Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova préace

Evropské znacky kvality a piivodu pohledem spotrebitele

Be. Tereza JAROSOVA

© 2020 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Tereza Jarosova

Hospodarska politika a sprava
Podnikdni a administrativa

Nazev prace

Evropské znacky kvality a plivodu pohledem spotiebitele

Nazev anglicky

European Quality and Origin Labelling from the customer’s point of view

Cile prace

Cilem diplomové prace je analyza evropského systému znaceni v CR a zhodnoceni spotiebitelského
chovani ve vztahu k vybranym znackam. Na zakladé analyzy chovani spotfebiteli a porovnani
ocekdvanych a skutecnych pfinost budou navrzeny konkrétni zmény a opatfeni v marketingové oblasti
takto oznacenych produkt(.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace vychazi z aktualni odborné literatury souvisejici s té¢matem a stavem poznani ve zkou-
mané oblasti. Prakticka ¢ast prace je zamérena na vymezeni, identifikaci a analyzu znacky a dale na pohled
spotrebitell a jejich nakupni zvyklosti, které vedou k urc¢itému typu nakupniho chovani ve vztahu ke znacce.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Klicova slova
znaceni plvodu, chranéné oznaceni plvodu, marketing, spotfebitel, potravinarstvi, EU

Doporucené zdroje informaci

KOTLER,P.—MACHEK,M.—KELLER,KL.—JUPPA,T. Marketing a management. Praha: Grada,2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

NEVRLA, E. — DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$$im ziskdm. Brno: Computer Press, 2009. ISBN
978-80-251-2007-1.

ROJIK, Stanislav, CHALUPOVA ,Martina, PROKOP, Martin. Regionalni znaceni potravin v Jihomoravském
kraji: Regionalni znaeni v Ceské republice pohledem spotiebiteld. Editor Radim Baéuvéik.1. odbornd
monografie. Zlin: VeRBuM, 2016, 1sv. (132s.). ISBN978-80-87500-85-9.

TYC, Vladimir. Zemépisna oznacéeni v mezinarodnich smlouvach a v pravu Evropské unie. Praha: Leges,
2017. (240 stran). ISBN 978-80-7502-187-8.

WEDEL, M. Market Segmentation: Conceptual and Methodological Foundations.2000. ISBN
978-1-4613-7104-5.

Predbéiny termin obhajoby
2018/19 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Stanislav Rojik, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvdleno dne 30. 10. 2018 Elektronicky schvdleno dne 12. 11. 2018
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 04. 04. 2020

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci "Evropské znacky kvality a ptivodu pohledem
spotiebitele" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové price a s
pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdrojii, které jsou citovany v praci
auvedeny v seznamu pouzitych zdrojii na konci price. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorskd prava

tietich osob.

V Praze dne 5. 4. 2020




Podékovani

Rada bych touto cestou pod¢kovala Ing. Stanislavu Rojikovi, Ph.D. za jeho
odborné vedeni a rady pii psani této diplomové prace, vSem respondentiim, kteti vénovali
cas vyplnéni dotazniku, a v neposledni fadé¢ JUDr. Ivé Koutné, feditelce odboru
ochrannych zndmek Utadu primyslového vlastnictvi, za poskytnuti cennych informaci pro

zpracovani této prace. Na zaveér dékuji své rodin€ za jeji podporu v pritbéhu celého studia.


http://wp.czu.cz/cs/index.php/?r=1071&mp=person.info&idClovek=19748
http://wp.czu.cz/cs/index.php/?r=1071&mp=person.info&idClovek=19748
http://wp.czu.cz/cs/index.php/?r=1071&mp=person.info&idClovek=19748
http://wp.czu.cz/cs/index.php/?r=1071&mp=person.info&idClovek=19748
http://wp.czu.cz/cs/index.php/?r=1071&mp=person.info&idClovek=19748
http://wp.czu.cz/cs/index.php/?r=1071&mp=person.info&idClovek=19748

Evropské znacky kvality a piivodu pohledem spotrebitele

Abstrakt

Diplomovd priace na téma ,Evropské znacky kvality a pivodu pohledem
spottebitele” pojednava o skutecnosti, jak zdkaznik jednotlivé znacky Chranéné zemépisné

oznaceni, Chranéné oznaceni piivodu, Zarucena tradi¢ni specialita a Biopotravina vnima.

Tato prace je rozdélena na dvé Casti — Cast teoretickou a cCast empirickou.
Teoreticka ¢ast se vénuje odborné resersi, definuje pojmy marketing, zakaznik, spotiebitel,
znacky a popisuje systémy znaceni a pivodu. Empirickd ¢ast pak blize definuje vyse
uvedené znacky, jejich podstatu, podminky pro jejich ziskani a nasledné je v ni uvedeno
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli, které probéhlo v ramci
kvantitativniho vyzkumu. Na zaklad¢ téchto vysledkli jsou pak vytvofena doporuceni

koordinatorim znacek.

Klicova slova: marketing, spotiebitel, znacky, kvalita, ptivod, Evropska unie, branding,

systémy znaceni, dotaznik, vyzkum



European quality and origin labels from the Consumer's

point of view

Abstract

This thesis "European quality and origin labels from the consumer's point of view"
discusses how the customer perceives individual brands — Protected Geographical
Indication, Protected Designation of Origin, Guaranteed Traditional Specialty and Organic
Food.

The thesis is divided into two parts — theoretical and empirical. The theoretical part
is devoted to professional research, defines the terms marketing, customer, consumer,
brands and describes systems of marking and origin. The empirical part defines the above-
mentioned brands, their principle, conditions for obtaining them and then it evaluates the
research among consumers, which was carried out in the framework of quantitative

research. These results are used to make recommendations to brand coordinators.

Keywords: marketing, consumer, brands, quality, origin, European Union, branding,

labeling systems, questionnaire, research
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1 Uvod

Vznik znaéek, kterymi se zabyva tato diplomova prace, saha opravdu do hluboké
historie. Prvni zminky jiz pochdzeji z Bible, kdy si vyrobce vina uvédomoval dileZzitost
mista, odkud jeho vino pochdzi a tim tak ziskdvd svoji specifickou chut. Se vznikem
obchodnich cest zacala vznikat 1 potfeba jinych producentii vytvaret padélky. Tato
skutecnost byla prvnim naznakem nutnosti chranit produkty z hlediska zemépisného
puvodu a proto si v 18. stoleti vina jako Chianti ¢i Portské, zacala hlidat sviij originalni
puvod. Pozdéji pak v roce 1919 Francie jako prvni vnesla ochranu zemé&pisnych oznaceni a
oznaceni pavodu do svého pravniho fadu.

V poslednich desetiletich vSak globalizace ekonomiky jasn¢ iniciovala k lepsi
ochrané produktt s urcitymi specifickymi prvky, aby pravé tyto produkty byly diikladnéji
chranény a byla jim zaru€ena vyssi pravni ochrana. U potravin nesoucich oznaceni BIO
vznik téz sahd do 20. stoleti, kdy se po valce zacal utvéftet tento novy zplsob zeméd¢lstvi,
snazici se o jeho udrzitelnost pro dalsi generace.

Aby produkty mohly nést tato oznaCeni, musi splilovat stanovend kritéria. To je
napftiklad piivod surovin, misto produkce, zptisob vyroby ¢i vliv na Zivotni prostiedi.

Ceska republika ma systém udé&lovani oznadeni na tfech drovnich — regiondlni,
ndrodni a nadnarodni. Znacky, jimiZ se zabyva tato prace, jsou nadnarodniho charakteru,
konkrétn¢ se jednd o Chranéné oznaceni puvodu, Chranéné zemépisné oznaceni,
Zarucenou tradi¢ni specialitu a BIO.

Vseobecné informovanost spotfebitelit o znackach na trhu roste a tim pomalu, ale
jisté roste 1 jejich popularita. Také se rok od roku méni nakupni zvyklosti. Lidé se vice
zajimaji o kvalitu potravin, zvySuje se zdjem o zdravy zivotni styl a obalim, kterym
spotiebitel kviili slozeni vénuje svou pozornost, je kladen velky vyznam. Z tohoto diivodu
se na obalech zacaly objevovat i znacky, které zarucuji kvalitu nebo plvod potraviny, jez
jsou pro spotiebitele vyznamnym rozhodovacim prvkem pii ndkupu. A pravé proto je dnes
velice dulezité zvoleni spravné marketingové komunikace smérem k zdkaznikovi, aby ho
produkt zaujal k jeho koupi.

Tato prace se bude zabyvat spotiebitelskym chovanim v pohledu prave vuci
Evropskym znac¢kdm kvality a plvodu. Na zdkladé¢ dotaznikového vyzkumu budou

navrzena doporuceni koordinatorim téchto znacek.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jakym zplisobem spotiebitel vnima Evropské
znac¢ky a zhodnotit komplexni pohled spotiebitele dle jeho preferenci, které ho pii nakupu
ovliviiuji. Na zéklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni budou jednotlivé
znacky pfifazeny dle teorie autora Leslieho de Chernatony k typu potteby, kterou pomoci
koupi daného produktu spotiebitelé uspokojuji. Dale budou na zédkladé dotaznikovych
vysledkli navrzena doporuceni koordinatorim znacek vedouci ke zefektivnéni jejich

piinosii.

2.2 Metodika

K dosazeni vytyCenych cili diplomové priace jsou vyuzita jak primarni, tak
sekundarni data. Prvni ¢ast prace — ¢ast teoreticka Cerpa informace ze soucasné odborné
literatury marketingové teorie, brandingu a specifikace zakaznika, spotiebitele. Na zaklad¢
analyzy soucasné literatury byl proveden systematicky vybér literatury a odbornych
¢lankd, jejichz Cerpani bylo pfinosné k poznani zkoumané oblasti a nasledné byla data
zpracovana do jednotného celku pro tcely této teoreticke ¢asti prace.

Druhé ¢ast prace — tedy empirickd ¢ast v ivodu vyuziva jiz ziskanych sekunddrnich
dat ke specifikaci znac¢ek z odborné literatury, internetovych zdrojii a odbornych ¢lanki a
navazuje interpretaci primdrnich dat, kterd vznikla pomoci marketingového vyzkumu -
konkrétné kvantitativniho.

Marketingovy vyzkum je kli¢ovou ¢innosti marketingu. Pro firmy je velice dileZity,
protoze pomoci spravného vyzkumu firma sniZzuje miru nejistoty, kterda vyplyva
z neustalych zmén marketingového prostiedi. Bohuzel je dle americké studie prokdzano, ze
fada lidi se snazi vyzkumu nezucastiiovat, dajné se jedna az o 60 % oslovenych jedinct.
Vyzkum miizeme definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, jez

jsou cestou pro marketingova rozhodnuti. (Karli¢ek, 2013, s. 80-82)
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Dle zptsobu ziskavani informaci mizeme dé€lit vyzkum na priméarni a sekundarni.
Primarni vyzkum neboli vyzkum terénni oznacuje pripady, kdy firma svépomoci sbira data
o trhu, a to prostfednictvim dotazovani, experimentu ¢i pozorovanim, jedna se o informace,
které¢ podnik sbirda ke konkrétnimu ucelu. Sekundarni informace jsou pak jiz informace
existujici, které vyplynuly z jiz provedené¢ho vyzkumu ¢i jiz diive nashroméazdénych dat.
(Kotler a kol., 2007, s. 408-409)

Vyzkum dale ¢lenime na kvalitativni a kvantitativni. Rozdil mezi nimi prameni
z charakteru problému, ktery chceme vyzkumem fesit. Cilem kvalitativniho vyzkumu je
zkoumat pfi¢iny a vztahy zkoumanych jevl. Na jeho konci zndme odpovéd na otazku
»Pro¢?“. Tento druh vyzkumu pouziva malé vzorky, a proto jsou jeho vysledky
kvantifikovatelné a nemiizeme je tedy zobecniovat na spolecnost jako celek. Jsou také
v obecné rovin¢ daleko levnéjsi nez vyzkumy kvantitativni. Hlavnim cilem pak muize byt
snaha zjistit, pro¢ naptiklad zékaznici kupuji pravé jimi vybrany produkt, jaké jsou jejich
motivace a postoje k nakupu. Lze tedy fici, ze kvalitativni vyzkum se primarné zabyva
procesy, které se uskuteciiuji v mozku spottebiteld. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 85-89)

Pro ucely této diplomové prace byl vSak pouzit vyzkum kvantitativni. Tento typ
vyzkumu se zabyva problémy, které lze kvantifikovat, je pfedevSim typicky pro otdzku
,Kolik?*“. Pracuje s velkymi vzorky respondentl, jako stovky 1 tisicovky osob,
a vysledkem jsou popisné a méfitelné informace jako pocet a charakteristika zakaznikt
kupujicich ur¢ity produkt na trhu apod. (Kotler a kol, 2007)

K vyzkumu byl sestaven dotaznik z pfedem stanovenych otdzek, ktery je urcen
obyvatelim Ceské republiky. Data byla sbirdna formou internetového dotazniku. Cely
dotaznik byl sestaven standardizovanou formou — z uzavienych otdzek — respondenti tudiz
voli zaSkrtnutim jedné z pfedem stanovenych odpovédi bez moznosti vpisovani vlastni
odpovédi. Dotaznik obsahuje otazky identifika¢ni vici spotfebitelim, tematické ke
znackam a dale 1 filtra¢ni otazky.

V tivodu dotazniku byl uveden jeho ucel, a ze se jednd o anonymni dotaznik.
Obsahuje celkem 29 otazek, které jsou tematicky sefazeny do tifi okruhidi. V prvnim je
spotiebitel identifikovan vékem, pohlavim, pfijmy a vzdélanim. Druhy okruh zkouma
obecné preference spotiebitele pii nakupu a pohled na znacku. Posledni — tfeti okruh se
pak vénuje znalosti Evropskych znacek. Nasledné byla provedena pilotaz, ktera méla za cil

zjisténi jeho spolehlivosti, srozumitelnosti, pfipadné nalezeni a odstranéni chyb
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u polozenych otdzek. Sbér dat probihal v lednu a tnoru roku 2020, konkrétné 3. 1. 2020 —
17. 2. 2020, pomoci internetového portalu Vyplnto.cz. V pribéhu této doby se sbéru dat
zucastnilo celkem 412 respondentii. Dotaznik byl distribuovdn pomoci socidlnich siti,
uzavienych skupin a emailové komunikace. Primérnd doba jeho vypliiovani byla okolo
péti minut.

Vysledky dotaznikového vyzkumu jsou vyhodnoceny v kapitole ¢. 5. Toto
vyhodnoceni probihalo za pomoci programu MS Excel, kde data byla vyuzita
k naslednému vyobrazeni do pouzitych grafi.

Syntézou praktické a teoretické ¢asti prace jsou v zavéru prace navrzena doporucent,

ktera mohou byt vyuzita praveé koordinatory zkoumanych znacek.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole budou shrnuty a wuvedeny definice termind souvisejicich
s diplomovou praci, které se v rdmci prace vyskytuji a jsou nedilnou soucasti tématu —
konkrétné¢ marketing a jeho vyvoj, marketingové néstroje, znacka, spotiebitel, zdkaznik a

systémy znaceni kvality a ptivodu.
3.1 Marketing

Na pocatku 21. stoleti vstupuje marketing do nové, dynamictéjsi faze praveé diky
pokroku v oblasti informacnich a komunika¢nich technologii, proto lze ptedpokladat, ze
dojde ke zménam ve vzdjemném propojeni komunikace mezi podniky a jejich zdkazniky.
(Foret, 2012, s. 7) Od firem se v prvnich desetiletich tohoto stoleti vyzadovalo, aby
predevsim finan¢né prosperovaly. Pokud by na trhu neexistovala poptavka po sluzbach ¢i
vyrobcich, firemni oddé€leni jako jsou finance, provoz ¢i ucetnictvi by nemély predmét své
¢innosti. Cilem tedy je, aby podnik realizoval zisk, musi vSak pfedevSim realizovat
i dostatecné trzby. Proto by se pravé financni Uspéch mél opirat o marketingové
schopnosti. Vyjadifeni podstaty marketingu, a toho co pfedstavuje, je velmi obtizné a jeho

vyznam lze popsat fadou riznych definic. (Kotler a kol., 2013, s. 33)

Mnozi lidé se domnivaji, Ze marketing je pouze véda o prodejnich technikéch ¢i o
reklamé, kam miiZzeme zahrnout televizni reklamy, novinové inzeraty ¢i kampané v rdmci
podpory prodeje, obchodni telefonaty ¢i prezentace na internetu (Kotler, 2004, s. 30). To

vvvvvv

s. 38)

Dnesni marketing musime chapat nikoliv jako schopnost prodat produkt, ale nov¢ je
cilem marketingu uspokojovani potieb zdkaznika. Principem tohoto rozdilu je skutecnost,
ze k prodeji dochdzi az poté, co je produkt vyroben, zatimco marketingova ¢innost probiha
po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se pfilakat nové zakazniky a zaroven si udrzet ty

stavajici. (Kotler, 2007, s. 38)
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Marketing tedy mizeme definovat i jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prosttednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby
a smény produktii a hodnot (Kotler, 2007, s. 39). Lidé jednoduse ziskavaji to, co potiebuji
a po ¢em touzi, a to na zaklad¢ produkce komodit a jejich smény za komodity nebo penize.

(Halek, 2018, 5. 9)

Podle Zamazalové (2010, s. 3-4) marketing miizeme ale téz definovat jako proces, v
ramci kterého jednotlivec nebo i skupina ziskdva na zdkladé tvorby spolu se sménou
produkti a hodnot, co pozaduje. Pokud ale chceme chédpat podstatu marketingu jako celku,
je déale nezbytné zaméfit se i na pojmy piimo souvisejici, mezi které muizeme rtadit
napiiklad trh a jeho velikost, potfebu, poptivku, pozadavek, nabidku, sménu apod.

(Zamazalova, 2010, s. 3—4)

Dle Karlicka (2013) Ize fici, Ze jednim z nejdilezitéjSich ukoli marketingu je
udrzovat si své stavajici zakazniky, tim realizovat dlouhodoby zisk. Je to mnohem levnéjsi

zpusob k ziskdvani zisku nez pfi snaze ziskavat nové zakazniky.

3.1.1 Historicky vyvoj marketingu

Marketing je pomérné mladou disciplinou, ktera se vSak rychle rozviji. Jeho poc¢atky
sahaji do roku 1950 v USA, kdy vznikl jako reakce k zaostavani trzni kapacity, jeZ se
vztahovala ke koupé&schopné poptdvce a moznostem vyroby po hospodaiské krizi. Cilem
marketingu bylo vté dobé stimulovat poptavku na trhu, ktery byl velmi oslaben.
V poloving 50. let pak zacal byt vniman také jako nastroj ke strategickému tizeni, dochézi
k vyvoji marketingovych metod a nastrojii a nasledné i rozsifeni o strategickou dimenzi.
Méni se nejen marketingové mysleni, ale 1 samotna praxe. Marketing se nyni snazi
reagovat na sociokulturni zmény, ekologii, ekonomickou situaci a jiné a hlavnim tikolem je
vyrovnat se s rychlosti v§ech téchto zmén.

Jednd se o proces spolecensky, ktery se tedy postupem casu a za pomoci urcitych
vlivli méni. Zprvu se jednalo v letech 1900 — 1950 o masovy marketing, ktery byl velice
obecny, zamétoval se na hromadnou vyrobu a agresivni reklamu, ktery vSak nésledné

vystiidal marketing cileny (1950 — 1975). Ten uz od sebe rozeznaval trzni segmenty
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a cilové skupiny, na které se zaméfoval jednotlivé. Vznikl marketingovy mix, ktery mél za
cil uspokojeni poptavky pomoci marketingovych néstrojti a jejich harmonizace. Po cileném
marketingu nésledovala etapa trzniho a spolecenského v letech 1975 — 1995, ktery
zohlediiuje nejen zakaznika, ale i konkurenci, dodavatelé, vyrobky a jejich substituty.
Vysledkem je od roku 1995 vznik globalniho marketingu, ktery je vysledkem globaliza¢ni
transformace. Ten v sob€ zahrnuje i zvySeni uzitku produktu, geografické otevirani novym
trhiim, tvorbu novych produktii a nové poptavky, stejné tak jako ptizpisobovani nabidky
a prani zakaznikovi. K rozSifovani aplikacniho pole vSak dochéazi postupné. Prvni
probihala aplikace na vyrobky kratkodobé spotieby, jako jsou potraviny ¢i kosmetika, a az
pozdéji nasledovalo vyuziti u dlouhodobych statkti a sluzeb. V 70. letech se marketing
zacal uplatiiovat i1 u neziskovych organizaci ¢i politickych stran, v administrativé a vefejné
spravé. Timto rozSifovanim pole piisobnosti se marketing stile diverzifikuje a zaroven i

podrobnéji specializuje. (Zamazalova a kol., 2010, s. 6-7)

3.1.2 Zakladni podnikatelské koncepce

Kazdy podnik musi pfi svych kazdodennich aktivitich komunikovat se svym okolim,
zjistuje situaci na trhu, vyhodnocuje ji a snazi se zvolit co nejidedlnéjsi zpisob pro
osloveni zékazniki a obchodnich partnerti. Nasledné¢ vytvari nabidku, kterou musi co
nejlepSim zpiisobem zakaznikovi, ¢1 obchodnimu partnerovi, dodat. Soubor pravé téchto
¢innosti nazyvame podnikatelské koncepce, mezi které patii koncepce vyrobkovd, vyrobni,

prodejni, marketingova a sociélni. (Foret, 2012, s. 14)

Vyrobkova koncepce, nékdy uvadéna téz jako produktova, je charakteristickd tim,
Ze nabizi zékaznikim produkty, které jsou vyjimecné, a zdkaznik je za jejich kvalitu,
funkénost ¢i origindlni design ochotny zaplatit vys$si cenu. Tuto koncepci uplatiiuji
podniky, které se snazi nabizet SpiCkové produkty a neustile je zdokonaluji, dopliuji
o nove¢ funkce, inovuji ¢i zvySuji vykonnost produktu. Manazeti v téchto firmach veéfi, ze si
az hotovy ¢i vylepseny produkt najde svého zdkaznika sam. Prvni tedy vznika produkt a az
nasledné po ném vzniké poptavka. Tato koncepce je typickd napiiklad pro modni pramysl,
kde je cilem vytvofit novy trend, aby se ty piedeslé stale jen neopakovaly. (Foret, 2012,
s. 14; Karlicek a kol., 2013, s. 22-25)
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Vyrobni koncepce je historicky nejstar$i a vychazi z predpokladu, ze zakaznici
preferuji Siroce dostupné a levné produkty, tedy pfedstavuje piesny opak koncepce
vyrobkové. Vyrobci se snazi vést co nejvice efektivni vyrobu, aby Siroce pokryli trh za
pomoci vysokych objeml vyroby. Je aplikovéna pti vyssi poptdvce nez nabidce — tedy
nedostate¢né nabidce na trhu anebo v pfipadé, ze vyrobni nadklady na produkt jsou pfili§
vysoké. Prikladem lze uvést firmu Ford, kterd se snazila automobil ,,Model T udélat
dostupny co nejvétsSimu poctu potencialnich zédkazniki. (Foret, 2012, s. 14; Karlicek a kol.,

2013, s. 22-25)

Prodejni koncepce vychazi z poznatku, ze zakaznik je spise pasivni, a tudiz je nutné
nabizené produkty dostat co nejblize k nému, musi mu byt patiiéné nabidnuty. Uspéch
takového podniku zavisi na prodejni a propagacni ¢innosti. JednoduSe se proto tato
koncepce tidi filozofii prodavat to, co podnik méa nebo co vyrabi, misto toho, aby nabizel
néco, co si zdkaznik zad4. Tyto produkty Casto ztraci na své konkurenceschopnosti a brzy
zastardvaji. Podnik zakldda sit’ vlastnich prodejen, vyuziva katalogovy ¢i internetovy

prodej a jedna se naptiklad o pojisténi. (Foret, 2012, s. 14; Karlicek a kol., 2013, s. 22-25)

Marketingova koncepce se snazi o pfizptisobeni veskerych svych podnikovych
¢innosti zékaznikovi, jeho potiebam a pozadavkim. V podstaté se podfizuje trhu 1
zakazniklim, chce vytvaret hodnoty pro zdkaznika. Na rozdil od prodejni koncepce se
nesnazi hledat spravné zakazniky pro jiz existujici produkty, ale chce vytvatet takovy
produkt, ktery zdkaznik sam oceni. Lze ji povazovat za urcity idedl, realitou ovSem je, Ze

vvvvvv

trzné orientované. (Foret, 2012, s. 14; Karlicek a kol., 2013, s. 22-25)

Soucasny vyvoj trhu sméfuje k socidlni koncepci. Ta spoc¢iva ve snaze o dokonalé
uspokojeni potieb zdkaznika a zaroven se snazi o minimalizaci ¢i Uplné odstranéni
nepiiznivého vlivu na kvalitu zivotniho prostedi a také na fungovani lidské spolecnosti.
Koncepce se snazi o zlepSeni kvality Zivota a vznikla jako reakce na negativni nazory, Ze
marketing zvySuje néklady a pak nasledné¢ také ceny. Vici zakaznikovi lze pak marketing

povazovat za natlakovy. Mezi prikopniky tzv. primyslové ekologie miizeme uvést
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némecky nadnarodni koncern Henkel, ktery se jiz od roku 1966 snazil najit nahrazku
fosfatli, jez jsou obsazeny v pracich prascich. (Foret, 2012, s. 14; Karlicek a kol., 2013,
s. 22-25)

Cilem kampani socidlniho marketingu byva odradit lidi od Skodlivého jednani,
a naopak povzbudit spole¢nost k pozitivnimu jedndni. Tento tkol je kolikrat velice
narocny, protoze piesvédcit tak velké mnozstvi lidi o tom, aby dobrovolné zménili své
dosavadni chovéani, neni jednoduché. Zaroven si lidé pln¢ uvédomuji negativni disledky
svého chovani a zndma rizika se dobrovolné rozhodli ignorovat. Proto je u kampani
socialniho marketingu vyssi riziko neefektivnosti jejich akci. V dne$ni situaci jsou ale tyto
snahy stdle vice ocefiovany a podstatné zvySuji image a prestiz firem, které se snazi svou

¢innost realizovat prave timto zptsobem. (Foret, 2012, s. 15)

3.1.3 Marketingovy mix

vvvvvv

marketingového fizeni. Za jeho pomoci organizace dosahuje svych cilli, sestavuje jej podle
svych moznosti a mlize ho i pomémé¢ snadno ménit. Marketingovy mix je soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, tudiz obsahuje v§e pro podnik podstatné,
a za pomoci toho se podnik snaZi co nejvice pribliZit potfebam a pfani trhu, na ktery cili.
Pii sestavovani konkrétniho marketingového mixu je pokazdé nezbytné respektovani
vzajemnych vazeb jednotlivych prvkl. (Foret 2012, s. 97; Karlicek a kol., 2013, s. 152;
Jakubikova, 2013, s. 190)

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojiit — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle
prani zakaznikii na cilovéem trhu. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

Toto oznaceni pro 4P poprvé pouzil harvardsky profesor Neil. H. Borden v USA.
(Jakubikové, 2013, s. 190)

Zakladnim vymezenim marketingového mixu dle Jakubikové (2013, s. 190-191) jsou
4P — Product (produkt), Price (cena), kontrakta¢ni podminky, Place (distribuce, umisténi),
Promotion (marketingovd komunikace). Ve skutecnosti vSak existuje mnohem vice

podnikovych aktivit, kter¢ formuji jedine¢nou nabidku kazdého podniku. V rtznych
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podnikatelskych cilt. (Zamazalova, 2009, s. 45)

Dalsimi dulezitymi prvky jsou velmi ¢asto uvadény Planning (planovani) a People
(lidé). Pomoci téchto dvou dalSich P je kladen diraz na marketing jako fidici proces, kde
se snazime objekt ovlivnit fidicim subjektem, abychom dosahli stanoveného cile. Dokud se
tyto nastroje nestanou soucasti systematického procesu, budou pouhym piehledem nastroji
a metod. Musime s nimi pak umét pracovat a spravné je pouzivat, abychom naplnili

pozadované cile. (Slavik, 2014, s. 17)

Toto je ale koncept, ktery se na trh divd pouze z pohledu podniku a ne z pohledu
kupujictho — potencidlniho zdkaznika. Proto vznikla jest¢ zkratka 4C, ktera obsahuje
Customer value (¢ili hodnotu pro zdkaznika), Costs (ndklady pro zdkaznika), Convenience
(dostupnost produktu) a Communication — nezbytnou komunikaci se zdkaznikem.

(Karlicek a kol., 2013, s. 152)
Tabulka 1 - Vztah mezi 4P a 4C

Ctyii P — pohled prodavajiciho Ctyii C — pohled kupujiciho
Produkt Hodnota z hlediska zdkaznika
Cena Néklady pro zdkaznika
Distribuce Pohodli, dostupnost feSeni
Marketingovd komunikace Komunikace

Zdroj: Kotler, 2004, s. 107

Produkt
jak zbozi, tak sluzbu, mySlenku, touhu, pféni, organizaci, misto ¢i osobu — jednoduse
cokoli, co je nabizeno v ramci smény k prodeji at’ uz hmotné & nehmotné povahy. Radime
zde také obal a design produktu vcetné jeho fyzickych rysii a dopliikovych sluzeb
(napt. doprava zdarma, montaz, delSi zaruka). Hlavnim udkolem marketingovych
pracovnikil je vytvofit relevantni a jasnou diferenciaci produkt a zajistit, aby optimalne
uspokojovaly individualni potieby zédkaznikli. Splnéni tohoto tkolu miizeme urcit pomoci
vnimané hodnoty, do které jsou zahrnuty vnimané ndklady a vyhody. Spravné vnimané

hodnoty dosdhneme za pomoci spoluprace se zdkazniky a jejich za€lenénim do prvnich
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fazi vyvoje produktu. (Foret, 2012, s. 101-104; Jakubikovd, 2013, s. 198- 203; Karli¢ek
akol., 2013, s. 154-157; Solomon M. R. a kol. 2006, s. 19)

Produkt ma dv¢ zadkladni funkce — instrumentalni a expresivni. Instrumentalni funkce
nam definuje zdkladni funkci produktu, zato expresivni funkce je takova funkce, pomoci
které zakaznik vyjadifuje svij statut, postoje a rysy, se kterymi se osobné¢ ztotoziuje.

(Karlicek a kol., 2013, s. 152)

V marketingu mtizeme rozlisit produkt ve tfech zakladnich urovnich — na jadro,
realny produkt a rozsiteny produkt. Jadro piedstavuje hlavni uzitek produktu, jedna se o
hodnotu, kterou produkt zdkaznikovi jeho potfizenim pifinese. Mizeme tudiz fici, ze jadro
pfedstavuje feSeni pfani a problémt zdkaznika a splni nésledné jeho pocitové ocekavani.

Zakaznik si ale stale spiSe uvédomuje realny neboli vlastni produkt. Zde se zajima
predevsim o kvalitu produktu, kterd zahrnuje jeho kvalitu, spolehlivost, funk¢nost a tieba i
zivotnost a dalSi pro ng dilezité vlastnosti. Pravé tyto vlastnosti zdkaznik dokaze
definovat pomoci divéryhodnosti znacky, snadné dostupnosti, pfijatelné ceny. Velkou roli
u redlného produktu hraje i design, ktery mnohdy pfedstavuje hlavni a rozhodujici
konkurenéni zbran, zejména u spotiebniho zbozi. Mlizeme pomoci néj prilakat pozornost
potencidlniho zadkaznika, zlepSit vykonnost produktu, snizit vyrobni naklady a také
dosdhnout konkuren¢ni vyhody na trhu. Design ndm kvalitativné méni a zlepSuje uZitnou
vlastnost produktu a tim zvySuje jeho hodnotu. Realny produkt je souborem obalu, znacky,
kvality, stylu a vyhotoveni — pravé na obalu mizeme zjistit, zda produkt nevlastni jisté
oznaceni, kterymi se budeme zabyvat v praktické ¢asti této prace.

Rozsifeny produkt obsahuje dalsi sluzby a vyhody k produktu, které muizeme
nazvat rozSifujici faktory. Obvykle se jednd o sluzby, které jsou spojené se zakoupenim
nového produktu a tim napomdhaji k jeho prodeji v souCasné silném konkurenc¢nim
prostiedi. Jedna se naptiklad o dopravu zdarma, instalaci, poradenstvi, prodlouzenou
zaruku ¢i uvéry. (Foret, 2012, s. 101-104; Jakubikova, 2013, s. 198- 203; Karlicek a kol.,
2013, s. 154-157; Solomon M. R. a kol. 2006, s. 19)

Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus, ktery se sklada z péti zakladnich fazi.

U kazdého produktu je délka jednotlivych fazi cyklu jinak dlouhd. Je to faze zavadéni, faze
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rustu, faze zralosti, faze poklesu a faze omlazeni produktu. Ve fazi zavadéni je tieba
informovat na trhu o novém vyrobku, dodavatel je prikopnikem a v této fazi ma vysoké
naklady na reklamu. Ve fazi rastu zacina novym produktem dosahovat zisku, na trhu se
projevuje zdjem o produkt, v této fazi dochdzi k prudkému narlGstu prodeje, ale také 1
konkurence, ktera se produkt snazi napodobit, a plynule pfechazi do faze zralosti. Faze
zralosti je ta nejdelsi, a jakmile je jiz trh nasyceny, tempo riistu zpomaluje, konkurencni
boj je na maximu a dochdzi k ptechodu do faze poklesu. Tato faze nastivd z divodu
zastarani vyrobku nebo kviuli konkurenénim bojim. Pokud se vsSak podnik rozhodne
produkt inovovat anebo vytvofit vylepseny produkt, mize dojit k fazi omlazeni, diky které
se pak cely zivotni cyklus vyrobku za¢ne opakovat. (Slavik, 2014, s. 18-20; Foret, 2012,
s. 105)

Obrazek 1 - Priibéh Zivotniho cyklu produktu

'y Produkty

Obrat /_\

Zavadéni Rast Zralost Pokles

Cas

Zdroj: Foret, 2012, s. 105

Cena

Cena je stanoveni hodnoty nebo urcitd Castka, kterou musi spotiebitel zaplatit
(sménit), aby ziskal pozadovany produkt ¢i sluzbu. Pomoci ceny miizeme zvySovat zajem
spotfebiteli o dany produkt. Jednd se o jediné ,,P* marketingového mixu, které firmam
pfinasi vynosy, ostatni ,,P* jsou pouze nakladové orientované. Proto je velice dulezita
tvorba ceny produktu, kterd predstavuje i kli¢ovou souc€dst positioningu znacky na trhu.
Cenu produktu Ize stanovit pomoci nakladii, poptavky anebo na zakladé konkurence.
Hlavnim pravidlem vSak byva, Ze cena produktu nesmi byt niZ§i nez variabilni néklady.

Aby byla produkce podniku efektivni, trzby musi rlst v zavislosti na objemu vytvofené
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produkce rychleji, nez rostou ndklady variabilni. Trzby jsou ve fazi zavedeni nizsi nez
celkové naklady, coz se ale v dalSich fazich méni, a jakmile trzby ptedstihnou celkové
ndklady, vznikne bod zvratu. Tento bod ndm znaci objem produkce, pii kterém se ztrata
meni na zisk. (Slavik, 2014, s. 20-23; Karli¢ek a kol., 2013, s. 171-181; Solomon M. R.
a kol. 2006, s. 19)

Jak jiz bylo zminéno, cena méa vyznamné postaveni nejen z pohledu zdkaznika, ale i
z pohledu firmy, pficemz jeji samotné stanoveni neni pro firmu jednoduchym ukolem.
KdyZ vezmeme v ivahu ekonomii, tak v obecné roviné ptedpoklada, ze pokud podnik snizi
cenu produktu, poptdvka po ném vzroste a naopak. Ve skutecnosti tomu tak ale byt
nemusi, jelikoz vy$s$i cena by mohla u nékterého okruhu zdkaznikl zvysit prodej a na
druhou stranu nizk4 cena muze prodej naopak snizit. V ten moment je potieba pochopit
vztah mezi vnimanou kvalitou a vnimanou cenou. Lidé totiz automaticky predpokladaji, ze
vysokd cena znamend kvalitnéjS$i produkt, a naopak nizkd cena jeho kvalitu zhorSuje.
(Karlicek a kol., 2013, s. 174)

Cena je z hlediska marketingového mixu nejflexibilnéj$im néstrojem. Pokud bychom
ménili produkt, komunikaci nebo distribuci, v§e by nam zabralo mésice ¢i dokonce roky.
Cenu miiZzeme ménit prakticky okamzité, ovSem v obecné roviné by ve skutecnosti cena
méla byt to posledni, co by marketéfi méli ménit. Aby totiz produkt byl dlouhodobé
usp&$ny, musime se snaZit o to, aby byl stdle vniman jako kvalitni. To by vyrazné sniZena
cena mohla v podvédomi zdkaznika narusit a o produkt by pak jiz nemusel byt takovy
z4jem. Pokud se firma snazi o zménu ceny — at’ uz sniZeni ¢i jeji zvyseni, mélo by se tak dit
pouze v souladu s celkovou marketingovou strategii. Cenu miZeme zvysit napiiklad
v takové situaci, kdy se jednd o jedineény produkt, a tedy téZce nahraditelny. Citlivost
zakaznika na zménu ceny je pak nizkd — tento jev nazyvdme nizkd cenovéd elasticita.
Nejenze firma vyrazné zvysi zisky, ale zdroven posili 1 hodnotu své znacky.

Opakem k nizké cenové elasticité¢ je vysoka cenova elasticita. Ta nastdva v ramci
kratkodobych slevovych akci, jejichz cilem pfedev§im byva okamzité zvySeni piijmu
firmy. Snizi-li totiz firma cenu u produktii znacek, které jsou vnimany jako vysoce

hodnotné, okamzité jejich prodeje rapidné vzrostou — zdkaznik povaZuje jejich zakoupeni
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za velmi vyhodné. Déle jsou slevy pro podniky vyhodné, kdyz se snazi o vyprazdnéni

skladi ¢i pro vyrovnavani nabidky a poptavky. (Karlicek a kol., 2013, s. 182-185)

Vzhledem k tomu, ze snizenim ceny firma védomé ¢i nevédom¢ méni positioning
své znacky, musi si davat pozor, aby svou znaCku neposkodila. Zakaznik mtize
zapochybovat o kvalité produktu dané znacky a nasledné pak muze produkt ¢i znacku
vnimat jako méné hodnotnou. (Karlicek a kol., 2013, s. 182-185)

Positioning bude bliZe popsan v kapitole znacka a jeji positioning.

Misto (dostupnost)

Dostupnosti rozumime zpusob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi, zahrnujici
rychlost, pohodli, jednoduchost, s nimiZ mize zdkaznik hotovy produkt ziskat. Jsou to tedy
soucasti celkové hodnoty, které firma zakaznikovi nabizi. Plati zde zdsada, ze pokud
produkt neni pro jistou cilovou skupinu dostupny, veskeré dal$i marketingové snazeni
muze byt jiz zbyte€né. Dostupnost mizeme ovlivnit naptiklad sprdvnym umisténim
provozoven, prodejen a tim dosahnout konkurenéni vyhody.

Muze byt také hlavnim diivodem ke koupi ur€itého produktu — naptiklad se jedna o
malé obchody v centrech mést, kde 1 v pozdnich vefernich hodinach zakaznik koupi
zékladni potraviny nebo alkohol. I pfes to, Ze tyto typy prodejen nabizi opravdu omezeny
sortiment a ceny jsou Casto premrSténé, stale maji své zdkazniky. Naopak hypermarkety,
které byvaji obvykle umistény na okrajich mést, maji také své uplatnéni — lidé do nich
prichazi méné cCasto, ale zato s cilem nakoupit velké mnozstvi jidla a ostatniho zbozi,
protoze jsou ldkavé z hlediska nizkych cen a velkého sortimentu, kterym maly obchod
v centru nemuze kvili vy$§im ndjmim konkurovat. To znamen4, Ze dostupnost nelze méfit
na metry, ale jde spiSe o skutecnost, do jaké miry odpovida dostupnost potiebam
o sluzby spojené s produktem, které zdkaznikovi mohou usnadnit manipulaci s nim. Také
emociondlni stranka distribu¢niho procesu — pfevzeti produktu, mize byt pro zdkaznika
pozitivnim ¢i negativnim zaZitkem. Napiiklad v restauraci je zazitek z konzumace jidla ¢i
napojii spojen 1 s exteriérem provozovny, ktery muze v zdkaznikovi vyvolavat razné

dojmy. Za pomoci originalniho exteriéru, ktery se firma snazi v rdmci positioningu
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dodrzovat, se mize znacka odlisit, ziskat si svij specificky okruh zdkazniki. (Karlicek a
kol, 2013, s. 211-213)

Sebekvalitn€jsi produkt vSak neoceni zakaznik, ktery o néj nestoji, ackoliv je produkt
dostupny. Stejné tak je to s produktem, ktery je naopak nedostupny z hlediska mista nebo
casu. Proto, abychom si zvolili spravnou strategii, potfebujeme znat dle Slavika (2014,
s.23—-24):

¢ na jakém trhu se pohybujeme,
e jak je velikost trhu stala (zvétSuje se ¢i zmensuje?),

e podil podniku na trhu a jeho vyvo;j.

Abychom na tyto tfi body nasli odpovéd’, provadi se prizkum trhu, ktery si mize
podnik objednat u specializované firmy, ¢i zajistit svépomoci.

Po vyhodnoceni jiz vime, jaké md podnik na trhu postaveni a marketing, tudiz
muzeme na dany trh. K této ¢innosti pfedpokladame: segmentaci trhu, trzni zaméteni

a umisténi na trhu. (Slavik, 2014, s. 23-24)

Segmentaci trhu rozumime jeho rozdéleni na dil¢i trzni segmenty, tedy jednotlivé
skupiny zakaznikt, které maji stejné potieby a tim se 1isi od ostatnich zakaznickych
skupin. Skupiny zakazniki mtizeme rozd¢lit do segmenti dle déleni Slavika (2014,

s. 23-24) podle:
e charakteristiky osob (vék, pohlavi, vyse pfijmd, ...),
e pozadavkul na produkt (cena, kvalita, znacka, ...),

¢ zvyklosti (zpiisob nakupovani, frekventovanost nakupt, atp.).

Trzni zaméfeni je vybér jednoho nebo vice trznich segmentl, na které se chceme
zaméfit. MUZeme se snazit mit opravdu vy€lenény jediny segment zdkaznikd, detailné chtit
znat jejich chovani, coz je ovSem rizikové pfi vykyvech na trhu. Déle se naopak mizeme
zam¢fit na vice segmentli a diverzifikovat riziko vykyvii — naptiklad vydavatelstvi, které
nabizi literaturu pro razné okruhy ¢tendii. A nakonec je tu moznost zaméftit se produktove
— stejny produkt je dodavéan riiznym typlim zdkaznikli, anebo se snaZit o pokryti celé¢ho
trhu — typickym piikladem jsou vodarenské ¢i energetické spolecnosti. (Slavik, 2014,
s. 23-24)
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Komunikace

Marketingovd komunikace (Promotion), je fizené informovani cilovych skupin na
cilovém trhu o produktu a jeho dodavateli. Hlavnim tkolem propagace je tedy informovat,
presvédCit a pripomenout zdkaznikovi nabizeny produkt. Informativni propagace ma za
ukol informovat o produktu, snazi se po ném vytvorit poptavku, presvéd¢ovaci propagace
se snazi presvédcit zakaznika o vyhodach produktu v porovnani s konkuren¢nimi produkty
— tato propagace se pouziva predevsim ve fazi zralosti produktu. A posledni — pfipominaci
propagace, spociva v pfipomenuti existence jiz zavedeného produktu, v podstaté se snazi
zakaznika utvrdit ve skutecnosti, ze si vybral produkt spravné. Komunikace se zakaznikem
probiha za pomoci novin, rozhlasu, televize, pfimého osloveni, Casopisi ¢i internetu.

(Slavik, 2014, s. 26-27)

3.1.4 Komunika¢ni mix

V ramci komunika¢niho mixu zafazujeme veskeré formy komunikace, které nam
pomahaji dosdhnout vytycenych cili. Mezi tyto zptisoby komunikace fadime (Vysekalova

akol., 2011, s. 20-29):

Reklama
Reklamu Ize definovat jako placenou formu prezentace produktu prostrednictvim
konkrétniho sponzora. Lze ji taky charakterizovat jako placenou formu komunikace, kterad
nese komercni zamér, a pomoci vyuZiti jednotlivych komunika¢nich kanalti se snaZzi
o dosazeni cilovych skupin. Snazi se o prezentaci produktu zajimavou formou s vyuzitim
dalSich prvkl, které maji za cil zauymout — hudba, barvy, chytlavy slogan apod. Dle
Vysekalové a kol., 2011 se jednd o:
e inzerci v tisku,
e rozhlasové spoty,
e televizni spoty,

e reklamu v kinech.
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Osobni prodej

Jedna se o nejefektivnéjsi prostiedek komunika¢niho mixu se zékaznikem, ktery
vyuziva psychologické poznatky. Mize mit podobu obchodniho jedndni, zajiStovani
prodeje obchodnimi zdstupci ¢i podobu maloobchodniho prodeje. Pti osobnim prodeji vSak
diky osobnimu kontaktu lépe pozndme potieby druhych a mizeme =ziskat dilezité

informace o konkurenci. (Vysekalova a kol., 2011, s. 20-29)

Podpora prodeje

Zahrnuje v sobé mnoho nastroju, které maji za cil ptitdhnout pozornost spotiebitele
poskytovanim informaci, a pomoci téch motivuje spotiebitele ke koupi produktu. Nastroje
jsou zaméteny jak na koncové zdkazniky, tak 1 na obchod, ktery produkt nabizi. Vysledky
vSak nejsou dlouhodobé a vyvoldvaji spiSe intenzivni reakci, nez aby vytvarely trvalé
preference k vyrobku ¢i znacce. I v ramci podpory prodeje je mozna ptiméa komunikace se
zdkaznikem — napftiklad ochutnavky, pfedvadéni vyrobkll apod. Muzeme sem =zaradit
vystavy, hry, soutéze, vzorky, kupony, rabaty. Kdyz vSak na stejném misté bude dochazet
ke stejnému plisobeni pravidelné, mize zde pro zakaznika vzniknout pfijemny emocionalni
prozitek vyvolany danou akci, ¢imz je mozné dosédhnout dlouhodobégjsiho pilisobeni.

(Vysekalova a kol., 2011, s. 20-29)

Prace s verejnosti

Cilem price s vefejnosti (PR neboli public relations) je zajistit piijjemné klima,
ziskavat sympatie a podporovat instituce a vetejnost, které mohou ovliviiovat dosazeni
vytyCenych cili. Jedna se o dlouhodobé usili, které musi ptisobit divéryhodné. I ptesto, ze
se nejednd o pfimé jednani se zdkazniky, jednd se o velice dilezitou slozku marketingové
komunikace. K zakaznikovi se sice nemusi piimo dostat reklama firmy, ale nazor
vefejnosti na danou firmu mize ovlivnit jeho ndkupni chovani, pokud by o firmé nemé¢l
dobré minéni. Firma se snaZzi vylepSit vztah s vefejnosti tfeba tim, ze bude mit dobré
vztahy s obchodnimi partnery nebo se miiZze snazit podporovat charitu apod. (Vysekalova

akol., 2011, s. 20-29)
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Primv marketing

Vyhodou piimého marketingu je moznost konkrétniho cileni a vymezeni cilové
skupiny a nasledna kontrola této akce. Nevyhodou vSak je mens$i dosah k §irsi vefejnosti,
pokud je zaméfen pouze na urCitou skupinu zdkaznikli. Za hlavni prostiedky tohoto
marketingu povazujeme katalogy, prospekty, adresate, Casopisy pro zdkazniky, direkt

maily a také telemarketing. (Vysekalova a kol., 2011, s. 20-29)

Sponzoring

Sponzoring je ¢im dal vice vyuzivanym nastrojem komunikaéniho mixu, ktery
funguje na principu sluzby a protisluzby. Sponzor déva k dispozici své finanéni prostiedky,
za coz ziskéva protisluzbu, kterd mu napoméhd k dosazeni jim vyty¢enych cilti. Trendy
nyni sméfuji od finan¢nich darG spiSe k darim vécnym, jako jsou napiiklad velka
technicka zatizeni ¢i vlastni produkty. Sponzoring se pfevazné soustied'uje na sportovni,
socidlni a kulturni oblast, nejcastéji se vSak jednd o sponzoring sportovni. (Vysekalova

akol., 2011, s. 20-29)

Nova média

Do této skupiny marketingové mixu patfi stile se rozSifujici reklama na internetu.
Velkou roli také hraje webova prezentace firmy od tzv. prouzkové reklamy (banner)
a v neposledni fadé jsou dulezitym fenoménem socidlni sité, které predstavuji moznost

obousmérné komunikace. (Vysekalovd, 2011, s. 20-29)

3.2 Spotiebitel - zakaznik

Ve svéte spotiebniho chovani je role spotiebitele nebo zakaznika celoZivotni. Role
nas ovliviiuji a my naopak zpétné ptisobime na to, co praveé svét nabizi nam, jak uspokojuje
nasSe potieby, aby ve vysledku neslo pouze o jednoduchy konzum. Kazdého spotiebitele
povazujeme za jedinecnou osobnost. Osobnost je pojem, ktery pochazi z latiny a z hlediska
psychologie je to termin, ktery oznacuje vSechny lidi, kazdy z nich mé vSak jedine¢nou

a neopakovatelnou osobnost. Z hlediska psychologie se tedy jedna o popis jednotlivych
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rysu, vlastnosti a svérazu ¢lovéka, temperamentu i charakteru. Osobnost dle Vysekalové
akol. (2011, s. 12-17), mizeme téz charakterizovat jako to:

e co Clovek chee (zajmy, jeho potieby a pudy),

e co Clovek muze (dovednosti, schopnosti, viohy),

e co Clovek je (jeho charakter a temperament),

e kam cloveék sméiuje (osobni cil, kterého chce dosdhnout).

Spotiebitel je obvykle chapan jako kone¢ny clanek tetézce — tedy ten, kdo uziva
produkt pro svou vlastni potiebu. Pokud se nejednd pouze o jednu osobu, ale tfeba celou
instituci, nazyvame jej organizovany spotiebitel.
zajem o nabizené sluzby a produkty na trhu. Je to ten, kdo si prohlizi vystavené zbozi ve

vyloze ¢i vstupuje do jednani s firmou nabizejici produkt. (Zamazalov4, s. 67, 2009)

Analyza nékupniho chovani a rozhodovani zdkazniki je, jak jiz bylo vySe zminéno,
zakladnim tkolem marketingového vyzkumu. Aby firma dostate¢né¢ mohla uspokojit
potieby svych zakaznikli, musi dobfe znat jejich pozadavky, nazory a chovani. Prvnim

krokem je tudiZ zjiSténi, jestli je zdkaznikem firma (organizace) ¢i jednotlivec. Jednotlivec

vvvvvv

vvvvvv

uzemni jednotky a nadstatni spoleCenstvi (EU, NATO). Naro¢nost ndkupniho chovéni se
také odviji od narocnosti poptdvaného produktu. Pro ptiklad uvedu ndkup osobniho
automobilu — je rozdil, jestli doméacnost nakupuje jeden pro vlastni potfebu nebo firma
nov¢ sluzebni vozy ve vétSim mnozstvi. (Foret, 2012, s. 81-85)
V tomto piipad€ uZ neni rozhodnuti pouze na jednom cloveéku, ale je potieba

existence celych tzv. rozhodovacich jednotek, které se dle Foreta (2012) skladaji z:

e uzivatel — ten, kdo v organizaci produkt potiebuje,

e ovliviovatel — ten, kdo ma dtilezity poradni hlas,

e rozhodovatel — ten, kdo findln¢ rozhoduje,

e kupujici — ten, kdo provadi nakup,

e gatekeeper — ten, kdo kontroluje tok informaci v ndkupnim oddéleni.
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Déle také pfi ndkupnim rozhodovani hraje roli skutecnost, jestli se jednd o novy
nakup, modifikovany opakovany nakup ¢i piimy opakovany nakup. S rostouci frekvenci
opakovani nakupu totiz vznikd vySSi mira informovanosti i vlastni zkuSenosti s jiz
samoziejm¢ jedna v pfipad¢ nového ndkupu a nejjednodu$si naopak pii piimém

opakovaném ndkupu. (Zamazalova, 2009, s. 44-45)

Pro firmu je velice dualezité vytvoreni vérnosti zakaznika, aby se k produktu vracel.
Toho lze docilit za pomoci strategie diferenciace Ci strategie loajality. Pomoci diferenciace
podnik usiluje o odliSeni se od konkurence. Toho se snazi docilit naptiklad poskytnutim
vys§i pfidané hodnoty cilové skupiné zékaznikii a vytvofenim charakteristického
positioningu. Odliseni miize byt za pomoci ceny, komunikace se zédkaznikem, reklamou,
prodejnim personalem, zbozim, sluzbami ¢i tfeba designem interiéru. Strategie loajality se
dale d¢li na strategie odmeén a strategie vztahu. Strategie odmény nabizi rizné odmeény za
opakované nakupy, zamétuje se na racionalné smyslejici zakazniky. Cilem je motivovat
zdkaznika k CastéjSim nakuptim ¢i hodnotové objemnéjsim. Tato strategie je vSak efektivni
zpocatku, pozdéji je tieba strategie vztahu. Ta se snaZi o vytvofeni emotivniho vztahu mezi
firmou a spotiebitelem za pomoci poskytovani individualnich vyhod. V tomto ptipadé je
vSak nutné znat potfeby a piani zdkaznika. K tomu jsou cCasto vyuZivany vérnostni

programy. (Zamazalova, 2009, s. 222-225)

3.2.1 Typologické pristupy osobnosti

Existuje mnoho piistupti ke studiu a nésledné analyze osobnosti clovéka.
Psychologové se snazZi definovat pravé rozdily mezi jednotlivymi lidmi a jejich spojeni
jednotlivymi procesy, které ovliviiuji interakce osobnosti s prostfedim. Vystupem analyz

jsou nasledujici typologické pfistupy. (Vysekalova a kol., 2011, s. 16-25)

Teorie rysu

Tento smér se zaméfuje na osobnost Clovéka jako na jeho stalé psychické

charakteristiky, které se projevuji v jeho chovéni a jedndni, ¢imz se od sebe jednotlivci
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navzajem odliSuji. Jeden ze zdkaznikli mize byt inovativnéj§iho razu, tudiz rad zkousi
nové produkty, jiny je spiSe konzervativni. Zalezi také na mife sebedtveéry a jistoté jedince,
coz ovliviiuje jeho rozhodovani pti nakupu. Teorie ryst vychazi z ptedpokladu, ze kazdou
osobnost lze popsat pomoci jejiho umisténi v raznych dimenzich nebo Skalach
ptredstavujicich jisté rysy. V ramci této teorie je vSak cilem odvodit co nejmensi mnozinu
rystl a Casto je pro ni vyuzivana faktorova analyza. Pro tu je vychozich pét charakteristik
osobnosti: neuroticismus, extraverze, piijemnost, svédomitost a otevienost vii€i zkusenosti.
Rysovy piistup je pomérné spolehlivy ve vymezeni jednotlivych proménnych osobnosti
a piindsi uspéSn¢ poznatky o obsahu individudlnich rozdili, bohuZzel vSak neuvazuje
proménlivost v rozhodovani jedincii v rdmci casového useku. Vyznamnymi predstaviteli

této teorie jsou napiiklad Ryan Eysenck ¢i Gordon Allport. (Vysekalova a kol., 2011,

s. 16-25)

Tabulka 2 - Charakteristiky osobnosti dle teorie rysi

Rysovy faktor reprezentativni rysové Skaly Vlastnosti

Neuroticismus Klidny/neklidny
Odolny/Zranitelny
Jisty/nejisty

Extravaganze Samotatsky/spolecensky
Tichy/mnohomluvny
Inhibovany/spontanni

Otevfenost Konvenéni/originalni
Bojacny/odvazny
Konzervativni/liberdlni

Pi{jemnost Popudivy/srdecny
Necitelny/soucitny
Sobecky/nesobecky

Svédomitost Bezstarostny/opatrny
Spolehlivy/nespolehlivy
Nedbaly/svédomity

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Vysekalovd a kol. (s. 18)
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Psychonanalvticky pristup

Tviirce této teorie, Sigmund Freund, definoval psychoanalyzu jako jistou védu o
nevédomi. Podstatou tohoto pfistupu je déleni osobnosti na tii hlavni systémy: id, ego a
superego. Ty mohou byt mezi sebou v konfliktu. Divodem je skutecnost, Ze id je
povazovano za nejprimitivnéj$i ¢ast osobnosti, ktera se snazi uspokojovat pouze zakladni
biologické impulzy. Ego se pak fidi principem reality a snazi se o uspokojeni socidlné
piijatelnym zplsobem. Superego je pak vrcholem celé osobnosti — je to princip moralky,
hodnot a svédomi jedince. VétSinou u jedince dobie funguje princip reality a ego si tim
padem udrzuje pevnou a zaroven pruznou kontrolu. Tento pfistup ndm poméaha odpovédét
na otdzky, na které bychom nedostali odpovéd’ pomoci ptimych dotazi, mizeme diky
nému pozorovat podvédomé motivy jedince ¢i motivy jako takové. (Vysekalovd a kol.,

2011, s. 16-25)

Teorie socialniho uceni

Tato teorie pfedpokladd, Ze jednotlivé rozdily mezi osobnostmi jsou zpiisobeny
riznymi zkuSenostmi, se kterymi se za svilj Zivot jiz setkali. Teorie je ndstupcem
behaviorismu a psychologie ,,podnét — reakce* a k vysvétleni emoci pouziva klasické
podminovani. Osobnost je tedy na zaklad¢ téchto predpokladii ptizplsobiva, zato pasivni
a pravé ndsledujici vycet proménnych dle Waltera Mischela (1993), (uvedeno ve
Vysekalovd a kol., 2011, s. 16-25), ptsobi na cloveéka pfi utvareni jeho osobnosti:

e kompetence — zahrnuje intelektudlni schopnostmi, socidlni ¢1 télesné
dovednosti,

e kédovaci strategie — ¢emu lidé vénuji pozornost a jak se tim odliSuji jejich
z4jmy, jak seskupuji informace do kategorii,

e oc¢ekavani — predvidani disledkil urcitého chovéani, mozné selhani, pokud si
nejsme jisti svymi schopnosti,

e osobni hodnoty — kazdy ma jiné vnitini hodnoty, néco miZze mit hodnotu pro
jednoho, pro druhého vSak nemé hodnotu zédnou.

Autoregulaéni systémy a plany — odliSnost v méfitkach a pravidlech k regulaci svého
chovéni, ale i ve vytvareni plani k dosazeni vytyCenych cilt. (Vysekalova a kol., 2011,

5. 16-25)
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Fenomenologicky pristup

Tento pfistup spociva v subjektivnich zkuSenostech jedince a na jeho osobnim
pohledu na svét. Zkouma4, jakym zplisobem ¢lovék vnima a nasledné interpretuje udalosti,
sttedem z4ajmu je zde fenomenologie jedince. Jednd se o humanistickou psychologii, jejiz
predstaviteli jsou Carl Rogers ¢i Abraham Maslow. Ti kladli diiraz na osobnost jedince
a jeho snahu rist, seberealizovat se. Pravé Maslow klasifikoval zdkladni potieby, které
nasledné sestavil do podoby pyramidy. Jednotlivé typy potieb jsou velmi €asto vyuzivany
v ramci analyzy spotiebitele a jeho chovani. Obtizné je vSak pfifazeni jednotlivych
kategorii produktti k danym urovnim potieb v pyramid¢, protoze jeden samy produkt mize
uspokojit vice potieb spotiebitele najednou. (Vysekalova a kol., 2011, s. 16-25)

VSichni maji touhy a potieby, které jsou neomezené, a tudiz je neustile potieba je
realizovat. Potfeby vedou od téch zdkladnich — fyziologickych, ptes potieby individualni
az k potfebam spolecenskym — nadstavbovym. Po uspokojeni jedné nizsi potieby se lidé
nasledné snazi uspokojovat potteby dalsi, ty v pyramidé vySe polozené. Potiebu lze
definovat jako rozdil mezi momentidlnim a poZzadovanym stavem, tedy urcity typ

nedostatku, ktery se snazime uspokojit. (Foret, 2012, s. 82-83)

3.2.2 Typy spotiebiteli

Spotfebitele muZeme rozliSovat na zékladé¢ riznych typologii, naptiklad dle
konstitu¢ni typologie, ktera spotiebitele charakterizuje t€lesnou stavbou, u niZ je dokézano,
Zze ma co docinéni s vyslednym temperamentem osobnosti. Ddle miZeme spotiebitele
rozdélovat na zéklad¢ stability a introverze, kterd kazdému opét ptisuzuje, jestli se jedna o
melancholika, flegmatika, cholerika ¢i sangvinika. Téz miizeme sledovat typologii
zamé&fujici se na dimenzi pratelskosti a viildcovstvi, analyzu Zivotniho stylu ¢i nakupniho
chovéani. Tyto pfistupy vychdzejici ztypologii osobnosti zdkaznika piinaSeji nejen
charakteristické znaky typu, ale také charakteristické zplsoby chovani. Jsou to vSak
typologie obecné, které pouze pomahaji k vytvoteni klasifika¢niho schématu.

Z pohledu prodejce vSak Gretz a Drozdeck vymezili typy zakaznikd na zéklad¢
dimenzi ptatelskosti a viidcovstvi a téZ navrhuji urcité zpusoby, jak s jednotlivymi typy

jednat:

33



Sociabilni zakaznik

Jedna se o kombinaci pratelského a podiizeného typu zdkaznika, ktery je laskavy
a snadno se nadchne pro navrhy, jenz mu prodavajici nabizi. Je tim pddem snadno
ovlivnitelny a malo projevuje svou vlastni iniciativu, ma casto problém se rozhodnout.
Velmi Casto méni téma rozhovoru pii nakupu. Pro ziskani tohoto zdkaznika je tfeba jeho
presvédceni o skutecnosti, ze pravé dany produkt uspokoji piesné¢ jeho potiebu bezpecné

investice.

Byrokraticky zakaznik

Je kombinaci nepfatelského a podiizeného zdkaznika. Pisobi dojmem, ze
s prodejcem ve vSech ohledech souhlasi, ve skutecnosti je vSak velice konzervativni
a nemulze se rozhodnout a vyzaduje ¢as na rozmyslenou. Prodavajici musi byt s timto

typem zdkaznika velice trpélivy a vybudovat si u n¢j divéru.

Diktatorsky zakaznik

Kombinuje neptatelského a dominantniho zdkaznika, ktery ma ve vSem pravdu. Je
velice egocentricky a rozhoduje se sam i pies to, ze vi o podstupovaném riziku. Pti jednani
s timto typem zakaznika je tfeba vyuzit asertivniho chovani, zakaznik byva podeziivavy.

Pokud si ho vSak prodejce ziskd, stdva se z n¢j ochotné spolupracujici zdkaznik.

Vvkonny typ zakaznika

Tento posledni typ v sobé zahrnuje pratelského a dominantniho zdkaznika. Jedna se
o nezavislého, samostatného a dostate¢né dlirazného a klidného ¢lovéka, ktery ma jasnou
pfedstavu o zboZi Ci sluzbé, jez pozaduje. Je otevieny a pozitivné smyslejici. U tohoto typu
zdkaznika je uc¢inné zminovani vyhod produktu, které pro né¢j z ptipadné koupé vyplyvaji.
Rychle se rozhoduje, a predevsim klade diraz na vysledny efekt jednani. (Vysekalova a

kol., s. 236-238, 2011)

3.2.3 Modely chovani spotiebitele

Diive diky pfimému kontaktu se spotiebitelem prodejce vyhodnocoval, jaké jsou
jejich pozadavky na zboZi a reakce, pozoroval jejich ndkupni chovéni. Protoze se ale firmy

rozrostly, rozhodnuti z hlediska marketingu kolikrat probihaji bez ptimého kontaktu se
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zdkaznikem a marketingovi specialisté se tim paddem musi spoléhat na data
marketingového vyzkumu. Stézejni otazka pro marketéry spociva v tom, jak spotiebitelé
reaguji na ty nejriznéj$i marketingové podnéty. Kdyz totiz firma dokaze predvidat reakci
zékaznika na cenu, reklamu ¢i vlastnosti produktu, ziskdva tim nad ostatnimi konkurenty
velikou vyhodu. Vychodiskem k témto zptsobiim chovani je model chovani kupujiciho,
vyse zminéné 4P (product, price, place, promotion). Dalsi podnéty jsou soucasti
vyznamnych udalosti a faktori vyskytujicich se v okoli kupujictho. Jednd se
o ekonomické, politické, kulturni a technologické faktory.

Marketingovi specialisté se pak na zakladé téchto faktorti snazi pochopit, jak vznikaji
reakce pravé na tyto podnéty. Pomoci téchto modelli se snazime pochopit chovani
spotiebitele tak, abychom dokézali pokladat spravné vyzkumné otazky a dokézali tfeba i

spotiebitele ovlivnit v nas prospéch. (Kotler a kol. 2007, s. 309-311)

Kulturni faktory

Tyto faktory maji na spotiebitelské chovani nejvyznamnéjsi a nejsilnéjsi vliv. Je
nutné zde pochopit, jakou roli hraje kultura, subkultura a také spolecenské tfida, do které
kupujici spadd. Kulturu chépeme jako zakladni vychodisko lidského ptfani a chovani.
Chovani se ziskava ristem osobnosti v urcité spolecnosti, kde se od své rodiny, Skoly
a pratel uci zékladni hodnoty, postoje, chovani a ptani. Cilem marketérii je zachyceni zmén
v kultute, aby dokazali odhadnout, jaké dal$i a nové produkty by mohla tato spolecnost
pozadovat. Naprtiklad v nékteré kulture se mize zvySovat touha po zdravém zivotnim stylu,
tudiz zde firma miiZze na trhu nabidnout vice bio ¢i nizkokalorickych potravin.

Kazda kultura pak v sobé zahrnuje dalsi jednotlivé subkultury. Jedna se o skupiny
lidi, které maji spolecné hodnotové systémy, jez jsou vytvofeny na zdklad¢ spolecnych
zivotnich situaci. Jsou to skupiny nabozenské ¢i etnické nebo také geografické regiony.
Pravé tyto skupiny vytvafi segmentaci na trhu.

A mezi kulturni faktory, jak jiz bylo zminéno, fadime i rozd¢leni do spolecenskych
tfid, do kterych je rozdélena kazda spolecnost. Lidé zde byvaji rozdéleni podle své profese

a pifijmu. (Kotler a kol., 2007, s. 309-351)

35



Spolecenské faktory

Chovani spotiebitele je déale ovlivnéno tfeba i menSimi skupinami, rodinou c¢i
socidlnim postavenim. U skupin je typickym piikladem dit€¢ ve Skolce ¢i Skole, kde se
praveé objevila novd, mddni hracka. Kazdé dité¢ se pak této hracky domaha — v tomto
pfipad¢ se jednd o primarni skupiny. Sekundarni skupiny jsou formalngjsi a interakce
s nimi neni jiz tak pravidelna (naptiklad ndbozenské skupiny ¢i odborové svazy).

Referencni skupiny jsou takové, jez maji ptimy ¢i nepfimy vliv na ndzory ¢i chovani
spotiebitele. Pod pojem referencni skupina patii skupina aspiracni — to je skupina lidi, do
které chceme patfit. Snazime se vyjadiovat stejné hodnoty, nosit podobné obleceni
a nakupovat stejné znacky — snazime se této skupiné ptizptsobit a zapadnout do ni.

Rodina mé na nakupni chovani spotiebitele zna¢ny vliv. Napiiklad v zemich, kde
rodice ziji 1 v dospé€losti s détmi v jedné domdcnosti, je vliv opravdu zdsadni. Rodice
vedou jedince v ramci politickych ¢i ekonomickych postoji a formuji jeho osobni ambice,
na zaklad¢ kterych se rozhoduje pro koupi produktu.

Postaveni v ramci kazdé skupiny je definovano pomoci role, coZ jsou ¢innosti, které
od jedince ocekavame, a spolecenského statusu. Kazda role je spojena s urCitym statusem.

(Kotler a kol., 2007, s. 309-351)

Osobni faktory

Dale je nakupni rozhodovani ovlivnéno osobnimi charakteristikami ¢lovéka, jako
jsou vek, faze zivota, zamé&stnani, ekonomicka situace, Zivotni styl atd. Spottebitel béhem
svého zivota méni zboZi a sluzby, které nakupuje. Méni se mu preference a vkus pii
nakupu potravin, oble¢eni, nabytku ale i dovolenych. Zivotni cyklus rodiny ovliviiuje
prave to, jestli madme déti a nakupujeme sluzby vhodné pro celou rodinu, nebo co poptava
mlady pér. Diky zmé&nam v Zivotnim stylu n€které trhy upadaji a nékteré naopak rostou.

Zamgéstnani spotiebitele ovliviiuje typ zbozi a sluzeb, které nakupuje. Naptiklad
d€lnici nakupuji vice pracovni obleceni, naopak lidé pracujici v kancelati kupuji vice
spolecenské obleceni. Marketéfi se tedy snazi definovat profesni skupiny a na jednotlivé se
pak blize zamétovat.

Zivotni styl chdpeme jako zptisob Zivota jednotlivce, jenz je vyjadfovan jeho nazory,
zajmy a aktivitami. Zivotni styl odrazi nejen osobnost &lovéka a spoledenskou tiidu, ale

zobrazuje cely vzorec chovani a vzajemného ptsobeni na okoli. Zptisob méfeni Zivotniho
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stylu nazyvdme psychografiou, kterdi ndm pomdhd jednotlivé skupiny lépe definovat
a zobrazit. Co je ale opravdu dulezité je skutecnost, jak vnima spottebitel sim sebe a jakou
ma osobnost, protoze pravé ta ovliviluje ndkupni chovani. Osobnost jsou jedinecné
psychologické charakteristiky spotiebitele, které vedou k relativné stejnym reakcim na
okolni prostiedi. Lze ji definovat terminy jako sebediivéra, spolecenskost, prizpiisobivost,
neprubojnost ¢i dokonce agresivita. Mnoho marketéri aplikuje koncepci, ktera je spojena
s osobnosti jedince — kokrétné s tim, jak spotiebitel vnima sam sebe. (Kotler a kol., 2007,

s. 309-351)

Psychologické faktory v sobé zahrnuji motivaci, vnimani, uc¢eni a postoje. Motivace

vychazi z ptedpokladu, ze kazdy ma biologické a psychologické potieby. Z potieby vznika
motiv, ktery donuti jedince tuto potiebu uspokojit, coz lze aplikovat i na upfednostiiovani
uréitych znacek. Neznaméjsi teorii o motivaci je teorie Abrahama Maslowa, ktery sestavil
pyramidu z hierarchicky uspotfadanych potieb. Spociva ve skutecnosti, ze jakmile jedinec
uspokoji tu nejzdkladnéjsi potfebu, bude se ndsledn€ snaZzit uspokojovat i dalsi
kultury spolecné, protoze kazda kultura ma jinou potiebu vnitini motivace.

Vniméani pak pfedstavuje proces, jehoZ prosttednictvim lidé vybiraji, ftadi
a interpretuji informace, které jim poskytuji obraz okoli.

A nakonec presvédceni je u kazdého jedince minéni o urcité skutecnosti. Je to néco,
v co jedinec vé&fi, a je zaloZzeno na skute¢né znalosti, ndzoru anebo vite. Miize i nemusi mit
emociondlni ndboj. Pfesvédceni vytvafi image produktu a znacky, coz z veliké Casti
ovlivituje pravé nakupni chovéani. Pokud tedy bude néjaké presvédCeni mylné a bude
spotfebitelim branit ndkupu, marketéti budou mit za ukol ptipravit kampan, ktera by méla

jejich presvédceni upravit. (Kotler a kol., 2007, s. 309-351)

Pokud se spotiebitel rozhoduje k nakupu, snazi se ziskat o produktu informace,
zhodnotit alternativy. Tyto informace muze ziskat dle Kotlera a kol. (2007) z né€kolika
zdroju:

e osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé, zndmd,
e komer¢ni zdroje: reklama, prodejci, internet, obaly, predvadéni,

e vefejné zdroje: masmedia, spotfebni chovani,

37



e zkuSenosti: zachdzeni, sledovani, pouzivani produktu.

Vliv téchto informaci se lisi podle konkrétnich produkti ale i podle kupujiciho.
Obvykle vsak zakaznik ziskava nejvice informaci ze zdroji komercnich. (Kotler a kol.,

2007, s. 309-351)

3.3 Znacky

3.3.1 Definice znacky a jeji typy

Prvni zminky o znackach je moZzné dohledat jiz v antickych kulturdch. V Evropé se
postupné zacaly pak rozvijet spolu s pozadavky cechll na oznaceni své vyroby znackami.
Trh je plny jak znackovych, tak neznackovych produktii, a proto je potieba produkty co
nejvice odliSovat pomoci znacek. Z obecného hlediska miizeme znacku povazovat za
jakykoliv termin, ndzev, znak, design, symbol nebo i kombinaci téchto jednotlivych prvki.
Cilem téchto prvka je toto zbozi jednoho prodejce identifikovat a odlisit od konkurence.
Znacka miize nabyvat riiznych podob — mtize byt graficka, slovni ¢i prostorova. (Mulacova
akol, 2013, s. 251)

Dle Machkové (2009), je znacka komplexni symbol, ktery je vyjadien vice symboly
najednou na riznych urovnich vyznamu:

e vizudlni symboly — originalni logo (napt. Puma), symbol (panac¢ek Michelin),
e slogan — Nike (Just do It!),

e jedinecna hudba (popévek),

e piedstavitel znacky (napf. Ronald McDonald),

e nazorovy vudce,

e obal, atd.

Znacka je nositelem nabidky a inicidtorem nabidky a také se vytvari a existuje prave
prostfednictvim komunikace. Je zaroven vyrazem neopakovatelnosti. (Jakubikovd, 2013,
s. 209)

Vzdy je spojena s diferenciaci daného produktu oproti produktim konkurenta. Tyto
odli$nosti v§ak miZou byt v rdmci vykonu znackového produktu (stranka funkéni, hmotna

nebo raciondlni — tedy raciondlni ¢ast znacky), které ndm piinasi anebo k aspektiim, které
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znacka reprezentuje (spotfebitel odliSuje spiSe symbolickou ¢ast znacky — jednd se pak o
emocionalni ¢ast znacky). (Mulacova a kol, 2016, s. 252)

Také miize byt znaCka odliSena naptiklad zemi pavodu, jeji osobnosti anebo
vyuzivanymi symboly. Ostatné ji muaze odliSovat i osobnost zakladatele, kterd je mezi
zdkazniky zndmd — napiiklad Tomas Bat'a. (Mulacova a kol, 2013, s. 252)

V této dobé znacky predstavuji jedno znejvétSich aktiv velkych nadnarodnich
spolecnosti. Hodnoti se u nich pozice na trhu, jejich stabilita, podnikatelska rizika
a moznosti jejich dalstho mezinarodniho rozvoje. Znackové produkty jsou samoziejmé
brany jako kvalitnéjsi, jsou také voditkem uzitné hodnoty. Usnadnuji orientaci zakaznika,
nez aby si vybiral z velkého mnozstvi generickych produkt bez znacky. (Mulacova a kol,
2013, s. 252-253) Nejvétsi vyhody uzivani znacek dle Kotlera a Kellera (2013, s. 282),
jsou:

e poskytnuti pravni ochrany,

e signalizace urovné¢ kvality produktu,

e positioning,

e odliseni od konkurence,

e zvySeni image firmy,

e moznost obchodovat s nimi a poskytovat licence,
e muizeme stanovit vy$si cenu za produkt,

e pruzn¢jsi reakce na zménu cen,

e vEtsi vérnost znacce,

o vyssi efektivita marketingové komunikace,

e moznost dodate¢né rozsifit plisobnost znacky.

Znacku lze povazovat za vysledny soucet veSkerych komunikacnich aktivit dané
firmy. Vyskytuji se rGzné ndzory na ulohu znacky, ale pfedev§sim je hlavnim pilitem
marketingu, protoZze nam dava najevo svou jedineCnost a nezaménitelnost. Dale je
nositelem nabidky a inicidtorem poptavky po produktu. Je vytvofena a také existuje pouze
diky komunikaci a je typickd svou neopakovatelnosti. Zadna ze znatek nema své jisté
misto na trhu zarucené, proto s ni musime pracovat na zaklad¢ situace na trhu tak, aby

posilovala svou zivotnost a jedinecnost.
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Znacka je také nositelkou piidané hodnoty — napomaha odlisit produkt, ale zaroven
dokaze usmérnovat cilové skupiny a ovliviiovat jejich rozhodovani v oblasti ndkupni nebo
investicni.

Produktovéa znacka je tvoiena dvéma slozkami — svou podstatou a svou identitou.
Podstatu znacky miizeme téz nazvat jeji dusi, je to Cast tvofena osobnosti a pozici znacky
na trhu. Identita znacky je pak to, co by znacka chtéla znamenat, ¢im by chtéla byt, a je
dotvarena graficky ¢i marketingové.

Znackou muze byt oznacen bud’ jednotlivy produkt anebo celd produktova tada ¢i
velmi ¢asto producent ¢i prodejce. Napiiklad v automobilovém primyslu jsou automobily
oznacovany jak znackou firemni, tak i znackovym jménem kazdého typu. (Jakubikova,

2013, 5. 209-211)

Znacky mohou mit, jak jiz bylo zminéno, rizné podoby — obrazové, zvukové, slovni.
e vyrobni,
e firemni,
e obchodni,
e vSeobecna,
e individudlni,
e rodinnd,
e znacka modelu,
e znacka jednotlivych vyrobki.
Z hierarchického hlediska struktury je samoziejm¢ na nejvyS$i urovni znacka

firemni, coZ jsou nej€astéji nazvy firem (Mulacova a kol., 2013, s. 254).

Kotler a Keller (2013, s. 288-289), ve sv¢ knize uvadi, Ze znacka by méla mit urcité
prvky, které znacku identifikuji a odliSuji. Pravé tyto prvky pak mohou byt chranény
ochrannou znamkou. Zékladnich prvki je Sest — tfi jsou budujici znacku a posledni tfi jsou
prvky obrané, které pomahaji znacku chranit pted Gtoky zvnéjsku.

Prvnim prvkem je zapamatovatelnost, kterd se odrazi v lehké zapamatovatelnosti
znacky, jak rychle si spotiebitel znaCku vybavi a podobng. Déle by méla byt znacka

smysluplna — pii zamysleni se nad nazvem nam muze dokonce napovedét, k cemu je
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produkt urceny, nesmi mit vedlej$i vyznam v cizich jazycich a také musi byt libiva, aby
esteticky na zékaznika zapusobila.

Mezi ochranné prvky fadime na prvnim misté prenositelnost — prvek, ktery zaruci,
ze znacka muZze byt pouzita i pro nové vyrobky v jiné kategorii (napi. Amazon, ktery uz
neproddvd pouze knihy), dédle adaptibilitu — tedy jak je znacka pfizplusobitelnd a
aktualizovatelnd a nakonec ochranitelnnost — aby byla znacka pravné ochranitelna a aby ji
Slo ochranit pfed konkurenci.

Jakmile znamka spliluje tyto prvky, mizeme ji pak zaregistrovat jako znamku
ochrannou.

Znacky muzeme pomoci legislativy chranit jak na narodni, tak i nadnarodni Grovni
prostfednictvim ochrannych zndmek. Ochrannd zndmka muize mit plsobnost v jednom
stat¢ (narodni prihlaska), na trovni Evropské unie (ochranna znamka Evropské unie), ale 1
formou mezinarodniho zapisu na celosvétové trovni. Pod oznacenim ochrannad znamka si
predstavujeme duSevni vlastnictvi, které nelze pad¢€lat a jeho zneuziti se tresta. Registrace
v ramci Ceské republiky probiha u Gfadu primyslového vlastnictvi na zdkladé podminek
vymezuje pojem ochranna zndmka, zaroven vymezuje i podminky jeji registrace a zaroven
davody k jejimu zamitnuti. Nelze registrovat pouze znacku, ale musi byt vzdy pifimo
spojena s urCitym produktem. Znacka tedy musi spliovat tzv. zapisnou zptisobilost. To
znamena, 7ze se musi dostate¢né¢ odliSovat od konkurence a musi byt graficky
znazornitelnd. Znacky, které jsou v rozporu s dobrymi mravy, nejsou popisné ¢i vyrazné
a nelze je graficky znazornit, nebudou Gspé$né registrovany. Platnost registrace ochranné
znamky je deset let ode dne podani ptihlasky. Po uplynuti deseti let miize vlastnik zazadat

0 obnoveni ochrany znacky na dalSich deset let. (Kottler, Keler, 2013)

3.3.2 Strategie znacky

Soucasné se stava strategie znacek nedilnou soucasti marketingovych strategii.
Znacky jsou vyznamnou aktivitou pro jednotlivé firmy a jejich fizeni je stejné dualezité pro
velké, stfedni 1 malé firmy. Budovani znacky neni vhodnou strategii Gplné u kazdé z firem,
ale tam, kde ji Ize pouzit, tam muze byt pro firmu vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. Kdyz
je znacka jiz zavedend, je pro firmu rozhodné vyhodou. Znacka pro zdkaznika znamena

odliSeni produktu od ostatnich a tim i jeho snadn&jSi nalezeni v obchodé a zaroven
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zakaznik vi, Ze vyrobek bude mit i vlastnosti, které od néj ocekava, zpravidla kvalitu. Dle
Porterova modelu navic mizeme odvodit, ze kdyz si vybuduje firma silnou pozici na trhu
pomoci znacky, miize byt tato skutecnost silnou bariérou pro vstup nové konkurence na
stejny trh. Pokud chce podnik vést strategii znacky spravnym zplsobem, je nezbytné si
vytipovat klicové oblasti, kterym majitelé firem musi vénovat pozornost. (Hanzelkova a
kol., 2009, s. 63-64)
Dle Hanzelkové a kol. (2009) se jednd o odpovédi na otazky:

e Jakou bude mit znacka roli ve firemni marketingové strategii?

e Jaké bude celkova strategie znacky?

e Jak budeme fidit hodnotu znacky — tedy jak ji budeme chranit, jeji image, silu a

jaky bude jeji budouci vyvoj?

e Jaky zptisob positioningu znacky zvolime?
Podnik si vSak musi uvédomit, zda je pro jeho produkt vilbec znacka dilezitd. Ne pro
vSechny produkty je totiz dulezitd a rozhodujici, jako je to tfeba v oblastech business to
business marketingu. Velmi Casto totiZ v podstaté zaleZi pouze na cené¢ a kvalité produktu.

(Hanzelkov4 a kol., 2009, s. 63-66)

Pii celkové strategii je tieba, aby si firma urcila, jakou konkrétni strategii si zvoli. N&které
firmy pouzivaji pouze jednu znacku, jiné jich pouzivaji nékolik. MoZnosti strategii dle
Hanzelkové a kol (2009) jsou:
e pouzivani vice znacek — stejna produktova kategorie, ale vice znacek,
e sortimentalni znacky — vytvofeni riznych rodin produkti,
e korporatni znacky — jedna znacka pro vSe, napt. Adidas (obleCeni, boty,
kosmetika,...),

e korporatni a individudlni znacky — jméno firmy, ale i ndzvy jednotlivych znacek.

Déle ma vyrobce dalsi Ctyfi moznosti, jak tyto znacky muze uvést na trh. Hanzelkova
a kol. (2009) uvadi tyto zptsoby:
e znacka vyrobce, ktera je vytvorena a vlastnéna pravé vyrobcem,

¢ soukroma znacka, ktera je vytvorena distributorem,

znacka vlastnéna distributorem produktu,

licencovana znacka, kterou vlastnik pouZziva za sjednany poplatek drziteli licence,
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e co-branding, znacka dvou riznych firem na jednom produktu.
Vsechny tyto strategie maji své vyhody i nevyhody, které firma musi peclivé zvazit.
Korporatni znacka naptiklad snizuje riziko neuspéchu pii zavedeni nového produktu,
protoze ji zadkaznik mize povazovat jiz za zavedenou. Naopak ale novy produkt miize
poskodit ¢i oslabit jiz vybudovanou znacku, nebo se znacka k produktu nemusi viibec

hodit. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 66-67)

3.3.3 Znacka a jeji positioning

Znacky ndm piinasi celou fadu vyhod, ale také je nutné si uvédomit, ze vytvoreni
samotné znacky je velice naro¢né a stejn¢ tak i tvorba jeji hodnoty, kterd je spolu se
znackou spojena. Cilem znacky je také dostat se do podvédomi spotiebitele, aby si prave
ten jediny produkt pamatoval a kupoval ho — jeho diferenciaci. Tomuto umisténi v mysli
zakaznika se tika positioning. (Mulacova a kol, 2016, s. 251)

Positioning lze také definovat jako Cinnost, kdy firma v rdmci své Cinnosti musi
udélat velice dtlezité rozhodnuti - do jakého trzniho segmentu chce vstoupit a jakou v ném
chce zaujmout pozici. UrCeni pozice daného vyrobku na trhu pfedstavuje zplsob
definovani dilezitych atribut u vyrobkll z pohledu kone¢nych zikaznikl. Pfedev§im se
jednd o misto, které produkt zaujimd mezi vyrobky okolni konkurence. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 358)

Positioning mizeme oznalit za klicové sdéleni, pomoci kterého firma aktivné
komunikuje spolu s cilovou skupinou. (Aaker, 2003)

Znackovy positioning piedstavuje jeden ze zakladnich konceptlh marketingu. M¢l by
odpovidat na otazky specifi¢nosti, kompatibility produktu s Zadouci pozici na trhu a mezi
konkurenci, a vérohodnosti. (Vysekalova a kol., 2011, s. 136)

Pokud chceme zménit cokoliv v ohledu ke znacce, tento proces se nazyva
repositioning. Pokud se snazime o lehky posun a chceme zachovat zékladni hodnoty
znacky, je to jednoduché. Pokud se ale snazime o zdsadni zmény, musime postupovat
opatrné. (Vysekalova a kol., 2011, s. 142) K repositioningu dochazi naptiklad pii zméné

situace na trhu nebo se znacka stane zastaralou. (Karlicek, 2013, s. 140)
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3.4 Systémy znaceni kvality a pivodu

V ramci Ceské republiky jsou pro udélovani certifikaci zavedeny tfi irovné znaceni.
Jejich rozdéleni spociva ve velikosti izemi, na némz plisobi. Jedna se o uroven nadnarodni,

ndrodni a regiondlni.

Skupina regionalnich systémii se dale c¢leni na regiondlni a mikroregionalni.
Regiondlni systémy maji plisobisté v celém regionu, zatimco mikroregionalni plisobi pouze
v jeho mensSich ¢astech. Jejich hlavnim cilem je podpofit mistni vyrobce a zviditelnit
pomoci propagace region jako takovy. Spravu téchto znacek maji na starosti samospravy,

neziskové organice a ak¢ni skupiny danych regiont.

Nérodni systémy znaceni pak spadaji pod Ministerstvo zeméd¢€lstvi a zaméfuji se na
produkty vyrobené v Ceské republice. Oznateni vyuZzivaji piedev§im potravinaiské
produkty. Loga jednotlivych znacek pouzivaji narodni barvy, snazi se tedy na zdkaznika
pusobit pomoci narodniho citéni. Jejich ukolem je chranit a podpofit domaci produkci

cilenim na kvalitu produktu.

A posledni — nadnérodni Uroven je pod spravou Evropské unie. Na této rrovni se
setkavame se tfemi systémy znaceni produkti — Chranéné zemépisné oznaceni, Chranéné
oznaceni plivodu a Tradi¢ni zarucend specialita. Cilem téchto znacek je zarucit spotiebiteli
puvod a kvalitu produktu, dale poskytuji ochranu potravindiskych a zemédélskych vyrobki
a zéaroven 1 chrani spotfebitele pred klamavymi produkty. Tato oznaceni jsou platnd od

roku 1993 a prave jimi se v této praci budu nadale zabyvat. (Rojik, 2015, s. 21-29)
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4 Empiricka cast
V této casti prace budou definovany Evropské znacky kvality a plivodu, které jsou
obsazeny v dotazniku, dale budou uvedeny podminky pro jejich udéleni, zpisoby kontroly

a konecné interpretace dotazniku, ktery je jddrem této diplomové priace. V zdvéru pak

budou uvedeny navrhy opatfeni a zmén uréené koordinatorim znacek.

4.1 Evropské znacky kvality a piivodu

Zemépisné oznaCovani vyrobkii sahd hluboko do historie a vzdy bylo spojeno
s vyjadfenim kvality a specifik, které mély vazbu na urCité zemi, a to nejen kvili
surovindm, ale 1 lidské praci a zpiisobu vyroby. Jako prvni ptiklad se uvadi produkce vina
jiz v Bibli, kde jsou jednotliva vina rozliSovdna podle zemépisnych mist, odkud pochazi.

Nrwe

Tato tradice dale pokracovala pfes antiku a sttedovék, kdy se vina z riiznych regiont Sitila
napii¢ Evropou, vznikla tak riznd zemépisna rozliSeni vin, které ale stale nemély zadnou
pravni ochranu, a tudiz vzrostl vyskyt jejich padélkli. Zde se pak v reakci na to objevila
potteba ochranit tradici a povést vin z konkrétnich regiontl.

Historicky prvni zminka o exkluzivité¢ a ochrané¢ vin saha do roku 1716. Tehdy
italskd vinice Chianti, ndsledovdna v roce 1756 portugalskym Portskym vinem, si ve
stejném roce v Portugalsku zacali jiz chranit sviij ptivod. Vznikla spolecnost, ktera
kontrolovala vyrobni postup portského, a tim bylo vytvofeno jedno z prvnich regiondlnich
oznaceni puvodu.

Pravni ochranu zemépisnych oznaceni a oznaceni pivodu vznesla jako pravni do
svého pravniho fadu vroce 1919 Francie. V poslednich desetiletich vSak pfinesla rlst
vyznamu ochrany zemépisnych oznaceni pravé globalni ekonomika, kde riziko zneuZiti
nékolikandsobné zvySuje a produkty se pak neobejdou bez vyssi pravni ochrany. (TY¢,
Charvit, 2016, s. 15-16)

Zemg¢pisné oznaceni se zpravidla fadi mezi prava na oznaceni, podobn¢ jako je tomu
u ochranné zndmky — funkce oznaceni se vSak li§i. U ochranné znamky, kterd spojuje
produkt s jeho kvalitou, je cilem, aby znacku pouZival pouze jeji majitel, ¢i jind opravnéna
osoba, které¢ majitel ud€li licenci. U zemépisnych oznaceni vSak neni dilezita ochrana
vyrobce, ale ochrana produktu, ktery je vyrobeny v urCité zemépisné¢ vymezené oblasti. Za

vlastnosti produktu vdé¢ime ne vyrobci, ale konkrétnimu mistnimu prostfedi. (Tye¢,
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Charvat, 2016, s. 16-17) Oblast je nékdy vymezena striktné (napi. Champagne c¢i
Camembert de Normandie), nékdy je viak vymezena velmi volné (Ceské pivo — zahrnuti
témét celé Ceské republiky). Ochrana zemépisnych oznadeni a oznadeni pivodu spadd
v EU do tzv. spolecenské politiky. U zemédélskych vyrobka a potravin je poskytovana

ochrana také zaru¢enym tradicnim specialitim. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 22, 83)
4.1.1 Chranéné oznaceni piivodu (CHOP)

Chranéné oznaceni pivodu neboli anglicky Appellation of origin je typem oznaceni
jako jediny typ ochrany takto: ,,zemépisny ndzev zemé, oblasti nebo mista slouzici
k oznaceni, odkud pochazi vyrobek, jehoz jakost anebo znaky jsou dany vylucné nebo
podstatné zemépisnym prostiedim, citaje v to Cinitele piirodni a cCinitele lidské. “ Zenevsky
akt vSak definici jesté rozsituje ve €l. 2 odst. 1 bod 1): ,,ndzev chranény ve smluvni strané,
sestavajici ze jména zemépisné oblasti nebo obsahujici toto jméno nebo jakykoliv jiny
ndzev zndmy jako vztahujici se k této oblasti, slouzici k oznaceni vyrobku, ktery pochazi
Z této zemepisné oblasti, a jehoz jakost anebo znaky jsou dany vylucné nebo podstatné
zemépisnym prostredim, citaje v to Cinitele prirodni a Ccinitele lidské, a které poskytlo
vyrobku jeho obecnou zndmost.“ P¥i porovnani obou definic vidime, Ze Zenevsky akt
obsahuje dalsi disledek zemépisného prostiedi, a to poskytnuti obecné znamosti vyrobku.
(Ty¢, Charvat, 2016, s. 28)

Dle natizeni EU ¢. 1151/2012 se dle ¢l. 5 odst. 1 rozumi chranéné oznaceni ptivodu
jako identifikace produktu, ktery:

e pochdzi z ur¢itého mista ¢i regionu nebo ve vyjime¢nych ptipadech z urcité
zeme,

e ma jakost ¢i vlastnosti, které¢ jsou zasadn€ nebo vyluéné dany konkrétnim
zemepisnym prostiedim s jeho vlastnimi pfirodnimi a lidskymi Ciniteli,

e ma vSechny faze produkce uskute¢néné pouze ve vymezené zemépisné oblasti.
V tomto natizeni je jiz pouzit nazev Designation of origin a doplituje Lisabonskou

dohodu o podminku nutnosti vSech fazi produkce ve vymezené oblasti. Zarovei nezmiiuje

ziskani obecné znadmosti. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 29)
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V soucasné dobé jsou v Ceské republice zaregistrovana oznadeni Viestarskd cibule,
Pohotelicky kapr, Zatecky chmel, Nogovické kysané zeli, Cesky kmin a Chamomilla

bohemica. (ec.europa.eu, 2020)

Obrazek 2 - Logo Chranéné oznaceni pivodu

Zdroj: eAgri.cz, 2020
4.1.2 Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

Chranéné zemé&pisné oznaceni (angl. Geographical indication) pfedstavuje druhy typ
ochrany, jehoz ziskdni je vazano na splnéni benevolentnéjSich podminek, nez je tomu u
CHOP. Je upravovano pouze Zenevskym aktem, jehoz ¢l. 2 odst. 1 bod ii) je definuje jako
oznaceni chranéné ve smluvni strané, sestavajici ze jména zemépisné oblasti nebo
obsahujici toto jméno nebo jakykoliv jiny ndzev zndmy jako vztahujici se k této oblasti,
slouzici k identifikaci vyrobku, ktery pochdzi z této zemepisné oblasti, a jehoz jakost,
obecnd znamost nebo jina urcitd vlastnost jsou dany podstatné zemépisnym prostredim.
(Ty¢, Charvat, 2016, s. 86)

Opét dle natizeni EU (€l. 5 odst. 2) je chranéné zemépisné oznaceni definovano jako
nazev identifikujici produkt:

e pochdzejici z urcitého mista, regionu nebo zemé,
e jechoz danou jakost, povést nebo jiné vlastnosti lze pficist pfedevSim jeho
zem&pisnému puvodu,
¢ u n¢hoz alespon jedna z fazi produkce probihd ve vymezené zemépisné oblasti.
I zde se tedy objevuje nové kritérium mista produkce, kdy alespon jedna z fazi

produkce musi probihat pravé v zeméepisné oblasti. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 87)
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Oproti oznaceni puvodu se liSi zemepisné oznaceni ve skutenosti, Ze se mistem
produkce pripousti i celd zemé. Dale staci, aby byla pouze jedna faze produkce ve
vymezené zemepisné oblasti, a zdroven v podminkach pro ziskani ochrany nejsou zminény
piirodni a lidské Cinitele — staci pouze jeden z nich. Celkové jsou podminky pro ziskani
tohoto oznaceni oproti oznaceni pivodu mirngjsi. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 87)

Pod timto oznaceni je v Ceské republice celkem registrovano 23 produkti. Mezi
nejznamejsi patii napiiklad Karlovarské oplatky, Olomoucké tvariizky, JihoCeska niva,
Tiebonisky kapr, Bud&jovické pivo. (ec.europa.eu, 2020) Seznam viech oznaceni CR je

uveden v priloze €. 1.

Obrazek 3 - Logo Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: eAgri.cz, 2020

4.1.3 Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS)

Zemédelské potraviny a vyrobky, které jsou vyjimecné svou tradi¢nosti, pouzivaji
vramci EU ochrany stanovené natizenim ¢. 1151/2012. V tomto nafizeni se uvadi, ze
zvlastnim cilem ZTS je pomadahat producentim tradi¢nich produktd s informovanosti
spotiebitele o vlastnostech jejich produkti, jez pfedstavuji pfidanou hodnotu. Cilem tohoto
rezimu je tedy zachovani tradi¢ni metody produkce a tradi¢ni receptury prostfednictvim
pomoci poskytované producentim tradicnich produkti pfi uvadéni jejich vyrobkl na trh
a informovani spottebitelli o vlastnostech produktu spolu s jeho ptfidanou hodnotou.
V ptipadé¢ ZTS se pak nejednd o spjatost stizemim, ale o charakter vyrobku nebo
potraviny. Oznacenim tradi¢ni se rozumi prokdzané pouzivani na domécim trhu po dobu
v délce minimalné 30 let — je zde jiz umoZnéno predavani mezi generacemi. (Tyc¢, Charvat,
2016, s. 124 - 127) Dle nafizeni mize byt nazev zapsan jako ZTS, pokud produkt ¢i
potravina spliiuje nasledujici (uvedeno v Ty¢, Charvat, 2016, s. 124-127):
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¢ je vysledkem zptsobu produkce, zpracovani nebo slozeni odpovidajicich tradi¢nim
postuptim pro doty¢ny produkt ¢i potravinu nebo

e je vyroben ze surovin nebo piisad, které jsou tradicné pouzivany.

Ceska republika ma soucasné registrovano pét produktl s timto ozna¢enim: Prazska

Sunka, Liptovsky salam, Tradi¢ni Lovecky salam, SpiSské parky a Tradi¢ni Spekacky.

Obrazek 4 - Logo Zarucena tradi¢ni specialita

Zdroj: eAgri.cz, 2020

4.1.4 BIO

Cilem loga BIO EU v rdmci ekologického zemédélstvi je ujiSténi spotiebitele o
kvalitach a piivodu potravin, které nakupuji, a zaroven zaru€eni souladu s Natfizenim EU o
ekologickém zemédélstvi. Biopotraviny, které byly vyrobeny a pfedem zabaleny na tzemi
Evropské unie, musi byt oznaceny jednotnym logem BIO a to povinné od cervence roku
2010. U ptedem nebalenych produkti je pak oznaceni nepovinné a plné stejn€ tomu tak je
i s produkty ekologického zeméd¢€lstvi tretich zemi.

Pouzivani biologa zastieSuji evropské pravni predpisy, které vyzaduji u evropského
znacCeni také uvedeni Ciselného kodu organizace, ktera provedla kontrolu produktu. Dalsi
povinnosti je uvést na obalu produktu misto pivodu zemédélskych surovin, které byly
k tvorbé produktu vyprodukovany. Znacka BIO je kolektivni ochrann4 znamka, ktera byla
zaregistrovana na Ufadu pro ochranu dusevniho vlastnictvi v Beneluxu. (Bio-info.cz,

2020)

49



Obrazek 5 - Logo BIO

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: eAgri.cz, 2020
Cesky trh s biopotravinami je jednim z nejvyspélejsich ve stiedni a vychodni Evropé,
nabizi Siroky sortiment, ktery zahrnuje pfedevsim mlécné vyrobky, maso, ovoce, zeleninu
kotfeni apod. U nékterych potravin vSak pokryti nabidkou neni dostatecné, jako tomu je
napiiklad u vajec ¢i medu. K vyrobé oleji dokonce v ¢eské bioprodukci nedochazi viibec a
CR je musi dovazet. Podil biopotravin a napoji na trhu v CR se pohybuje okolo 1%.
Ceského zakaznika vSak stale pii ndkupu potravin velice ovliviiuje vy3si cenovéa hladina
produkti BIO, spolu s nedostatecnou informovanosti. Kazdopddné pifi volbé mezi
ndkupem BIO ¢i konvencni potravinou nelze srovnavat pouze cenu, ale je tieba
nezapominat na skuteCnost, ze biopotraviny vSeobecné patii mezi produkty vyssi
kvalitativni arovné. (eAgri.cz, 2020)
Aby mohla potravina nést oznafeni BIO, musi spliiovat nasledujici kritéria (Bio-
natural.cz, 2012):
e pii péstovani nesmi byt pouzivany pesticidy, umélé ptidavné latky, hnojiva, ani
zadné geneticky upravené slozky
e zvifata se musi chovat ve volné pfirod¢ a krmit pfirozenymi krmivy
e pii zpracovani se nesmi pouzivat uméla barviva, konzervanty, ochucovadla ¢i
Jiné cizorodé latky

e produkce podléha ptisnym norméam a kontrolam

4.2 Vznik ochrany

Zemg¢pisna oznaceni podlé€haji stejné jako ochranné znamky zépisu do rejstiiku, ktery
ma konstitutivni povahu. Az néslednym zapisem vznikd ochrana, jejimz smyslem je
chranit zemépisné oznaceni pred komerénim uzitim zapsaného oznaceni pro vyrobky.

Zapsané oznaceni tak nesmi pouZzivat vyrobci stejného nebo podobného zbozi, které je
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produkovdno mimo danou oblast — i pfesto, ze by mélo stejnou kvalitu jako zbozi
pochézejici z dané oblasti. Praktiky, které by mohly oklamat spotiebitele, jako je naptiklad
napodobeni specifického obalu ¢i podobny nazev, jsou zakdzany. (Ty¢, Charvat, 2016,
s. 26-27)

Ptedpoklady mezinarodni ochrany ptivodu jsou podle Lisabonské dohody dva — musi
byt zajisténa ochrana produktu ve staté piivodu a nasledné¢ musi byt proveden mezinarodni
zapis. Zapis provadi Mezinarodni ufad na zakladé Zadosti ur¢eného narodniho tradu statu
pivodce — u nas tyto zadosti piedava Utad primyslového vlastnictvi. Zadost musi
obsahovat tyto nalezitosti:

e stat ptivodu,

¢ hromadné nebo individuélni ureni osob opravnénych toto oznaceni pouzivat,
e samotné oznaceni ptivodu v jazyku statu ptivodu,

e urceni vyrobku,

e vymezeni oblasti produkce,

e tdaje o titulu ochrany ve staté ptvodu.

Zaroven je jeste potieba uhradit registracni poplatek. Proti zépisu je vSak mozné ve
lhiité¢ jednoho roku od zédpisu vznést namitky. Ochrana na zékladé mezinarodniho zapisu
neni nijak Casové omezend a neplati se Zadny udrzovaci poplatek. Podminkou je pouze
trvajici ochrana ve stat¢ ptivodu a v pfipad¢ potieby je kdykoliv mozné zazadat o
vySkrtnuti z mezinarodniho rejstiiku. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 66 - 69)

Zadost o unijni ochranu oznageni piivodu a zemépisnych oznadeni se miize tykat i
zem&pisné oblasti mimo EU s tim rozdilem, Zze Zadost se pak podava pfimo Evropské
komisi nebo prostiednictvim orgadnd dané zemé. Ptikladem lze uvést naptiklad caj

Darjeeling, ktery je produktem Indie.

Rizeni o Zadostech o zapis probiha u ZTS podobné jako u zadosti o registraci
chranénych oznaceni ptivodu nebo zemépisnych oznaceni, jediny rozdil spoc¢iva v tom, Ze
7adosti o zapis se nepodavaji Ufadu promyslového vlastnictvi, ale Ministerstvu
zemédélstvi — Utadu pro potraviny, odbor potravinaiské vyroby. Zadost miize opét podat
jednotlivec nebo celd seskupeni ¢i pravnickd osoba. Obsahové v zaddosti musi byt uveden

nazev a adresa zadatele a specifikace produktu. Specifikace v sobé zahrnuje navrzeny
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nazev, popis produktu, popis metody produkce, kterou je nutné dodrzovat, a hlavni prvky,
které tvofi pravé tradi¢ni povahu vyrobku. Dale musi byt k zadosti pfilozen doklad, Ze
nidzev vyrobku je v zemi puvodu chranén. Ke vSem vySe zminénym ndleZitostem pak
Clensky stat predklada Evropské komisi prohlaseni Clenského statu, ze zadost spliuje

podminky natizeni a ptedpist. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 128 - 129)

Evropska komise vede rejstiik chranénych oznaceni pivodu, zemépisnych oznaceni
a zaruCenych tradi¢nich specialit. Databaze téchto oznaceni je vedena na internetu pod

ndzvem DOOR. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 130)

U znacky BIO je tomu vSak jinak. Certifikaci téchto potravin udéluje na zakladé
Zakona o ekologickém zemé&délstvi ¢. 242/200 Sb. a Natizeni rady EHS ¢. 2092/19
spole¢nost KEZ (Kontrola Ekologického Zemédélstvi), kterd kazdoro¢né provadi i velmi
ptisné kontroly a certifikat se tim pddem musi kazdoro¢né aktualizovat a obhajovat. Dozor

nad systémem vykonava Ministerstvo zemé&dglstvi CR. (Bio-natural.cz, 2013)

4.3 Kontroly CHOP, CHZO a ZTS

Dle natizeni EU ¢islo 1151/2012 vyplyva, ze za Gcelem zajiSténi divery v oznaceni a
zarucené tradi¢ni speciality ze strany spotiebitelli by tyto reZimy jakosti mély podléhat
systému sledovani. To probihd na zéklad€ Gfednich kontrol, které v sob& zahrnuji kontrolu
vSech fazi produkce, zpracovani a distribuce. Témto kontroldm zéaroven podléhaji i
hospodarské subjekty, které produkt uvadény na trh skladuji a pfipravuji nebo celkoveé
uvadi na trh. Clenské staty jsou povinné informovat Komisi o nazvech a adresach organd,
které oznafeni vlastni, a tyto informace nésledné¢ komise zvefejiiuje. Na zdékladé
ustanoveni odst. 3 zdkona &. 110/1997 Sb. vykonavaji v CR kontroly dodrzovani podminek
chranéného oznaceni a ZTS dle natfizeni ¢. 1151/2012 Statni zeméd¢€lska a potravinarska
inspekce, Statni veterinarni sprava a Ustfedni kontrolni a zkusebni ustav zemédélsky. Dale
podle tohoto stejného ustanoveni pak Ministerstvo zem&délstvi zvetejiiuje informace o
téchto organech a informuje o nich Komisi. VSechny hospodarské subjekty, které se

podileji na vyrobé, skladovani, distribuci a prodeji produktli, nesoucich tato oznaceni, jsou
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pravidelné podrobovany kontrole. Ta ma za kol zjistit, zda jsou dodrzovany pozadavky

vyplyvajici ze specifikace pro dany vyrobek. (Ty¢, Charvat, 2016, s. 136 - 137)

4.4 Znaceni z pohledu spotrebitele

Leslie de Chernatony je autorem teorie, ze spotiebitel nakupuje pfedevs§im znacky,
které se co nejvice blizi jejich oCekavanym potiebam. Tyto potieby spotiebitelit dokazal
uspotadat do pyramidy, kterd vychazi z Maslowovy hierarchie potieb. Pokud vSak chce
spottebitel uspokojovat potfeby na vyssich stupnich pyramidy, musi nejdiive uspokojit ty
potieby, ptipadajici k niz§im urovnim. Zajistovna Swiss Re dokézala v roce 1999 tuto
teorii roz§ifit. Upravila tento model, ktery dal do analogie jednotlivé potieby s konkrétnim
typem znacky. (De Chernatony, 2009, s. 204-205)

Pro ucely této diplomové prace bylo ke znackdm obsazenym v dotazniku pfifazeno
péet riznych charakteristik, respondent z nich vzdy vybira pouze jednu (viz otazky: Co pro
Vs tato znacka nejvice znamena?). Kazda z charakteristik odpovidd riznym stupfiim
ocekavanych potieb spotiebitele v pyramid¢. Na zékladé responsi bude u kazdé ze znacek
vyhodnocena pfislusnost ke stupni, kterému tato znacka nejvice odpovida dle ndzoru

spotiebitele.

Obrazek 6 - Poti‘eby, vyjadfujici typ zna¢ky charakteristikou z dotazniku
Potieba Typ znatky Odpovéd z dotazniku:

Seberealizace Setrny zplsob vyroby

Obéanské
znacky

Uznani a ocenéni PrestiZni produkt

Znacky
statusu

Sounalefitosti Zn. podporujici Dvéra vidi vyrobei produktu
socializaci
=i V53 kvalita vyrobku
Bezped / Paternalni znacky \ ¥ b
: Stejna kvalita vyrobku
Zakl. Neznackové produkty : W
potfeby

Zdroj: vlastni zpracovéni dle L. De Chernatony (2009), 2020
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4.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo v lednu a tnoru roku 2020 na celém tizemi Ceské
republiky. Ndvratnost dotazniku byla 75,8 % s celkovym poctem 412 respondenti.
Dotaznik pouzity v této diplomové préci je upraven dle Rojika (2015) — viz ptiloha €. 2.

Graf 1 - Pohlavi respondentii

EmuZ = iena

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

Jak mizeme vidét podle prvniho grafu, celkové se dotaznikového Setfeni zicastnilo
412 respondenti. Z tohoto celkového poctu se jednalo o 92 muzi (22%) a 320 zen (78%).
Dle grafického zobrazeni je zfejma nerovnomérnost rozdéleni, pievaha Zen je opravdu
znacna.

Graf 2 - VEk respondentii

m18-35 et u 36-50 let m 51 avice let

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020



Druhé otazka rozdé€luje respondenty do skupin dle jejich véku. Nejvétsi zastoupeni
md skupina 36-50 let se 41 %, je ndsledovdna skupinou 18-35 let (34%). Nejmensi

zastoupeni mezi respondenty ma vékova skupina 51 a vice let s 25 %.

Graf 3 - Nejvyssi ukoncené vzdélani respondenti

u SSbez maturity / wyudeni = 585 maturitou = V§/ VOS

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

Vyzkumu se dle odpovédi, které zobrazuje tieti graf, zcastnilo 244 (59%)
respondentll s vysokoSkolskym vzd€lanim, 145 (35%) respondentl se stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou a pouze 23 (6%) respondenti mélo stfedoSkolské vzdélani bez
maturity ¢i vyuéni list.

Graf 4 - Cisty mési¢ni p¥ijem rodiny

= do 30 000 Ké véetné = 30001—-60000KE = 60001 KEa vice

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020
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Z grafu Ctvrté otazky, ktery znazornuje Cisté pfijmy rodin respondentl, vyplyva, ze
nadpolovi¢ni vétSina vSech respondentli (216; 52%) ma mésicné 30 001 — 60 000 K¢
¢istého, 105 (26%) respondentd ma cisté pifjmy do 30 000 K¢ a zbyvajici skupina 91
(22%) respondenti méa mésicni piijmy nad 60 000 K¢ ¢istého.

Graf 5 - Preference ¢eskych potravin z pohledu respondenti

= ohéas = vidy = nikdy

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

U paté otazky bylo cilem zjistit preference spotiebitele viici ¢eskym potravindm. Jak
vidime u grafu ¢. 5, 291 (71 %) respondentl vSak preferuje ¢eské potraviny pouze obcas.
Vzdy k preferenci Ceskych potravin dochazi u 103 (25 %) respondenti a 18 (4 %)
respondentti pak potraviny pochazejici z Ceska, nepreferuje nikdy.

Graf 6 - Faktory ovliviiujici chovani respondenta p¥i nakupu potravin
[

m kvalita = cena = umisténi prodejny, kde nakupuji = znacka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Sesty graf definuje preference spotiebitele pfi nakupu potravin. Az 270 (66 %)
respondentl z celkového poctu 412 uptednostituje pii nadkupu predevsim kvalitu produktu.
Nésledné pak pro 74 (18 %) respondentti je dilleZitd cena, kterd je zcela urcit€¢ vyznamnym
faktorem, 63 (15 %) respondentli se pak pii ndkupu rozhoduje o koupi v zdvislosti na
umisténi prodejny a pouze pro 5 (1 %) respondent je dilezita znacka potravin.

Graf 7 - Vnimani znac¢ky z pohledu spotiebitele

m prestiz vyssicenu  mvySSikvalitu  m lepsi chut

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Graf ¢. 7 se zabyva pohledem spotiebitele na znacku - tedy to, jak spotiebitel znacku
vnima, co mu dle jeho nazoru ptinasi. Dle odpovédi z dotazniku lze fici, Ze pro 142 (34 %)
respondentli znacka znamena piedevs§im prestiz produktu. Pro 121 (30 %) tazanych pak
znamend pouze navyseni ceny produktu, pro 119 (29 %) vyssi kvalitu. Produkt se znackou

pak pouze pro 30 (7 %) ze vSech dotazovanych vyjadiuje lepsi chut’.
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Graf 8 - Oblibenost znacky z pohledu spoti-ebitele

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze spotiebitelé z nadpolovicni vétsiny (53 %; 219) nemaji svou
oblibenou znacku, kterou by preferovali pfi ndkupu potravin. Mensi polovina (47 %; 193)
respondentll naopak pii nakupu vyhledava znacku, které davétuji.

Respondenti, ktefi u otazky osmé zvolili jako odpoveéd’ ,,ano*, pokracuji otazkou ¢. 9

a ¢. 10. U zvolené odpovédi ,,ne“ se respondent posouva az k otazce €. 11.

Graf 9 - Preference nakupu oblibené znac¢ky u spotiebitelt

®ano ®ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Devaté otazky se zcastnilo 200 respondentd, ktefi u otdzky €. 8 odpovédeli, ze maji

svou oblibenou znacku. V zavislosti na tom dle grafu ¢. 9, 180 (90 %) z nich uvedlo, ze
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potraviny oznacené svou oblibenou znackou nakupuji ¢astéji nez jiné potraviny. Zbylych
20 (10 %) zdotazanych uvedlo, ze pfi ndkupu potravin svou oblibenou znacku
neupiednostiiuji.

Graf 10 - Cetnost nakupu potravin s oblibenou zna¢kou spotiebitele

= nékolikrat tydné = denné = méné casto
Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

Desatou otazku zodpovédelo 195 respondentl s kladnou odpovédi na otazku €. 8.
Graf ¢. 10 ndm vyobrazuje, ze 124 (64 %) ze zucastnénych, nakupuje potraviny oznacené
svou oblibenou znackou nékolikrat tydné. Dale 63 (32 %) respondentti uvedlo, ze tyto
potraviny nakupuji méné Casto a pouze 8 (4 %) dotdzanych nakupuje svou oblibenou
znacku potravin kazdy den.

Graf 11 - Zdroje informaci pro nakup potravin vyuZivané spotiebitelem

400
350
i~ 300
=
g 250
(5]
L 200
7]
0 150
o
= 100 I
. ]
internet letdky média obaly prodavadi rodina pratelé jiné zdroje
(noviny, potravin
casopisy,
televize, m erpam  mnecerpam
rozhlas)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Jedenacté otazky se opét zucastnili vSichni respondenti. Z vySe uvedeného grafu
¢. 11 vidime, ze respondenti nejvice Cerpaji informace pii nakupu potravin z jejich obali
(362; 88 %), nasledné od rodiny (330; 80 %) a pratel (329; 80 %). Déle 263 (64 %)
tazanych pak uvedlo, Ze informace o produktech ¢erpa na internetu, a 235 (57 %) z nich se
informuje o nakupovanych potravindch pomoci letaki. Média k ziskavani informaci pak
vyuziva 162 (39 %) znich a pouze 89 (22 %) dotdzanych cerpa informace piimo od

prodavacu.

Graf 12 - Cetnost nakupi v jednotlivych prodejnich

350
300
250
B
2 200
u 150
100
50
0 | | - . -
Hypermarket Supermarket Diskont (Lidl, SmiZené  Farmafské Obchodse  Pfimo od
(kaufland, (Billa, Tesco Penny zhoZi trhy zdravymi vyrobce
Globus,..) express,..) Market,..] (lednota, potravinami
Coop;..)
mdenné nékolikrat tydné méné gasto nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dle grafu ¢. 12 zjiStujeme, Ze dennim nakuplim se vénuje opravdu minimalni pocet
respondentl. Kdyz uz nakupuji kazdy den, tak pfevazné v prodejnach smiSeného zbozi, jak
odpovédélo 13 (3 %) z dotdzanych.

V ptipadé ndkupu, ktery probiha nékolikrat tydné, tak spotiebitelé voli k ndkupu
diskontni prodejny (166; 40 %) anebo supermarkety (135; 33 %), které jsou zndmé
pfedevsim svou dobrou dostupnosti.

Nejvice respondentli — 302 (73 %) vSak nepravidelné a méné Casto nez nékolikrat
tydné, nakupuje s oblibou v hypermarketech, které lakaji ptiznivéjSimi cenami a Sirokym
sortimentem zboZi. Déle v delSich intervalech navs$tévuji farmarské trhy, coz uvedlo 262

(63 %) z tazanych ¢i obchody se zdravymi potravinami, jak odpovédélo 251 (61 %) z nich.
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Naopak 184 (45 %) ze vSech respondenti uvedlo, ze nikdy nenakupuji potraviny
pfimo od vyrobce, coz by se dalo vysvétlit Spatnou dosazitelnosti tohoto zptisobu nakupu

a 169 (41 %) respondentti nikdy nenakupuje v diskontnich prodejnach.

Graf 13 - Znalost respondenta znacky Chranéné zemépisné oznaceni

63%

H ano ne

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

S Evropskou znac¢kou Chranéné zemépisné oznaceni se setkalo pouze 37 % (154)
respondentll.
Pokud respondent zvolil pro tuto otazku odpovéd ,,ano*, pokracoval déle otdzkou

¢. 14 a 15. Pokud vsak byla jeho odpovéd ,,ne”, pokracoval déle otazkou ¢. 16.

Graf 14 - Znalost konkrétniho produktu CHZO

55%

H ano ne

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

Ze 154 respondentd, ktefi se jiz setkali s Chranénym zemépisnym oznalenim, si

pouze 74 (45 %) z nich vybavi i konkrétni produkt, nesouci toto oznaceni.
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Graf 15 - Vyznam znacky CHZO z pohledu respondenta

0w

= produkt s touto znackou je od vyrobce, kterému davéiuji
vy5si kvalitu neZ u neznackovych potravin

® piedstavuje prestizni produkt

m produkt vyrobeny Setrnym zptsobem k pfirodé

m stejnou kvalitu jako u neznackovych potravin

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2020

Chranéné zemépisné oznaceni nejvice vyjadiuje pro respondenty, ktefi se jiz se
znackou setkali, skutecnost, Ze byl produkt vyroben vyrobcem, kterému nejvice divétuji.
Pak 56 (35 %) respondentt tak nakupem produktu oznaceného touto znackou uspokojuje
tieti stupenn pyramidy — potfebu soundlezitosti, kterd pro znaCku znamena podporu
socializace.

Pro 43 (27 %) respondentl pak tato znacka nejvice vyjaiuje vyssi kvalitu produktu,
coz odpovida paternadlnim znackam, jez vyjadiuji pocit bezpeci.

Pouze pro opravdu malé mnozstvi respondenti tato znacka vyjadiuje pouze zdkladn{
uspokojeni potieb, protoze by pro né produkt s touto znackou byl stejné kvalitni jako ty

ostatni — nezna¢kové.
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Graf 16 - Znalost respondenta znacky Chranéné oznaceni pivodu

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020
S Evropskou znackou Chranéné oznaeni puivodu se setkalo pouze 22 % (90)

respondentll.
Pokud respondent zvolil pro tuto otazku odpoveéd ,,ano“, pokraoval déale otdzkou

¢. 17. a 18. Pokud vsak byla jeho odpovéd’ ,,ne”, pokracoval dale otazkou €. 19.

Graf 17 - Znalost konkrétniho produktu CHOP

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z 90 respondenttl, kteti se jiz setkali s Chranénym oznacenim piivodu, si pouze 40

(42 %) z nich vybavi i konkrétni produkt, nesouci toto oznaceni.
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Graf 18 - Vyznam znacky CHOP z pohledu respondenta

= produkt s touto znackou je od wrobce, kterému divéfuji
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Zdroj: vlastni zpracovdni, 2020

Chranéné oznaceni ptivodu nejvice pro respondenty, ktefi se jiz se znackou setkali,
znamend, ze produkt takto oznaceny je vyssi kvality nez neznackové produkty. Tedy 29
(32 %) respondentii tak ndkupem produktu oznaceného touto znackou uspokojuje Ctvrty
stupen pyramidy — potfebu bezpeci, kterd je charakteristicka pro paternalni znacky.

Pro 27 (30 %) respondentd pak tato znacka nejvice vyjadiuje diivéru ve vyrobce, od
kterého produkt pochdzi — sounalezitost a tfeti stupe.

Pouze pro opravdu malé mnozstvi respondentl tato znacka opét vyjadiuje pouze
zakladni uspokojeni potieb, protoze by pro né produkt s touto znackou byl stejné kvalitni

jako ty ostatni — neznackové.
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Graf 19 - Znalost respondenta znacky Zarucena tradicni specialita

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

S Evropskou znackou Zarucena tradi¢ni specialita se setkalo pouze 17 % (69)
respondenttl.
Pokud respondent zvolil pro tuto otazku odpovéd’ ,,ano*, pokracoval déle otdzkou

¢. 20 a 21. Pokud vsak byla jeho odpovéd’ ,,ne*, pokracoval déle otazkou €. 22.

Graf 20 - Znalost konkrétniho produktu ZTS

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

Z 69 respondentl, ktefi se jiz setkali s oznaCenim Zarucend tradicni specialita, si

pouze 30 (42 %) z nich vybavi i konkrétni produkt, nesouci toto oznaceni.

65



Graf 21 - Vyznam znacky ZTS z pohledu respondenta
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Zarucena tradi¢ni specialita nejvice pro respondenty, ktefi se jiz oznacenim setkali,
opét znamena, ze produkt takto oznaceny je vyssi kvality nez neznackové produkty. Pro 24
(34 %) respondentli tak nadkupem produktu oznaceného touto znackou uspokojuje Ctvrty
stupen pyramidy — potfebu bezpeci, kterd je charakteristicka pro paternalni znacky.

Pro 22 (31 %) respondenti pak tato znacka nejvice vyjadfuje prestiz, kterd pro
spotiebitele jiz znamenad urcité uznani a znacka se pro spotiebitele tudiz nachdzi na druhém
stupni pyramidy - je to znacka vyjadiujici jeho urcity status.

A opét pouze pro opravdu malé mnoZstvi respondentli tato znacka vyjadiuje pouze
zakladni uspokojeni potieb, protoze by pro né produkt s touto znackou byl stejné kvalitni

jako ty ostatni — neznackové.
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Graf 22 - Znalost respondenta znacky BIO

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

S Evropskou znackou BIO se setkalo nejvice, tedy 48 % (196) respondentti. Pokud
respondent zvolil pro tuto otdzku odpovéd’ ,,ano*, pokracoval dale otazkou ¢. 23 a 24.

Pokud vSak byla jeho odpovéd’ ,,ne*, pokracoval déle otazkou €. 25.

Graf 23 - Znalost konkrétniho produktu CHOP

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

Ze 196 respondentti, ktefi se jiz setkali s oznaCenim pro Biopotraviny, pouze 67

(31 %) z nich si vybavi i konkrétni produkt, nesouci toto oznaceni.
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Graf 24 - Vyznam znacky BIO z pohledu respondenta
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Zdroj: vlastni zpracovéani, 2020

Pouze u této znacky spotiebitel koupi produktu uspokojuje prvni stupen pyramidy —
zakoupenim produktu se snazi o seberealizaci, protoze znacka pro néj vyjadiuje oznaceni
produktu, ktery je vyrobeny Setrnym zplsobem k pfirod¢. Tento nazor sdili 107 (54 %)
respondentll, ¢imz znacka zastupuje status obCanské znacky.

Pro 45 (23 %) respondentii pak tato znacka nejvice znamend kvalitnéj$i produkt
vyjadiujici pocit bezpeci.

A nakonec opé&t pouze pro opravdu malé mnoZstvi respondentl tato znacka vyjadiuje
pouze zdkladni uspokojeni potieb, protoze by pro né produkt s touto znackou byl stejné

kvalitni jako ty ostatni — neznackove.
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Graf 25 - Nakupujete potraviny s Evropskymi znackami?

B ano mne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Dle vyse zobrazeného grafu vidime, ze potraviny, které nesou jakékoliv oznaceni ¢i
znacku z vyse uvedenych, nakupuje pouze 176 (43 %) respondenttl ze vSech dotdzanych.
Vice, neZ polovina respondentt uvedla, Ze potraviny s témito znatkami nenakupuyji.

Pokud u této otazky respondent odpovédél na otdzku ,,ano*, pokracoval otdzkami

¢. 26 a¢. 27. Pokud vsak jeho odpovéd’ byla ,,ne, pokra¢oval otazkami ¢. 28 a €. 29.

Graf 26 - Nejsilnéjsi duvody vedouci k nakupu potravin s Evropskymi zna¢kami
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Jako nejsilnéjsi diivod vedouci k ndkupu potravin, které nesou Evropskou znacku,
uvedlo 38 % (67) respondentt skutecnost, ze jim produkty ptijdou kvalitnéj$i nez produkty
neznackové. Na druhém misté pak 34 % (60) z dotazanych uvedlo, Ze pfi nakupu téchto
potravin divetuji vyrobei, od kterého pochazi. 15 % (26) z dotdzanych déle uvedlo, Ze tyto
produkty nakupuji z diivodu vyroby Setrnych zptisobem k pfirodé€. S nejmensim podilem
pak respondenti uvedli, ze je nakupuji z diivodu prestize (8 %; 14) a pro zbyvajicich 6 %

(11) pak tyto potraviny nejsou ni¢im vyjimecné oproti neznackovym produktim.

Graf 27 - Cetnost nakupu potravin s Evropskymi zna¢kami
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Kazdodennimu nakupu téchto potravin se vénuje opravdu minimum respondenti.
Déle dle odpovédi vSak 77 % (137) respondentii uvedlo, ze tyto potraviny nakupuji méné
Casto a to v hypermarketech, 67 % (118) je nakupuje v diskontnich prodejnich a 64 %
(114) v supermarketech. Opét vice, jak polovina respondentl uvedla, Ze potraviny s vySe

uvedenymi znackami nenakupuje nikdy pfimo od vyrobce.
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Graf 28 - Nejsilnéjsi diivody nezajmu o potraviny s Evropskymi znackami
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Jako hlavni divod, pro¢ respondenti nenakupuji potraviny oznacené Evropskymi
znackami, uvedlo 82 % (194) z nich skute¢nost, Ze tyto znacky viibec neznaji. Dalsich 9 %
(22) uvadi, ze potraviny s témito znackami jsou Spatné¢ dostupné. Pouze malé mnoZzstvi
respondentl vSak uvedlo jako divod vysokou cenu ¢i pocit stejné kvality jako u ostatnich

potravin.

Graf 29 - Diuvody vedouci k potencidlnimu nakupu potravin s Evropskymi zna¢kami
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Aby si zékaznik koupil produkty, které jsou oznaceny Evropskou znackou, dle grafu

je pro 47 % (112) respondentl nejvétsim divodem lakavy pocit vyssi kvality potravin,

71



oproti tém ostatnim. Pro 29 % (69) je pak divodem vedoucimu ke koupi divéra vici
vyrobci potravin, pro 22 % (51) je hlavnim diivodem skute¢nost, ze byl vyrobek

vyprodukovan Setrnym zplisobem a pouze pro 2 % (4) je pak diivodem pocit prestize.
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5 Interpretace vysledka a doporuceni

Vyzkumu, probihajictho vlednu a tmoru roku 2020, se na celém tizemi Ceské
republiky celkové zhcastnilo 412 relevantnich respondenti. Dle informaci a vysledkt
vyzkumu uvedenych vyse, miizeme vyhodnotit nasledujici zavéry.

Dotaznik obsahoval 29 otdzek, nékteré otdzky byly identifikacni a n€které¢ zkoumaly
chovani spotiebitelli pfi nakupovani potravin. Identifika¢ni ¢ast dotazniku definovala
nasledovné charakteristiku zucastnénych — dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 92
muzii a 320 Zen, Zeny tedy svymi 78 % na procentudlnim podilu silné ptevazovaly.
Nejvetsi skupinu respondentt tvofili respondenti ve véku od 36 do 50 let (42 %), vSechny
veékové skupiny vSak byly zastoupeny hojné. Pak 59 % respondentii mélo dokoncené
vysokoskolské ¢i vyssi odborné vzdélani, 35 % dosahlo konce stiedoSkolského vzdélani
s maturitou. Z hlediska piijmi meli nejvétsi a zaroven nadpolovicni zastoupeni (52 %)
respondenti s Cistym mésiénim piijmem mezi 30 001 — 60 000 K¢.

Dalsi c¢ast dotazniku se jiz vénovala spotfebnimu chovéani zdkaznika. Dvé tietiny
dotdzanych odpovédélo, ze pouze obcas uptfednostiiuji tuzemské potraviny pied témi
zahrani¢nimi, vzdy je naopak preferuje pouhych 25 % respondenti. To by mohlo byt
zpusobeno skutecnosti, Ze ¢eské potraviny ve spotiebiteli nevyvoldvaji pocit vyjimecné
kvality ¢i divéry v né. S touto informaci by se dalo dale pracovat, protoze je z ni jasné
patrna urcitad loajalita vici Ceskym potravindm, a pii spravné zvolené propagaci ¢i Uprave
zvolen¢ho marketingu, at’ u firmy vyrobce €1 koordinatora znacky, by se Ceské potraviny
mohly dostat vice do poptedi v ramci nakupnich pozadavki ¢eského zdkaznika.

a pro pouze malé mnozstvi z nich je dilezita cena. To Ize povaZovat za velice pozitivni
ukazatel, protoze znacky do urcité miry vyjadiuji pravé zaruku dodrzeni kvality, kterou si
vyrobce stanovil pro vyrobu daného produktu. Proto by v tomto piipad¢ bylo vhodnym
krokem pro marketéra, presvédcCit spotiebitele o skute¢nosti, Ze ptipadnd vyS$i cena
produktu je ovlivnéna jeho opravdovou kvalitou, a také skute¢nosti, ze pfi jeho vyrobé
navic firma musi vkladat vyssi naklady. Ziskani certifikace vySe uvedenych znacek obnasi
splnéni stanovenych a ptisnych kritérii, znacka proto opravdu vyjadiuje urcita specifika

vyrobku.
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Spotiebitel znacky vnimé predevsim jako néco, co vyjadiuje prestiz, a az na druhém
misté pro n¢j znackovy produkt znamend vyssi cenu, pak i tato skutecnost potvrzuje, ze pti
spravné zvolené strategii, by zdkaznik nem¢l byt tak citlivy na vyssi cenu produktu.

Pouze mensi polovina spotiebitelit ma pfi nakupu potravin svou oblibenou znacku. Je
zde pak ohromné mnozstvi spotiebiteld, u kterych mizeme uvazovat, ze by je produkt

s danou znackou mohl zaujmout a nasledné by si spotiebitel k nému vytvoftil i1 uritou

vvvvvv

cv w7

uptednostnéna kvalita produktu. Pokud by pro néj byla prioritni kvalita, uchyloval by se
svym nakupem ke znackovym produktim, v pfipadé ceny by pak spotiebitel pokazdé
rad€ji volil produkt co nejlevngjsi, coz produkt oznaceny logem kvality ¢i plavodu
ziidkakdy spliuje. V piipadé kvalitativné orientovaného zdkaznika je prioritni, co nejvice
ho informovat o vlastnostech danych produktii, snazit se upoutat jeho pozornost, protoze
takovy spottebitel spada pod cilovou skupinu inklinujici ke koupi téchto produkti.

Pokud by si zdkaznik produkt s oznacenim zacal kupovat, zdjem o n¢j by se rapidné
zvysil v navaznosti na vysledky vyzkumu, které uvadi, Ze vice nez 60 % respondentl
nakupuje produkt s oblibenou znackou hned nékolikrat tydné. Tomu napoméha dalsi fakt,
Ze nejvice spotiebitelé nakupuji potraviny v hypermarketech ¢i supermarketech, kde jsou
tyto produkty velmi snadno dostupné diky Sifce nabizeného sortimentu. Proto by bylo
vhodné, pokusit se o vyjednani n&jakého vyrazngj$iho rozliSeni téchto produkti
v prodejnach, naptiklad vymezit vlastni regaly, které budou vyrazné odliSeny. Mnoho
produktt je totiZ ,,schovdno® mezi ostatnimi a pokud se spotiebitel orientuje podle ceny,
takovy produkt naprosto prehlédne.

Obaly, rodina a ptatelé — z téchto zdrojl zékaznik nejvice Cerpa informace o
produktu. Prvenstvi oballl je vyznamnym faktem, ktery by mohl byt dobie vyuZzit. Mnoho
produktl sice oznaCeni nese na viditelném misté, u nékterych produkti by vsak Slo lehce
piehlédnout. U téchto produkti by tudiz byla na uvaZenou zména umisténi loga ¢i jeho
velikosti, aby bylo na prvni pohled jasné viditelné a produkt byl vyraznégji odliSen. Rodina
a pratelé¢ pak ptikladaji dilezitost prvnimu dojmu, ktery v nich produkt vyvola, protoze
praveé tyto dojmy pak reflektuji svému blizkému okoli a negativni zkuSenost je vzdy
vnimana intenzivnéji a po delsi dobu. Proto je dulezité, aby byl prvni dojem z produktu co

nejlepsi a aby si drzel svou kvalitu.
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Evropské znacky zkoumané vyzkumem této diplomové prace jsou rozdilné
z hlediska trvani oznaCeni. Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO), Chranéné oznaceni
ptvodu (CHOP) a Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS) nesou ziskané logo az do doby, nez
jejich vlastnik zazada o jejich vyskrtnuti z rejstiiku. U znacky BIO vsSak vlastnik musi

kazdy rok u loga zZadat o znovuobnoveni a podstupovat piisné kontroly.

Ze vSech téchto znacek je vSak dle responzi nejznaméjsi BIO, s tou se jiz setkala
témer polovina dotazanych spotiebitelli, bohuzel si pak ale respondent nevybavi konkrétni
produkt, nesouci toto oznaceni. Znacka BIO pro spotiebitele nejvice znamend, ze produkt
byl vyroben Setrnym zplisobem k pfirod¢é, a proto se tato znaCka fadi mezi znacky
obcanské. Jako jedina ze zkoumanych vyjadiuje pro spotiebitele pocit seberealizace, jez se
nachdzi na vrcholu Maslowovi pyramidy potieb. BIO je sice znackou nejznaméjsi, ale
kvili jeji vyssi cené ji vetsi mnozstvi zékaznikli nenakupuje. Tomu tak je predevsim proto,
ze zakaznik v koupi takového produktu nevidi pfidanou hodnotu, ¢i nedivéiuje tomu, ze
v jeho vyrobnim procesu bylo cile dosazeno o tolik SetrnéjSi cestou k pfirodé. Na
zdkaznika toto oznaceni spiSe plisobi dojmem jiného Zivotniho stylu. AvSak v tomto
ptipadé je na misté lepsi informovanost zdkaznika, obeznamit ho, v ¢em se produkt lisi, ze
se jedna o ekologi¢téjsi zptisob produkce, dokonce i upozornit na jednotlivé podminky,
které produkt s timto oznacenim musi kaZzdoro¢né spliiovat.

CHZO je znamé pouze 37 % respondenti, avSak dokonce 45 % z nich — coZ je ze
vSech znacek nejvice, si vybavi konkrétni produkt nesouci toto logo. Tyto produkty
spotiebitel nakupuje predevsim z diivodu, ze se jednd o potravinu pochdzejici od vyrobce,
kterému divétuje, coz znacku fadi mezi znacky podporujici socializaci a sméfuji na pozici
3. stupné Maslowovi pyramidy, jez vyjadfuje soundleZitost.

S CHOP se setkalo pouze 22 % respondentl a tato znacka pro dotdzané spotiebitele
vyjadiuje predev§im vyssi kvalitu produktu. U ZTS je vSak jednoznac¢né, ze znacku skoro
nikdo neznd, pouze 17 % respondentli se s ni v minulosti setkalo. Ob¢ tyto znacky pro
spotiebitele vyjadiuji produkt, ktery je vyjimecny svou vyssi kvalitou. To je typické pro
paternalni znacky, které souvisi s pocitem bezpec¢i — 4. stupném Maslowovi pyramidy.

Doporuceni pro zminéné znacky jsou tedy rozdilnd, jelikoz kazdd znich je
spotiebitelem vnimana jinak z hlediska pfinosu a také jejich zndmosti. Znacku BIO jiz

spotiebitelé znaji, takze primarné je nutné zédkaznika informovat pomoci reklam, letakd,
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ochutndvek o tom, v ¢em se produkty s touto znaCkou odliSuji a pro¢ by mél zékaznik
tomuto produktu vénovat svou pozornost, ¢i ho dokonce ptidat na svilj ndkupni seznam,
coZ je nasim cilem. Mnoho spotiebiteli se ve skutecnosti myli o skutecném vyznamu
bioprodukce a neuvédomuje si hlubsi pfidanou hodnotu jako je napiiklad udrzitelnost
zemédelstvi v mistech, kde se bioprodukce vykonava. Cilem je zménit pohled na tuto
znacku, vysvétlit spotiebiteli, Ze se nejedna pouze o zivotni styl, ale o Setrnéj$i zpusob
chovani k ptirod¢, kterd je dulezita pro budouci generace.

CHOP, CHZO a ZTS jsou vSak znacky, které, jak uvedlo 82 % respondentd, lidé
nenakupuji, protoze je neznaji. U téchto znacek je tedy prvotni jejich prezentace vefejnosti,
aby viibec podvédomé zaregistrovala jejich existenci. Dle dotazniku vime, Ze spotiebitelé
nejvice nakupuji v supermarketech a hypermarketech. Ob¢ tyto ndkupni mista maji velmi
Siroky sortiment, tudiz jsou zde vZdy k sehnédni i produkty s témito znackami. Z tohoto
davodu by bylo nejvyhodnéjsi uskuteénovat propagacni akce v téchto prodejnich mistech.
Napriklad formou ochutnavek, u kterych by logo bylo zviditelnéno, a k tomu i rozdavani
propagacnich materialii jako jsou naptiklad informacni letacky, aby si spotiebitel mohl i po
pfichodu domu informace dale nacist. Dale by bylo vhodné u nékterych produkti zvazit
zménu umisténi loga, ¢i jeho velikosti na obalu, protoze u nékterych produktii je znacka
lehce ptehlédnutelnd, ¢i dokonce opravdu neni téméf vidét. Kdyz nahlédneme do letdk
prodejen, u produkti, které nesou oznaéeni ,,Cesky vyrobek*, je toto logo pod produktem
znovu otisknuto, ¢imz je produkt zviditelnény. Tento zplsob prezentace produkti by bylo
vhodné zvazit i v pfipadé téchto znacek. Ve vétSim piipadé hypermarketid se v jejich
letacich ¢i Casopisech nachdzi recepty a rizné reklamy, proto by mohla byt ¢ast stranky
v téchto médiich vyhrazena informacim o principu téchto znacek. A klidné¢ tuto informaci
rovnou spojit s n€jakou slevovou akcef na tyto produkty.

Spotiebitel, ktery se pfi ndkupu a vybéru potravin orientuje podle ceny, koukd na
cenovky uvedené pod zbozim a podle nich se pohledem zastavi na produktu, ktery ho
zaujal. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pielétavy typ zdkaznika, znalost znacek by mohla
jeho rozhodovani ovlivnit. Proto, kdyby vedle ceny produktid byly vyobrazeny znacky,
spotiebitel by pii pohledu na né zpozornél, produkt by byl viditelngj§i a méné
piehlédnutelny.

V rdmci prezentace téchto znacek vznikl projekt ,,Akademie kvality. Jeho cilem je

spotiebitele seznamit s existenci a zdkladnim principem téchto znac¢ek. Maskotem tohoto
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projektu je ,Klasacek™ — postavicka reprezentujici znacku Klasa. Webové stranky,
vytvotené podnétem projektu, nabizi zdkladni definici téchto znacek, recepty ¢i rtizné
soutéze. Jinak bohuzel tyto webové stranky neptsobi nijak atraktivnim dojmem. Webové
stranky by bylo vhodné upravit do lakavéjsi podoby pro spotiebitele, aby jej na prvni
pohled upoutaly a konkrétné¢ u znacek CHZO, ZTS a CHOP, by mohly byt uvedeny
konkrétni produkty s témito znaCkami — pfeci jen jich neni tak mnoho. Na propagacnich
akcich, v reklamé ¢i v obchodech pak zdkaznika lakat k jejich navstiveni.

Pozitivem vSak je 1 vytvofeni facebookového a instagramového profilu. S obéma by
se vSak také mohlo vice pracovat, minimaln¢ u jednotlivych ptispévkil vice vyobrazovat
loga znacek. Pravé nedavno probihala na téchto strankach soutéz, jejimz principem bylo
sbirat mimo jiné 1 loga znacek, zminénych v této diplomové praci. Hlavni cenou byly tfi
nové vozy Skoda Scala, coz je jasnym ukazatelem toho, Ze prostiedkil pro zviditeliiovani

téchto znacek je opravdu mnoho.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit spotiebitelské chovani na uzemi Ceské
republiky souvisejici s ndkupnim chovanim ve vztahu s Evropskymi znackami kvality
a puvodu potravin. Dalsim cilem bylo zjistit, jakou potiebu zakaznik zakoupenim tohoto
produktu uspokojuje. Konkrétné se prace zabyvala témito znackami: Chranéné oznaceni
puvodu, Chranéné zemépisné oznaceni, Zaruceni tradi¢ni specialita a BIO.

Ke splnéni stanovenych cilli, bylo nezbytné vytvofeni dotazniku a jeho ndsledna
distribuce mezi spotiebitele Ceské republiky. Na zakladé vyhodnoceni téchto ziskanych
vyzkumnych dat, byla navrzena doporuceni a opatfeni, uréend koordinatorim téchto
znacek.

V prvni ¢asti prace byla nastudovana a zpracovana problematika do podoby literarni
reSerSe. Ta nam blize definovala marketing a pojmy s nim souvisejici, spotfebitele a jejich
ndkupni chovani a také znacky, které jsou kliCovym terminem této prace. Na zaklade
sumarizace a porozumeéni témto informacim byl nésledné vytvoren dotaznik, ktery byl po
pilotazi distribuovan respondentim. Druhé ¢ast prace — ¢ast empirickd v divodu definovala
znacky, jimiZ se prace zabyva, uvedla podminky pro jejich ziskéni a nasledné zplsoby
kontrol dodrzovani jejich podminek. V podkapitole této ¢asti bylo uvedeno vyhodnoceni
dotaznikového vyzkumu, kterého se ztcastnilo 412 respondentii. Sbér dat probihal v lednu
a unoru roku 2020. Otazky disponovaly uzavienym typem odpovédi — tedy s mozZnosti
volby mezi pfedem stanovenymi moznostmi.

Dotaznikové Setfeni pak pfineslo velmi dilezitd zjiSt€ni. Az 70 % spotiebiteld se
rozhoduje pii koupi produktu na zéklad¢ jejich kvality, kterd je pro n¢ dilezita, ale bohuzel
pouze neceld tfetina upfednostituje vzdy pii ndkupu ceské potraviny. Potraviny nesouci
Evropské znacky jsou nej€astéji nakupovany v supermarketech a hypermarketech, kde jsou
dobfte dostupné.

Zatimco znacka BIO je mezi zdkazniky pomérné znamad, ostatni znacky uZz mezi
respondenty rozSitené nejsou. Oproti ostatnim, znacka BIO pro spottebitele vyjadiuje ten
nejvyssi stupent uspokojeni potieby — seberealizaci, a znacka se tim fadi mezi znacky
obcanské. U této znaCky je tfeba zménit marketing, kterym je ke znalce piistupovano
a uvédomit spotiebitele o skutecnosti, Ze znacka nevyjadiuje pouze jiny Zivotni styl, ale

zaroven je jejim cilem 1 udrZitelnost zeméd¢lstvi pro budouci generace.
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Znacka CHZO byla z téchto tti (tedy CHZO, CHOP, ZTS), nejznamé;jsi. Znacka pro
spotiebitele vyjadiuje sounalezitost, je to znacka podporujici socializaci. Zaujima treti
stupent pyramidy. ZTS a CHOP jsou pak znacky, které jsou dle spotiebitelli, vyjadienim
vyssi kvality vyrobku — spotiebitel si tedy jejich ndkupem navozuje pocit bezpeci, jez je
charakteristicky pro 4. stupen pyramidy, na kterém se nachdzi paternalni znacky. Protoze
znacky nejsou moc znamé, primarné by se mél klast vétsi diraz predevSim na jejich
propagaci mezi spotiebiteli. Aby se znacky dostaly do podvédomi zdkaznika, je nezbytné
zménit zpltisob marketingové komunikace vi¢i nému. Pro vSechny tyto znacky byla

navrzena opatieni uréend jejich koordinatorim.
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8 Prilohy

Ptiloha ¢. 1 - Produkty CHZO

Designation ISO Registration date
ValaSsky frgal Ccz 06/12/2013
Chelcicko — Lhenické ovoce cz 24/05/2012
Karlovarské oplatky cz 29/07/2011
Karlovarskeé trojhranky cz 29/07/2011
Olomoucké tvariZky Ccz 05/08/2010
Jiho¢eska Zlaté Niva cz 15/01/2010
Jiho¢eska Niva cz 14/01/2010
Cerné Hora cz 06/11/2009
Breznicky lezak CZ 15/10/2009
Brnénské pivo ; Starobrnénské pivo Cz 24/07/2009
Marianskolazeriské oplatky Ccz 21/05/2009
Znojemské pivo cz 06/05/2009
Ceské pivo cz 17/10/2008
Chodské pivo Cz 31/05/2008
Pardubicky pernik cz 07/02/2008
Treborisky kapr cz 30/11/2007
Lomnické suchary cz 31/08/2007
Hofické trubi¢ky cz 24/08/2007
Karlovarsky suchar cz 22/08/2007
Stramberské usi cz 07/03/2007
Budéjovické pivo cz 23/09/2003
Budéjovicky méstansky var cz 23/09/2003
Ceskobudéjovické pivo cz 23/09/2003
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Piiloha ¢. 2 — Dotaznik
Dobry den,

rdda bych Vas pomoci tohoto dotazniku pozéddala o spolupraci pfi vyzkumu ndkupniho chovani
spotiebiteltl v Ceské republice v ramci znacek kvality a ptivodu potravin Evropské unie.
Otazky v dotazniku jsou zaméfeny na oblast preferenci pii ndkupu potravin s diirazem na potraviny
nesouci oznaceni Chranéné zemepisné oznaceni, Chranéné oznaceni piivodu a dale Zarucend tradicni
specialita a BIO potravina. Tento dotaznik byl vypracovan pro tcely diplomové prace.

Bc. Tereza JaroSova

(Zvolenou moznost oznacte kiizkem nebo zakrouzkujte) Ceska zeméd¢lska univerzita

1. Pohlavi:
Zena
Muz

o >

2. Vas soucasny véKk je:

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

3. VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani:
A | ZS

B | SS bez maturity / vyuéeni
C

D

SS s maturitou
VS / VoS

4. Cisty mési¢ni p¥ijem Vasi rodiny je:
A | do 30 000 K¢ veetné
B
D

30 001 — 60 000 K¢
60 001 K¢ a vice

S. Davate pfednost ¢eskym potravinam pied potravinami z jinych zemi?

A | Vidy
B | Obcdas
C | Nikdy

vvvvvv

A | Cena
B | Kvalita

C | Znacka

D | Umisténi prodejny,
kde nakupuiji
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7. Zna€ky u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (oznacte pouze jednu moznost)

Vyssi kvalitu
Vyssi cenu
Lepsi chut
Prestiz

O 0o W >

8. Mite svoji oblibenou znacku potravin?
A | Ano
B | Ne

Pokud na otazku ¢. 8 respondent odpovedel ANO pokracujte otazkami 9 a 10
Pokud na otazku ¢. 8 respondent odpovédel NE pokracuje ddle otdzkou 11

9. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou Castéji nez jiné potraviny
A | Ano
B | Ne

10. Jak casto kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou?

A | Denné
B | Nékolikrat tydné
D | Méné c¢asto

11. Ze kterych zdroju ¢erpate informace pri nakupu potravin? (oznacte u kazdého
informacniho zdroje jednu moznost)

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

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

A | Hypermarket Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Kaufland, Globus, tydné é
Albert ¢asto
hypermarket
Interspar, Tesco, ...)
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B | Supermarket (Billa, Denné Nékolikrat Mén Nikdy
Alber tydné é
supermarket casto
Tesco expres, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Denné Nékolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné Casto
D | SmiSené zbozi Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Jednota, Coop, tydné &
Hruska, ...) tasto
E | Farmarské trhy Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné casto
F | Obchod se zdravymi Denné Nékolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Pfimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné ¢asto

13. Setkal/a jste se pii ndkupu potravin s timto logem?

A | Ano
B | Ne

Pokud na otazku ¢. 13 respondent odpovédel ANO pokracujte otazkami 14 a 15
Pokud na otdzku ¢. 13 respondent odpovedel NE pokracuje ddale otazkou 16

14. Vybavite si konkrétni produkt oznaceny timto logem ¢i produkt nesouci toto
oznaceni?

A | Ano

B | Ne

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

A | produkt s touto znackou je od
vyrobce, kterému davéruji

B | vysSi kvalitu nez u
neznackovych potravin

C | predstavuje prestizni produkt

D | produkt vyrobeny Setrnym
zpusobem k prirodé

E | stejnou kvalitu jako u
neznackovych potravin
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16. Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?

A | Ano
B | Ne

Pokud na otazku ¢. 16 respondent odpovedel ANO pokracujte otazkami 17 a 18
Pokud na otdzku ¢. 16 respondent odpovedeél NE pokracuje ddle otdzkou 19

17. Vybavite si konkrétni produkt oznaceny timto logem ¢i produkt nesouci toto
oznaceni?

A | Ano

B | Ne

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

A | produkt s touto znackou je od
vyrobce, kterému davéruji

B | vyssi kvalitu nez u
neznackovych potravin

C | predstavuje prestizni produkt
D | produkt vyrobeny Setrnym
zpUsobem k pfirodé

E | stejnou kvalitu jako u
neznackovych potravin

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

A | Ano
B | Ne
Pokud na otazku ¢. 19 respondent odpovédel ANO pokracujte otazkami 20 a 21
Pokud na otazku ¢. 19 respondent odpovéedel NE pokracuje ddle otdzkou 22
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20). Vybavite si konkrétni produkt oznaceny timto logem ¢i produkt nesouci toto
oznaceni?

A | Ano

B | Ne

21. Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

A | produkt s touto znackou je od
vyrobce, kterému davéruji

B | vyssi kvalitu nez u
neznackovych potravin

C | predstavuje prestizni produkt
D | produkt vyrobeny Setrnym
zpusobem k pfirodé

E | stejnou kvalitu jako u
neznackovych potravin

22, Setkal/a jste se pii ndkupu potravin s timto logem?

A | Ano
B | Ne

Pokud na otazku ¢. 22 respondent odpovédel ANO pokracujte otdzkami 23 a 24
Pokud na otazku ¢. 22 respondent odpovedel NE pokracuje ddle otdzkou 25

23. Vybavite si konkrétni produkt oznac¢eny timto logem ¢i produkt nesouci toto
oznaceni?

A | Ano

B | Ne

24. Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

A | produkt s touto znackou je od
vyrobce, kterému davéruji

B | vysSi kvalitu nez u
neznackovych potravin

C | predstavuje prestizni produkt

D | produkt vyrobeny Setrnym
zpusobem k prirodé

E | stejnou kvalitu jako u
neznackovych potravin
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25. Nakupujete potraviny oznacené n¢kterou z vyse uvedenych znacek?

A | Ano
B | Ne

Pokud respondent na otdzku 25 odpovedel/a ANO pokracujte otdzkami 26 a 27
Pokud respondent na otdzku 25 odpovedél/a NE pokracujte otazkami 28 a 29

26. Uved’te prosim nejsilnéjsi diivod, pro¢ potraviny oznacené nékterou vyse z
uvedenych znacek kupujete? (oznacte pouze jednu moznost)

A | jsou kvalitnéjsi nez ty
neznackové

B | jsou od vyrobce,
kterému dvéruji

C | byly vyrobeny Setrnym
zpUsobem k ptirodé

D | pfedstavuji prestizni
produkt

E | maji stejnou kvalitu
jako neznackové
potraviny

27. Jak casto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach?

Oznacte u kazdého jednu moznost

A | Hypermarket Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Kaufland, Globus, tydné é
Albert hypermarket, Casto
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa, Denné Nékolikrat Mén Nikdy
Albert supermarket, tydné é
Tesco expres, ...) Casto
C | Diskont (Lidl, Penny Denné Nékolikrat Méné Nikdy
Market, ...) tydné ¢asto
D | SmiSené zbozi Denné Nékolikrat Mén Nikdy
(Jednota, Coop, tydné &
Hru§ka, ) ¢asto
E | Farmarské trhy Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné casto
F | Obchod se zdravymi Denné Nékolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Pfimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné Casto
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28. uved’te nejsilnéjsi diivod, pro¢ potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych
znacek nekupujete?

(oznacte pouze jednu moznost)

A | Stejna kvalita jako u

ostatnich potravin

B | Vysoka cena

C | Spatna dostupnost

téchto potravin

D | Tyto znacky nezndm

29. Z jakého diivodu byste nejvice uvazoval/a o ndkupu téchto potravin?
(oznacte pouze jednu moznost)

A | Vy$Si  kvalita oproti
ostatnim potravinam
B | Pocit prestize

C | Skutecnost, Zese

jednd o ekologicky
vyrobek

D | Podpora regionalnich
vyrobcl
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