen supermarket, ktery tak zvolilo
103 respondentt (46,2 %). Hned druhé misto nejCastéjsiho nakupu zaujimaji mensi
samoobsluhy u 69 respondentd (31 %) a na tietim misté nejéastéj$iho nakupu (1X a
vicekrat za tyden) se umistily specializované prodejny zvolené 54 respondenty (24,2 %).
Vzhledem k realizovani prizkumu béhem koronavirové pandemie je pochopitelné, Ze
nebyly pfili§ uvadény farmaiské trhy. Jako neocekavany se muze jevit vysledek online
nakupd, které i pies to, Ze se VétSina nakupt pfesunula do online prostiedi, byly
respondenty uvadény jako nejméné vyuzivané.

Z hlediska zodpovédnosti za nakupy bylo dosazeno vysledkt znacicich pievahu zen
v zodpovédnosti za nakupy potravin do doméacnosti. Uplnou zodpovédnost za nakupy nese
28,25 % Zen a 11,66 % muzi. Muzl ¢asteéné zodpovednych za nakup bylo zjisténo jiz o
néco vice a to 18,4 % a zen 28,7 %. Duvody pro¢ tomu tak je, vysvétluje autor Underhill
(in Stiitesky, 2015), ktery uvadi, ze nakupy jsou a budou pievazné zaleZitosti zen. Zeny
jsou tradi¢né chapany jako zodpovédné za nakupy pro domacnost, 0 kterych také
rozhoduji. Zeny také mnohem rychleji podléhaji impulsivnim ndkuptim potravin nez muzi
(Stritesky, 2015). O roli zen také pisou autoti Kerr a Charles ve své unikatni knize
,Woman, food and families“ (1988), jejiz vysledky jsou uplatnitelné¢ dodnes. V této studii
zduvodnuji vysoky podil Zen plné zodpovédnych za nakup. Zduvodnuji to hned nékolika
zjisténimi. Naptiklad tim, Zze Zeny jsou vétSinou v domacnosti ty, které jsou soucasné i
zodpoveédné za vareni a tedy vi, jaké suroviny pozaduji popiipadé, co se jiz doma nachazi.
Mimo tato fakta existuji i zjisténi, ze zeny preferuji dokonce nakupy o samoté. Céaste¢né je
tato skutec¢nost obhajitelna nahlizenim zen na nakup jako jednu z nejpfijemnéjsich ¢innosti.
Prilezitost dostat se mimo domov nebo utratit penize.

Nez budou uvedeny otazky tykajici se vyhodnoceni postojii spotiebitelt k FER
potraviné bude nejdiiv zdivodnén samotny jeji smysl a vyznam pro spotiebitele. Jiz
z pruizkumu realizovanym v ramci programu ,,Vim, co jim®, spole¢nosti SANEP v roce
2013, byla zjisténa pomérné vysoka nedavéra spotiebitelt ke znackam kvality na

potravinach. Spotiebitelé nejcastéji uvadeéli, ze jim k vérohodnosti chybi jasné definovana
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Kritéria. Soucasné respondenti v tomto prizkumu uvadéli, ze k tomu, aby zacali znackam
kvality vice duaveérovat, musely by byt tyto potraviny posuzovany nezavislymi
laboratofemi. V tomto prazkumu bylo také zjisténo, Ze spotiebitelé se nejvice obavaji
emulgatort a piidatnych latek. Soucasné tento prizkum vyznamné naznacuje, ze lidé
nerozumi uvedenému slozeni na potraving (Klanova, 2013).

Vzhledem k vyse uvedenym skutecnost je FER potravina vzhledem ke svym
zastavanym hodnotam shledavana jako velmi uzitetna a mezi ceskymi spotiebiteli
uplatnitelna znacka kvality. Z realizovaného prazkumu mezi respondenty vyplynula
znalost tohoto spolku z 20,2 % (n =223). To je pomérné uspokojivy podil respondentt. U
znacek kvality je zcela bézné, ze uvadéna znalost v prizkumech se pohybuje i na mnohem
niz§ich urovnich.

Vzhledem k tomu, ze FER potravina zaujimé svou koncepci spise moderni piistup a
snazi se byt pfitomna v online svété, oproti jinym znackam kvality bylo v prazkumu
zjistovano, kde se respondenti s FER potravinou nejcastdji setkavaji. Jako misto
nejcastéjsiho setkani byl respondenty uvadén internet, coz odpovida puasobeni databaze
s ocenénimi potravinami v online prostiedi. Sou¢asné mnoho respondentti uvedlo, ze se
s ocenénim FER potravinou setkavaji na potravinach. Z toho lze soudit, Ze respondenti
setkavajici se ¢asto s,,FER potravinou® na potravinach vyuzivaji databazi pii nakupu
potravin. Vytvotena aplikace je také mistem velmi ¢astého setkani s FER potravinou.

Otazka zkoumajici znalost mobilni aplikace soucasné ukazala, Ze mezi
respondenty, ktefi se setkali s FER potravinou, je jen 5,8 %. Tato otazka byla do vyzkumu
také zafazena z divodu rozsifenych moznosti aplikace pro alergiky. Ve vyzkumu se totiz
piedpokladalo, ze bude spise vice respondentti znajicich tuto aplikaci diky jejim
roz$ifenym moznostem pro alergiky. Nepotvrdilo se vsak, ze by mobilni aplikaci znali
spise respondenti alergici. Naopak se ukéazalo, ze ackoliv jsou respondenti alergicti, FER
potravinu znaji, tak nevyuzivaji, a dokonce nevi o existenci jeji mobilni aplikace, ktera by
jim mohla s vybérem potravin respektujicich jejich omezeni pomaoci.

Frekvence nékupu potravin oznagenych FER potravinou byla prokazana u dennich
nebo v prubehu tydné nekolikrat uskute¢nénych nakupti u 11,1 % respondentt.

Za nezbytnou otazku vzhledem Kk uskuteénénému vyzkumu se fadila otazka
zkoumajici postoje respondentit na FER potravinu. Bohuzel bylo respondenty z 48,9 %

uvadéno, ze 0 udelu a vyuziti informaci 0 potravinach poskytovanych FER potravinou
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nemaji dostate¢né informace. V piipadé¢ dalSich nazorl vztahujicich se K jejich postoji viici
FER potraving se jejich postoj nachazel zhruba ve stiedu $kaly na urovni, kdy se
s uvedenym nazorem na FER potravinu neztotoziiovali ale ani ho neodmitali. Nizka
informovanost spotiebiteltl se projevila také v nazoru, kdy byla zkoumana podstata FER
potraviny, a to jeji pomoc spotiebitelim v orientaci v Siroké nabidce potravin, kdy
z vyhodnoceni vyplynul nesouhlas respondenti s timto vyrokem. Zaroven vsak 28,9 %
respondentt souhlasilo nebo spise souhlasilo s vyrokem o upfednostnéni potravin nesouci
toto oznaceni pred jinymi. S vyrokem, Ze je tato znacka na Ceském trhu s potravinami
dulezita souhlasilo nebo spise souhlasilo 24,4 % respondentt.

Pod ocenénim FER potravinou si respondenti nejdiive vybavi kvalitu a aZ poté
provéiené slozeni. Cilem této znacky je spiSe dosahnout u respondenti opaku. Snazi se
respondentdm na prvnim misté poskytovat pro né uzite¢né informace o slozeni a nasledné
az posuzovat pripadnou kvalitu pomoci semaforu. Z provedenych testi zavislosti souc¢asné
vyplynulo, Ze respondenti soudici 0 ocenéni potraviny znackou kvality jako automaticky o
potraviné s vy$§i cenou jsou ovlivnéni timto postojem i pii posuzovani ocenéni FER
potravinou a také ji vyhodnocuji jako tu S vyssi cenou. Dochazi k tomu pravdépodobné
proto, Ze i vzhledem k nizké informovanosti o této znacce, 0 ni respondenti usuzuji jako o
ostatnich znackach kvality.

Z provedeného vyhodnoceni vyplyva, ze FER potravina jako znacka kvality potravin

na ¢eském trhu ma vysoky potencial, ale zatim se ho nesnazi plné vyuzivat.

5.2 Zavérefna doporuceni

Vzhledem ke zjisténému se pro FER potravinu nabizi nasledujici doporuéeni. FER
potravina, ktera zvolila zatim spise cestu online propagace a dostupné ocenéné vyrobky
jsou pouze v databazi a realné je na potravinach ocenéni skute¢né malo. Doporucuje se
proto v prvnim kroku, nejdiive se pokusit zvysit zajem 0 ocenéni realnych potravin, a to
timto dale popsanym navrzenym zptusobem.

K zajisténi realnych ocenénich na potravinach Ize vyuzit informace zjisténé
z provedeného prizkumu, ze kterého vyplynulo, ze 1idé vyuZzivaji stale ve velké mife ke
zjisténi informaci 0 potravinach letaky a soucasné jsou pomérné vysoce ovlivnitelni

slevami. FER potravina jiz v minulosti za¢ala spolupracovat s PENNY marketem, ale
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v posledni dobé i tato spoluprace upada, atkoliv by se pro FER potravinu jevila jako velice
prospésna.

Takova forma spoluprace muze poskytovat dva pohledy. Prvni spociva v tom, Ze
vyrobci sami timto ztraci motivaci si logo kupovat, kdyz ho poté obdrzi natisténé v letaku
prostiednictvim maloobchodu. Druhy pohled na tuto skutecnost poskytuje pfistup
z pohledu FER potraviny, ktera si takovou formou spoluprace zajistuje propagaci své
zna¢ky vyménou za zhodnoceni vSech potravin z daného letaku a symbolické ¢astky.

Nabizi se tedy feseni ve formé¢ zhodnoceni vSech letakovych potravin, a nasledného
osloveni vyrobcii s moznosti ziskani loga. FER potravina sama z vlastni iniciativy oslovi
vyrobce, kteti budou védét, Ze jejich vyrobek je takto ocenén, a budou vice motivovani
k zaplaceni za logo a mozna i k tomu, aby si logo na potravinu realn¢ umistili nebo

k vyuziti tohoto loga online. Takové forma spoluprace s vyrobci je FER potravinou uréena

nasledovné:
Cena za umisteni loga na obal potraviny ................c..c. oo eecev v e o 500 K/ rok
Cena za propagaci logem ocenené potraviny na web / Facebooku ............ 500 K¢/ rok

Zde by bylo dulezité, aby FER potravina cenu za ocenéni bud’ navysila nebo
alespon omezila dobu trvani. Cena by totiz pro hodné zajemci mohla ptedstavovat az
lacinost a realné tato cena neodpovida nakladim spojenym S vyhodnocenim potraviny.
Navrhuje se proto cenu zvednout alespon na 600 K¢ pii sou¢asném snizeni platnosti loga
na pul roku.

Ve vysledku by poté FER potravina ocefiovala jen ty potraviny, které jsou
prodavané pod privatni znackou Penny Marketu a prezentovala u nich své logo v letacich.
U dalsich vyrobku by doslo také ke zhodnoceni, ale logo by bylo v letaku propagované az
po ramcové dohodé o spolupraci svyrobcem. FER potravina si timto sice zajistuje
propagaci, ale své logo poskytuje piilis snadno, coz miize ve vysledku zptisobovat nizkou
vérohodnost této znacky.

V uvahu pak také pripada stejna forma spoluprace i s dalsimi obchodnimi fetézci
jako je Kaufland nebo Billa, které maji také své privatni znacky, a do kterych také

spotiebitelé chodi nejcastéji nakupovat, coz bylo pfedmétem zjistovani dotaznikového
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Setfeni. Soucasné bylo Setienim také zjisténo, Ze respondenti znajici FER potravinu voli

pro svij nakup pravé nejcastéji supermarkety (44,4 %).

Mimo vySe popsanou spolupraci je také dulezité zapracovat na propagaci vV misté
prodeje, ktera souvisi s riznymi POP materidly. Vyznam POP materidld byl uveden
v teoretické &asti této prace. FER potravina by mohla vyuzit riznych podlahovych grafik
v supermarketech s vizualizaci mobilni aplikace FER potraviny. Soucasné se nabizi také
vyuziti kratkych letackt nebo wobblerti u potravin ozna¢enych FER potravinou. Na
takovém wobbleru ¢i letaku by bylo vhodné uvést, ze produkt pro toto ocenéni prosel
nezavislym posouzenim laboratofemi FER potraviny a informaci o moznosti zjistit si
doplnujici informace v mobilni aplikaci nebo webovych strankach.

Zapracovani na propagaci FER potraviny mimo online prostfedi by se mohlo
podatit zaujmout skupinu spotiebitelt od 52 let, ktefi piili§ mobilni aplikace nebo online
databaze nevyuzivaji, ale tvoii vyznamnou skupinu spotiebiteld. Na tento fakt také
poukazuje provedeny vyzkum Vv ramci této diplomové prace, kdy lidé nad 53 let prakticky

vubec nevyuzivaji k informovani se o potravinach internet.

Druhé znavrzenych doporuceni a navrhit na zménu smétfuje do oblasti online
propagace, ve které se jiz FER potravina n&jakym zptsobem snazi ptsobit. Soudasnému
svétu vladnou socialni sit€, proto se jevi téméft jako nezbytné mit ziizen Gi¢et na Facebooku
a Instagramu. Na Facebooku je FER potravina jiz aktivni, ale nikoliv na Instagramu.
Z prazkumu vyplynulo, Ze nejvétsi znalost FER potraviny projevuje skupina mladsi 38 let
(66,6 %). Tato skupina tvoii vyznamnou cast uzivatelti a konzumenti téchto socialnich siti.
Jak se také ukazalo tito respondenti cerpaji informace 0 potravinach prevazné na internetu
a FER potravina neustale vydava celou fadu zajimavych &lanku, o kterych bohuzel vi jen
malo spotiebitelt. Z téchto dtvoda se jevi jako dobry a ucinny navrh zaméfeni se na
Instagramovou nebo Facebookovou reklamu. Z online prostiedi Instagramu se nabizi také
jesté jedna forma propagace, ktera je v souc¢asné dobé velmi obliben4, a to jsou influencefti.
Oslovit influencery z fad znamych 0sobnosti puisobicich v oblastech zdravého Zivotniho
stylu se zaméfenim na potraviny a stravovani s cilem pozadat je o propagaci této znacky.

Vysvétlit jim acel této znacky, aby spotiebitelim piedavali jasné informace. Jak z
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dotaznikového Setfeni vyplynulo, respondenti jsou do zna¢né miry ovlivnitelni kladnymi
recenzemi od znamych lidi pro koupi nové dosud nevyzkousené potraviny.

Mimo reklamy na socialnich sitich (Facebook a Instagram) by se také nabizelo
osloveni webovych stranek a bloga, které se tématem potravin zabyvaji za tcéelem
vytvoreni spoluprace. Tyto blogy a webové stranky by mohly na ¢lanky vydané FER

potravinou odkazovat.

Témito navrzenymi doporuc¢enimi by se mohlo podatit navysit povédomi spotiebiteld
0 této znacce kvality a zaroven by mohlo dojit k podniceni jejich zajmu o vyuzivani
vytvofenych bezplatnych databazi. V budoucnosti se nabizi zavedeni symbolické ¢astky za
vyuzivani. Ziskané finanéni prostfedky by se obratem mohly opét investovat do

marketingové komunikace.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit postoje spotiebiteltl ke znacce kvality FER
potravina, identifikovat jejich nakupni chovani a na zakladé zjisténého vytvotit vhodna
doporuéeni v oblasti marketingovych aktivit FER potraviny.

FER potravina prostiednictvim ud&lovaného ocenéni napomaha spotiebiteli pii
orientaci v ¢asto malo srozumitelnych tudajich 0 slozeni na konkrétnich potravinach.
Takové udaje jsou velmi ¢asto uvedeny malymi pismy a neznalému spotiebiteli poskytuji
jen velmi maly vhled do problematiky.

Diplomova prace byla slozena z ¢asti teoretické a empirické. Teoreticka ¢ast spocivala
Vv objasnéni vyty¢enych teoretickych vychodisek dilezitych k pochopeni prace jako celku.
Doslo k objasnéni pojmuti od samotného marketingu pies branding az po nakupni chovani
spotiebitele a jeho ochranu.

Empiricka cast prace se celkové zamétila na hlavni vyzkum a byla sloZzena ze tii ¢asti.
V prvni &asti byla charakterizovana FER potravina. Doslo k objasnéni vyvoje FER
potraviny do podoby, vjaké ji zname dnes, nasledované definovanim jejiho ucelu a
podminek ud€lovani této znacky na potravinach. Druha ¢ast prace byla zamétena na popis
a vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Setieni.

Dotaznikového Setieni se zuastnilo celkem 223 respondentti napii¢ celou Ceskou
republikou. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni pfineslo fadu zajimavych informaci
tykajicich se ndkupniho chovani spotiebitelti vzhledem ke znacce kvality FER potravina,
ale také k nakupnimu chovani spotiebitel obecné.

Byla zjisténa pomérné uspokojiva znalost FER potraviny mezi respondenty. Bohuzel
tato znalost nebyla podpotena informovanosti spotiebiteld o wucelu tohoto ocenéni.
Vzhledem k posouzeni nakupniho chovani spotiebitelti a komparaci s nakupnim chovanim
vztahujicim se k FER potraviné bylo vyvozeno nékolik doporuéent, které by mohlo p¥inést
zvyseni povédomi o ucelu této spotiebitelsky orientované znacky kvality. Zejména
zapracovani na podpote prodeje v misté prodeje a na zlepSeni online propagace.

Soucasny trh s potravinami je doslova piesycen nabidkou a pro spotiebitele je
skute¢nd velmi t&7ké se v nich orientovat. Je nutné také zminit, ze v Ceské republice
existuje az prilisSné mnozstvi znacek kvality, coz u spotfebiteli muze vést k pocitu
standardu ocenéni potraviny znackou kvality. Tato skute¢nost muze byt také zptasobena

tim, ze spotiebitelé maji o vSech znackach kvality podobné informace, a proto jim piilis
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nezalezi na vizualizaci konkrétni znacky kvality. Mimo obecné znamé znacky kvality se
stavi FER potravina, ktera s ostatnimi nesoutézi. Naopak jejich p¥itomnost na obale
potraviny hodnoti ve svych kritériich plusovymi body. K posouzeni sloZeni potravin
vyuziva nezavislych laboratofi a je skute¢né cCisté naklonéna ku prospéchu konecného

spottebitele.
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Prilohal Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni — Znacka kvality FER potravina pohledem spotiebitele

Dobry den,

rada bych Vas timto pozadala o spolupraci pfi vyzkumu zaméfeném na nakupni
chovani spotiebiteltt ve vztahu ke znackam kvality, a to konkrétné ke znaéce FER potravina.
Otazky jsou zaméfené na oblast preferenci pii nakupu potravin s déirazem na znacku FER
potravina. Dotaznik je anonymni a data, ktera mi budou poskytnuta budou pouzita vyhradné
pro ucely tohoto vyzkumu a zpracovani diplomové prace. Orientaéni délka dotazniku je 6

minut. Dékuji za V4as ¢as a poskytnuté informace.

Prvni ¢ast dotazniku

1. Pohlavi:
A zena
B muz

2. Vas soucasny veék je:

A 18-26 let
B 27-38 let
C 39-52 let
D 53-65 let
E nad 65 let

3. Vase nejvyssi ukoncené vzdélani:

7S

SS bez maturity / vyudeni

SS s maturitou

oO|m|>

VOS / VS

b
(@5

isty mési¢ni prijem Vasi rodiny je:

do 28 000 K¢ v€etné

W >

28 001 K& — 38 000 K¢
véetné

(@]

38 001 K¢ —55 000 K¢
véetné

55 001 K¢ a vice

oW

Na tuto otazku nebudu
odpovidat
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5. V jakém kraji Ceské republiky Zijete?

Praha

Stiredocesky kraj

Jihomoravsky kraj

Kralovéhradecky kraj

Jihocesky kraj

Olomoucky kraj

Ustecky kraj

Moravskoslezsky kraj

T

Plzensky kraj

Zlinsky kraj

Liberecky kraj

Pardubicky kraj

Vysocina

z|Ir|x|e|=lo|z|o|n|m|lo|o|w|>

Karlovarsky kraj

Druha éast dotazniku

wewr

poradi preferenci od 1. nejvice diilezité po 5. nejmeéné diilezité)

A | Cena 1. (2. |3. |4 S.
B | Kvalita 1. |2. |3. |4 |5
C | Vyrobce 1. |2. |3. |4. |5
D | Zvyk 1. |2. |3. |4 5.
E | Cerstvost 1. [2. |3 |4 |5,

7. Podle ¢eho pFi vybéru potraviny urdite, Ze se jedna, dle Vaseho uvazeni o kvalitni
vyrobek? (urcete poradi, tedy nejdiilezitejsi 1. misto a nejméné diilezZité 6. misto)

SloZeni potraviny

Vzhled vyrobku

Zemé puvodu

Cena vyrobku

Kladné recenze

QMO0 |m| >

Znacka kvality (Klasa,
FER potravina)

Lol Lol Eal Ll Ll L

NN IR N NN

el Bl Eal el Pl E

gloooono

SIS I e e

8. Zajimate se o0 sloZeni vyrobku uvedeného na obalu potraviny? (vyznacte na skdle
dle dilezitosti od 1 nejvice dilezité a 5 nejméné diilezité)

\ 1 \ 2
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9. Které informacni zdroje vyuzivate ke zjiSténi informaci pri nakupu potravin?
(zaskrtnéte u kazdé moznoSti vasi miru ovlivnéni od 1 = nejsilnejsi ovlivnéni po 5 =
nejslabsi ovlivneni)

Internet 1 2 3 4 5
Letaky 1 |2 3 4 5
Noviny, 1 2 3 4 5
Casopisy

apod.

Televize, 1 2 3 4 5
Rozhlas

Obaly 1 2 3 4 5
potravin

Rodinni 1 2 3 4 5
pFislus$nici

Piatelé 1 |2 3 4 5
Obsluha 1 2 3 4 5
prodejny

10. Jak ¢asto nakupujete v téchto prodejnach: (u kazdé z moznosti vyberte jednu
variantu)

A | Hypermarketu | 1 a la la alespon nikdy
vicekrat | vicekrat | vicekrat | jednou
za tyden | za mésic | za ¢tvrt za rok
roku
B | Supermarketu | 1a la la alespon nikdy
vicekrat | vicekrat | vicekrat | jednou
za tyden | za mésic | za ¢tvrt za rok
roku
C | Mensi la la la alesponn | nikdy
samoobsluhy | vicekrat | vicekrat | vicekrat | jednou
za tyden | za mésic | za ¢tvrt za rok
roku
D | Specializované | 1 a la la alespon nikdy
prodejny vicekrat | vicekrat | vicekrat | jednou
(Feznictvi, za tyden | za mésic | za ¢tvrt za rok
ovoce a roku
zelenina,
pekai‘stvi)
E | Online la la la alespon nikdy
(kosik.cz, vicekrat | vicekrat | vicekrat | jednou
rohlik.cz za tyden | za mésic | za ¢tvrt za rok
apod.) roku
F | Farmarské la la la alespon nikdy
trhy vicekrat | vicekrat | vicekrat | jednou
zatyden | zamésic | za ¢étvrt za rok
roku
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11. Ocenénim znackou kvality pro Vas znamena? (1=md nejvyssi vyznam a 5= ma
nejnizsi vyznam)

Vyssi cenu

VysS§i jakost

Lepsi chut’

Spotiebitelsky

zdravéjsi produkt

Produkt né¢im 1 2 3

specificky

o0|w(>
el Ll Ll L
NINININ
WWwWwwiw
NN SN N
o101 01|01

m
o
o1

12. Zodpovédnost za nakupy nese ve Vasi domacnosti:

Casteéné ja

Ja, osobné

Prevazné ostatni ¢len(ové) domacnosti
Nékdo jiny z domacnosti

o0|w| >

13. Znamena pro Vas nékteré z oznaceni kvality zaruku kvalitni potraviny, takze se
ani sami o jeji kvalité nepresvédcite? (napiiklad ze zadni strany obalu)

A AnNo
B Ne

14. Co Vas dokaze nejvice presvédcit k nakupu nové, dosud nevyzkousené potraviny?
(u kazdé z odpovedi ohodnotte na skale od 1 nejvice presvedcivé po 5 nejméné)

A Reklama (v radiu, v televizi, |1 2 3 4 5
na internetu)
B Kladné recenze od znamych | 1 2 3 4 5
lidi
Slevy
Vérnost znaéce
Lakavy vzhled obalu
Vyhodna baleni

mm o0
N
NN NN
wlw|w|w
SN ESN Y
ag|lag|o|o

15. Setkal(a) jste se jiz nékdy napiiklad pfi nakupu s timto ocenénim (logem)?

FER

POTRAVINA

Ano
Ne

W >

v/
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16. S timto logem se setkavate nejcastéji:

A | Na obalech 1 (2 |3 |4 5
potravin

B | V mobilni 1 (2 |3 |4 5
aplikaci

C |V televizi 1 |2 |3 |4 5

D |V letacich, 1 (12 |3 |4 5
novinach

E | Nainternetu 1 (2 |3 |4 5

17. Frekvence nakupu potravin oznacenych (v databazi nebo realné na produktu)
znackou kvality FER potravina.

18.

Denné

Nékolikrat tydné

Méné ¢asto

0w >

Nikdy

Vas$ nazor na zna¢ku kvality FER potravina:

A

Libi se mi
hodnoty, které
znacka zastava.

Souhlasim

Spise
souhlasim

SpiSe
nesouhlasim

Rozhodné
nesouhlasim

Jsem nazoru, Ze
znacka pomaha
spoti‘ebitelim

v orientaci v Siroké
nabidky potravin a
ostatnich znacek
kvality

Souhlasim

Spise
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Rozhodné
nesouhlasim

Tato znacka je na
¢eském trhu

s potravinami
dulezita

Souhlasim

Spise
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Rozhodné
nesouhlasim

Pfi nakupu
potravin dam
prednost potraviné
nesouci toto
oznaceni kvality

Souhlasim

Spise
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Rozhodné
souhlasim

Vérim, ze
prostiednictvim
databaze potravin
od ,,FER
potraviny“(popiipadé
aplikace) Vybiram
potraviny lepsi pro
mé zdravi

Souhlasim

Spise
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Rozhodné
nesouhlasim
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19. Vite, Ze existuje mobilni aplikace FER potraviny, kde miizete zdarma bud’
prostirednictvim ¢arového kodu nebo nazvu najit o prislusné potraviné slozeni a
jeji bodové hodnoceni s udélenou zna¢kou kvality FER potravina pripadné
informace o alergenech?

A Ano
B Ne

20. Trpite nékterou z alergii na tyto slozky v potravinach?
Netrpim Zadnou alergii
Obiloviny obsahujici lepek
Korysi

Vejce

Ryby

Podzemnice olejna
(arasidy)

Séjové boby (s6ja)

Miléko

Skoiapkové plody

Celer

HoiCice

Sezam

----------

Mmoo |m| >

VI1¢éi bob
Mekkysi

oZIZF R~ I~ IT®

21. Pokud se na vyrobku setkate s vy$e uvedenou zna¢kou kvality FER potravina
znamena to pro Vas: (urcete poiadi, dle diileZitosti kritérii pii vybéru oznacené

vvvvvv

A Prestiz 1 2 3 4 5

B Kvalitu 1 2 3 4 5

C Provéiené sloZeni 1 2 3 4 5
potraviny

D Vyssi cenu 1 2 3 4 5

De¢kuji za Vas vénovany cas K vypliiovani tohoto dotazniku.
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Piiloha 2 Obrazové prilohy

Obrazek 3 Ukszka z facebookového profilu FER potraviny

‘FE?) FER potravina.cz

) 29.11.2020- @

Aplikace Fér Potravina je pro kazdého priznivce
zdravého zivotniho stylu! Jednoduse zjistite, co
znamena kazdé écko v potraviné, kterou chcete

koupit. = 4@

Naskenujte si Carovy kod potraviny J a hned se
dozvite, co dana potravina obsahuje.

Appku zdarma stéhnete na g3

https://www.ferpotravina.cz/mobilni-aplikace

&

o To se mi libi () Komentaf £> Sdilet

0?2

Zdroj: Facebook: FER potravina, 2021
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Obrazek 4 Ukazka mobilni aplikace FER potraviny — mlééné vyrobky

< Mlécné vyrobky

VSE BALENE MLEKO  BIFI DRINK

MADETA Tvaroh tu¢ny

"By

Recky jogurt Milko
, [ Y

Skyr ostruzina

)

=R
v

Kefirové mléko

2]
3

cidofilni mléko E
B
&

| Kefirové mléko

Malinovy jogurt s vysokym
obsahem bilkovin
Mlékarna Kunin Acidofilni

mléko *

!
& T} ©

Potraviny Ec¢ka Skenovat Prodejny Vice

Zdroj: Mobilni aplikace: FER potravina, 2020

Obrazek 5 Ukézka umisténi zna¢ky FER potraviny na obalu potraviny
|

Zdroj: Italat, 2020, www.italat.cz
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Obrazek 6 Uksdzka umisténi zna¢ky FER potravina na obalu potraviny

Ppo otevieni
rostiedi

Il

1228!

(—
ESTASS
=N

TUNAKOVE KOUSKY

VROSTLINNEM OLEJI
TTUNAK PRUHOVANY (KATSUWONUS PELAMIS)

Zdroj: Vlastni fotografie, 2020

Obriazek 7 Ukazka spoluprace FER potraviny s prodejnim Fetézcem Penny Market

MASLO JIHOCESKE

250
100 g 13,96 K¢

Zdroj: Penny Market, 2020, www.kompasslev.cz
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Priloha 3 Vystupy z SPSS v tabulkach

Datova matice

Obrazek 8
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Program SPSS, vlastni

Zdroj
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Vystupy z SPPS tykajici se otazky ¢.1

Popisné statistiky tykajici se pohlavi respondenti

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Zena 140 62,8 62,8 62,8
Muz 83 37,2 37,2 100,0
Total 223 100,0 100,0
Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
Vystupy z SPSS tykajici se otazky ¢.3 Z dotazniku
Popisné statistiky tykajici se vzdélani respondenti
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid |ZS 9 4,0 4,0 4,0
SS bez 14 6,3 6,3 10,3
maturity/vyuceni
SS s maturitou 81 36,3 36,3 46,6
VOS/ VS 119 53,4 53,4 100,0
Total 223 100,0 100,0
Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
Vystupy z SPSS tykajici se otazky ¢.4 z dotazniku
Popisné statistiky tykajici se mési¢niho pfijmu domacnosti
Valid | Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid do 28 000 K¢ 48 21,5 21,5 21,5
véetné
28 001-38 000 50 22,4 22,4 43,9
K¢ véetné
38 001-55 000 52 23,3 23,3 67,3
K¢ véetné
nad 55 000 K¢ 46 20,6 20,6 87,9
na tuto otazku 27 12,1 12,1 100,0
nechci
odpovidat
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Vvstupy z SPSS tykajici se otazky ¢.5 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici Se mista bydli$té respondenti

Frequency Percent
Praha 57 25,6
Stiedocesky kraj 34 15,2
Jihomoravsky kraj 18 8,1
Kralovéhradecky kraj 15 6,7
Jiho&esky kraj 14 6,3
Olomoucky kraj 13 9
Ustecky kraj 13 5,8
Valid Moravskoslezsky kraj 12 5,4
Zlinsky kraj 11 4,9
Plzensky kraj 11 4,9
Liberecky kraj 10 4,5
Pardubicky kraj 8 3,6
Vysocina 4 1,8
Karlovarsky kraj 3 1,3
Total 223 100

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vvstupy z SPSS tvkajici se otazky €.6 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se ,,kvality“ z hlediska preferenci respondentu

Valid Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent

Valid | 1.misto 112 50,2 50,2 50,2
2.misto 75 33,6 33,6 83,9
3.misto 16 7,2 7,2 91,0
4.misto 6 2,7 2,7 93,7
5.misto 14 6,3 6,3 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se ,,éerstvosti“ z hlediska preferenci respondenti

Valid Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent

Valid | 1.misto 53 23,8 23,8 23,8
2.misto 92 41,3 41,3 65,0
3.misto 51 22,9 22,9 87,9
4. misto 19 8,5 8,5 96,4
5.misto 8 3,6 3,6 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se ,,ceny* z hlediska preferenci respondenti

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid | 1.misto 33 14,8 14,8 14,8
2.misto 37 16,6 16,6 314
3.misto 124 55,6 55,6 87,0
4.misto 19 8,5 8,5 95,5
5.misto 10 4,5 4,5 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se ,,vyrobce* z hlediska preferenci respondentii

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1.misto 11 4,9 4,9 4,9
2.misto 13 5,8 5,8 10,8
3.misto 22 9,9 9,9 20,6
4.misto 130 58,3 58,3 78,9
5.misto 47 21,1 21,1 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se ,,z

ku“ z hlediska preferenci respondentu

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid | I.misto 14 6,3 6,3 6,3
2.misto 6 2,7 2,7 9,0
3.misto 10 4,5 4,5 13,5
4. misto 49 22,0 22,0 35,4
5.misto 144 64,6 64,6 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vvstupy z SPSS tykajici se otazky ¢.7 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se charakteristiky ,,sloZeni potraviny* jako charakteristika uréujici
kvalitu vyrobku (

oiradi 1.-6. misto)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid | 1. misto 145 65,0 65,0 65,0
2. misto 31 13,9 13,9 78,9
3. misto 7 3,1 3,1 82,1
4. misto 8 3,6 3,6 85,7
5. misto 5 2,2 2,2 87,9
6. misto 27 12,1 12,1 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se charakteristiky ,,cena vyrobku* jako charakteristika uréujici

kvalitu vyrobku (poiadi 1.-6. misto)

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid 1. misto 18 8,1 8,1 8,1
2. misto 33 14,8 14,8 22,9
3. misto 63 28,3 28,3 511
4. misto 55 24,7 24,7 75,8
5. misto 40 17,9 17,9 93,7
6. misto 14 6,3 6,3 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se charakteristiky ,,zna¢ka kvality* jako charakteristika uréujici

kvalitu vyrobku (poiadi 1.-6. misto)

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 1.misto 19 8,5 8,5 8,5
2.misto 37 16,6 16,6 25,1
3.misto a7 211 21,1 46,2
4.misto 36 16,1 16,1 62,3
5.misto 31 13,9 13,9 76,2
6.misto 53 23,8 23,8 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se charakteristiky ,,zemé pavodu“ jako charakteristika urcéujici

kvalitu vyrobku (poFadi 1.-6. misto)

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid 1. misto 14 6,3 6,3 6,3
2. misto 48 215 215 27,8
3. misto 38 17,0 17,0 448
4. misto 53 23,8 23,8 68,6
5. misto 41 18,4 18,4 87,0
6. misto 29 13,0 13,0 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se charakteristiky ,,kladné recenze*

jako charakteristika uréujici kvalitu vyrobku (poiadi 1.-6. misto)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 1.misto 14 6,3 6,3 6,3
2. misto 41 18,4 18,4 24,7
3. misto 34 15,2 15,2 39,9
4. misto 43 19,3 19,3 59,2
5. misto 57 25,6 25,6 84,8
6.misto 34 15,2 15,2 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se charakteristiky ,,vzhled a ¢erstvost vyrobku

jako charakteristika uréujici kvalitu vyrobku (poiadi 1.-6. misto)
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 1. misto 13 58 58 5,8
2. misto 33 14,8 14,8 20,6
3. misto 34 15,2 15,2 35,9
4. misto 28 12,6 12,6 48,4
5. misto 49 22,0 22,0 70,4
6. misto 66 29,6 29,6 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vvstupy z SPSS tykajici se otazky ¢.8 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici Se zajmu o sloZeni uvedené na obalu potraviny
mezi respondenty

zajem_o_slozeni
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid 1,00 64 28,7 28,7 28,7

2,00 83 37,2 37,2 65,9

3,00 33 14,8 14,8 80,7

4,00 21 94 94 90,1

5,00 22 9,9 9,9 100,0

Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Kontingenéni tabulka - Zavislost zajmu o sloZeni potraviny na vzdélani

Crosstabulation
zajem_o_slozeni
Count| 1,00 | 2,00 | 3,00 | 4,00 | 5,00 Total

Vase ZS 1 3 2 2 1 9
nejvyssi - 1'SS pez 4] 5] 3] of 2 14
ukoncené | maturity/vyudeni
vzdélani?

SS s maturitou 26 26 12 8 9 81

VOS / VS 33| 49| 16| 11| 10 119
Total 64 83 33 21 22 223

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vvstupy z SPSS tvkajici se otazky €.9 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se informaéniho zdroje vyuzivaného ke zjisténi
informaci k nakupu potravin - varianta obaly potravin

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid | vzdy 93 41,7 41,7 41,7
velmi casto 49 22,0 22,0 63,7
jak kdy 33 14,8 14,8 78,5
mén¢ casto 17 7,6 7,6 86,1
nikdy 31 13,9 13,9 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se informacniho zdroje vyuzivaného ke zjisténi informaci k nakupu
potravin - varianta letaky

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid |vzdy 63 28,3 28,3 28,3

velmi 48 21,5 21,5 49,8

casto

jak kdy 42 18,8 18,8 68,6

méné 31 13,9 13,9 82,5

casto

nikdy 39 17,5 17,5 100,0

Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se informacniho zdroje vyuzivaného ke zjisténi informaci k nakupu
potravin - varianta internet

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid vzdy 57 25,6 25,6 25,6
velmi Casto 43 19,3 19,3 44.8
jak kdy 35 15,7 15,7 60,5
méné ¢asto 33 14,8 14,8 75,3
nikdy 55 24,7 24,7 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se informaéniho zdroje vyuzivaného ke zjisténi informaci k nakupu

potravin - varianta rodinni prislusnici

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid vzdy 32 14,3 14,3 14,3
velmi ¢asto 61 27,4 27,4 41,7
jak kdy 67 30,0 30,0 71,7
mén¢ Casto 36 16,1 16,1 87,9
nikdy 27 121 12,1 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se informaé¢niho zdroje vyuzivaného ke zjisténi informaci k nakupu
potravin - varianta pratelé

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid vzdy 21 9,4 9,4 9,4
velmi ¢asto 56 25,1 25,1 34,5
jak kdy 59 26,5 26,5 61,0
méng Casto 45 20,2 20,2 81,2
nikdy 42 18,8 18,8 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se informaéniho zdroje vyuzivaného ke zjisténi informaci
k nakupu potravin - varianta noviny/¢asopisy

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid vzdy 26 11,7 11,7 11,7
velmi casto 19 8,5 8,5 20,2
jak kdy 35 15,7 15,7 35,9
méng¢ Casto 35 15,7 15,7 51,6
nikdy 108 48,4 48,4 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se informaéniho zdroje vyuzivaného ke zjisténi informaci
k nakupu potravin - varianta obsluha prodejny

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid vzdy 26 11,7 11,7 11,7
velmi ¢asto 35 15,7 15,7 27,4
jak kdy 32 14,3 14,3 41,7
mén¢ ¢asto 53 23,8 23,8 65,5
nikdy 77 34,5 34,5 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se informaé¢niho zdroje vyuzivaného ke zjisténi informaci
k nakupu potravin - varianta televize/rozhlas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid vzdy 29 13,0 13,0 13,0
velmi ¢asto 16 7,2 7,2 20,2
jak kdy 33 14,8 14,8 35,0
méng ¢asto 44 19,7 19,7 54,7
nikdy 101 45,3 45,3 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Vystupy z SPSS tykajici se otazky €. 11 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se ocenéné potraviny libovolnou zna¢kou kvality znamena

- varianta vyssi jakost

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid |1 nejvice 64 28,7 28,7 28,7

2 55 24,7 24,7 53,4

8 42 18,8 18,8 72,2

4 27 12,1 12,1 84,3

5 35 15,7 15,7 100,0

nejméné

Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se ocenéné potraviny libovolnou zna¢kou kvality znamena
- varianta vyssi cena

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid |1 nejvice 46 20,6 20,6 20,6

2 42 18,8 18,8 39,5

3 77 34,5 34,5 74,0

4 26 11,7 11,7 85,7

5 32 14,3 14,3 100,0

nejméné

Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se ocenéné potraviny libovolnou zna¢kou kvality znamena
- varianta lepsi chut’

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid |1 nejvice 18 8,1 8,1 8,1
2 65 29,1 29,1 37,2
3 71 31,8 31,8 69,1
4 45 20,2 20,2 89,2
5 nejméne 24 10,8 10,8 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se ocenéné potraviny libovolnou zna¢kou kvality znamena
— varianta spotiebitelsky zdravéjsi produkt

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid 1 nejvice 27 12,1 12,1 12,1
2 55 24,7 24,7 36,8
3 60 26,9 26,9 63,7
4 53 23,8 23,8 87,4
5 nejméné 28 12,6 12,6 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
Popisné statistiky tykajici se ocenéné potraviny libovolnou zna¢kou kvality znamena

— varianta produkt né¢im specificky

Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent

Valid 1 nejvice 27 12,1 12,1 12,1
2 51 22,9 22,9 35,0
3 64 28,7 28,7 63,7
4 40 17,9 17,9 81,6
5 nejméné 41 18,4 18,4 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vyhodnoceni aritmetickych priméri u otazky ,,Ocenéni potraviny zna¢kou kvality pro Vas
Znamena?«

Ocenéni
Ocenéni Ocenéni Ocenéni potraviny Ocenéni
potraviny potraviny potraviny znackou potraviny
zna¢kou | znackou kvality znackou kvality pro znackou
kvality pro | pro Vas znamena | kvality pro | Vas znamena | kvality pro
Vas - spotiebitelsky | Vas znamend | - produkt Vias
Znamena - zdravéjsi - Vyssi nécim Znamena -
lepsi chut’? produkt? jakost? specifickym? | vyssi cenu?
N | Valid 223 223 223 223 223
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,96 3,00 2,61 3,08 2,80

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Vvpocet normalizovaného ordinalniho rozptylu

Vypoéty k normalizovanému ordinalnimu rozptylu

spotrebitelsky produkt_
lepsi zdravejsi_ necim_
chut produkt specificky
i p p*(1-p) i p p*(1-p) i P p*(1-p)
1[0,081]0,074439 1]0,121]0,106359 1]0,121| 0,106359
210,291]0,206319 210,24710,185991 210,229| 0,176559
3/0,318|0,216876 310,269|0,196639 310,287 0,204631
410,202 |0,161196 40,238|0,181356 410,179 0,146959
50,108 | 0,096336 5]/0,1260,110124 5/0,184| 0,150144
Soucet 1]0,755166 | Soucet 1,001 0,780469 | Soucet 1| 0,784652
vyssi_jakost Vyssi_cena
i P p*(1-p) i p p*(1-p)
1[0,287|0,204631 1[0,206 | 0,163564
210,24710,185991 210,188 0,152656
3/0,1880,152656 310,345 0,225975
410,121|0,106359 4/0,117|0,103311
5/0,157|0,132351 510,143 0,122551
Soucet 1]0,781988 | Soucet 0,999 | 0,768057

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyssi_cena

dor. var. = 1,563

norm. dorvar = 2*1,5362/(5-1)
norm. dorvar = 0,7681

produkt_necim_specificky
dor. var = 1,5693

norm. dorvar = 2*1,5693/(5-1)
norm.dorvar = 0,78465

spotrebitelsky_zdravejsi_produkt
dor var = 1,561

norm. dorvar = 2*1,561/(5-1)
norm. dorvar = 0,781

lepsi chut

dor var = 1,510

norm. dorvar = 2*1,510/(5-1)
norm. dorvar = 0,755

vyssi_jakost

dor var = 1,564

norm. dorvar = 2*1,564/(5-1)
norm. dorvar = 0,782
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Vystupy SPSS tykajici se otazKky €. 12 z dotazniku

v domacnosti na pohlavi

64
41
105

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Kontingenéni tabulka — Zavislost vnimani ocenéni potraviny znackou kvality jako zaruky
vzhledem Kk zodpovédnosti za nakupy v domacnosti

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vvstupy z SPSS tvkajici se otazky €¢.13 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se vnimani ocenéni potraviny znackou kvality jako zaruky
kvalitni potravin

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Vvstupy z SPSS tvkajici se otazky ¢.14 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se faktoru piesvéd¢ujiciho k nakupu nové, dosud nezakoupené
otraviny.

Statistics

Reklama
Kladné (v radiu,
recenze od Lakavy |V televizi,

znamych Vyhodné | vzhled na
lidi Slevy | Vérnost znadce | baleni obalu internetu
N | Valid 223 223 223 223 223 223
Missin 0 0 0 0 0 0

g

Mean 2,69 3,00 3,10 3,36 3,65 3,72

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
Vystupy SPSS tvkajici se otazky €. 15 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se setkani s ocenénim ,,FER potravina“?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ano 45 20,2 20,2 20,2
ne 178 79,8 79,8 100,0
Total 223 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vvstupy SPSS tvkajici se otazky €. 16 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se mista setkani se spolkem FER potravina.
Varianta internet

Misto setkani se spolkem FER potravina- na internetu
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent

Valid | nejéastéji 5 111 11,1 11,1

velmi ¢asto 5 11,1 11,1 22,2

obvykle 13 28,9 28,9 51,1

méné Casto 8 17,8 17,8 68,9

nikdy 14 31,1 31,1 100,0

Total 45 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se mista setkani se spolkem FER potravina.
Varianta na potravinach

Misto setkani se spolkem FER potravina - na potravinich

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid | nejcastéji 6,7 6,7 6,7
velmi ¢asto 6 13,3 13,3 20,0
obvykle 8 17,8 17,8 37,8
mén¢ casto 6 13,3 13,3 51,1
nikdy 22 48,9 48,9 100,0
Total 45 100,0 100,0

Zdroj:

Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se mista setkani se spolkem FER potravina.

Varianta letaky, noviny, ¢asopisy

Misto setkani se spolkem FER potravina - v letacich, novinach, ¢asopisech

apod.
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid | nejcastéji 2 4.4 4,4 4,4

mén¢ casto 4 8,9 8,9 13,3

obvykle 11 24,4 24,4 37,8

méné ¢asto 10 22,2 22,2 60,0

nikdy 18 40,0 40,0 100,0

Total 45 100,0 100,0

Zdroj:

Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se mista setkani se spolkem FER potravina.
Varianta mobilni aplikace

Misto setkani se spolkem FER potravina- v mobilni aplikaci

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid | nejcastéji 5 111 111 111
velmi ¢asto 1 2,2 2,2 13,3
obvykle 6 13,3 13,3 26,7
méné casto 6 13,3 13,3 40,0
nikdy 27 60,0 60,0 100,0
Total 45 100,0 100,0
Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se mista setkani se spolkem FER potravina.
Varianta televize

Misto setkani se spolkem FER potravina - v televizi
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid | nejcastéji 4,4 4,4 4,4

velmi ¢asto 6,7 6,7 11,1

obvykle 8 17,8 17,8 28,9

méné Casto 10 22,2 22,2 51,1

nikdy 22 48,9 48,9 100,0

Total 45 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vvstupy SPSS tvkajici se otazky €. 17 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se frekvence nakupu potravin oznaéenych FER potravinou

Frekvence nakupu potravin ocenénych znackou kvality ,,

FER potravina?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Denné 1 2,2 2,2 2,2

Nékolikrat 4 8,9 8,9 111

tydne

Méné¢ casto 35 77,8 77,8 88,9

Nikdy 5 11,1 11,1 100,0

Total 45 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Vystupy SPSS tykajici se otazky €. 20 z dotazniku

Popisné statistiky tykajici se tabulky zachycuji alergiky na nékteré slozky v potravinach

Trpite alergii na nékteré slozky v potravinach?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid ano 10 4,5 22,2 22,2
ne 35 15,7 77,8 100,0
Total 45 20,2 100,0
System 178 79,8
223 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Vystupy SPSS tvkajici se otazky €. 21 z dotazniku

Pramérné hodnoceni charakteristik spojenych se zna¢kou kvality spolku

FER potravina
Oznaceni
Oznaceni Oznaceni | znackou kvality | Oznaceni
Znackou znackou FER potravina znackou
kvality FER | kvality FER pro Vas kvality FER
potravina pro | potravina pro Znamena - potravina pro
Vs znamena - | Vas znamena Provérené Vés znamena
Kvalitu - Prestiz slozeni - Vyssi cenu
N Valid 45 45 45 45
Mean 2,60 3,13 2,64 2,80

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se charakteristiky — kvalitu, jako charakteristiky spojené se

znadkou kvality spolku FER potravina

Oznadeni zna¢kou kvality FER potravina pro Vas znamena - Kvalitu

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid |1 nejvice 12 26,7 26,7 26,7
2 11 24,4 24,4 51,1
3 11 24,4 24,4 75,6
4 5 11,1 111 86,7
5 nejméné 6 13,3 13,3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se charakteristiky — provéiené slozeni, jako charakteristiky

spojené se zna¢kou kvality spolku FER potravina

Oznaéeni zna¢kou kvality FER potravina pro Vas znamena - Provéiené sloZeni

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid |1 nejvice 14 31,1 31,1 31,1
2 7 15,6 15,6 46,7
3 12 26,7 26,7 73,3
4 5 111 111 84,4
5 nejméné 7 15,6 15,6 100,0
Total 45 100,0 100,0

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Popisné statistiky tykajici se charakteristiky — vyssi cena, jako charakteristiky spojené se
znackou kvality spolku FER potravina

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Popisné statistiky tykajici se charakteristiky — prestiz, jako charakteristiky spojené se
znackou kvality spolku FER potravina

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

138



Piiloha4 Vystupy z SPSS - Vyhodnoceni hypotéz

Vyvhodnoceni k hypotézam

7

Vysledek testu nulovosti korelaéniho koeficientu k hypotéze ¢.1

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Spearmaniiv koeficient poradové korelace k hypotéze ¢.1

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Chi-kvadrat test k hypotéze ¢. 2

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Chi-kvadrat test k hypotéze €. 3

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
Cramerovo - V

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
Vysledek testu nulovosti korelaéniho koeficientu k h ¢

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Spearmaniiv koeficient poradové korelace k hypotéze €. 4 a)

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Vysledek testu nulovosti korelaéniho koeficientu k hypotéze €. 4 b

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Spearmaniiv koeficient poradové korelace k hypotéze ¢&. 4 b)

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Chi — kvadrat test k hypotéze €. 5

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Sommersovo d pro zkoumanou hypotézu €. 6

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Spearmaniiv koeficient poradové korelace

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Somersovo d pro zavislost mezi mési¢énim prijmem a frekvenci nakupu na online platformach
ziizenych k nakupu (hypotéza ¢.7 a

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Spearmanuv koeficient poradové korelace

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani

Somersovo d pro zavislost mezi mési¢nim prijmem a frekvenci nakupu na farmarskych trzich
(hypotéza ¢.7 b))

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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Spearmaniiv koeficient poradové korelace

Zdroj: Program SPSS, vlastni zpracovani
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