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Znad¢ky piivodu a kvality v CR pohledem spotiebitele

Abstrakt

Diplomova prace na téma ,,Zna¢ky piavodu a kvality v CR pohledem spotiebitele
se zabyva vyznamnosti zna¢ek pivodu a kvality u potravin pii nakupnim rozhodovani
spotiebiteli na ¢eském trhu. Cilem této prace je zhodnoceni obecného postoje spotiebitell
k vybranym znackdm ptvodu a kvality. Konkrétné k Regionalni potraviné, Klase,
Chranénému zemépisnému oznaceni a BIO. Teoretickd cast prace definuje jednotlivé
pojmy dané problematiky. Dale obsahuje poznatky z odborné literatury se zaméfenim
na marketing, spotiebitelsky trh, obchodni znac¢ku a potraviny.

Ve vlastni ¢asti diplomové prace jsou vymezeny jednotlivé znacky puvodu
a kvality u potravin na tzemi Ceské republiky i Evropské unie. Tato &ast také obsahuje
aktualni marketingové prizkumy se spotiebitelskymi preferencemi a trendy pii nakupu
potravin v CR. Poté nasleduje prezentace a analyza vysledki vlastniho dotaznikového
Setfeni zaméfeného na spotiebitele, které je dale porovnavano s témito marketingovymi
prazkumy. Na zakladé vysledka dotaznikového Setieni jsou zaroven navrhovana jednotliva

doporuceni.

Kli¢ova slova: marketing, strategie, spotiebitel, ndkupni chovéni, obchodni znacka,

potraviny, puvod, kvalita



Marks of origin and quality from a consumer
perspective in the Czech republic

Abstract

The diploma thesis on ,,Marks of origin and quality from a consumer perspective
in the Czech republic” deals with the significance of the marks of origin and quality during
the consumer’s purchasing decision making of foodstuffs on the Czech market.
The aim of this thesis is to evaluate the consumer’s general attitude to the chosen marks
of origin and quality. Specifically for marks Regional foodstuffs, Klasa, Protected
geographical indication and BIO. The theoretical part of the thesis defines the individual
concepts of each problematics. It also contains knowledge from professional literature with
the focus on marketing, consumer‘s market, brand and foodstuffs.

In my own part at the diploma thesis are defined individual marks of origin
and quality for foodstuffs in the Czech Republic and in the European Union. This part
also includes current marketing surveys with consumer preferences and trends
in foodstuffs purchases in the Czech Republic. This part is followed by a presentation
and analysis of the results of my own consumer questionnaire survey, which is further
compared with these marketing surveys. There are defined individual recommendations

which are based on the results of the questionnaire survey.

Keywords: marketing, strategy, consumer, buying behaviour, brand, foodstuffs, origin,
quality
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1 Uvod

Zvolené téma diplomové prace souvisi se znackami puvodu a kvality u potravin
a spotfebitelskym chovanim ve vztahu k nim. Tyto znacky / loga na potravinach garantuji
kvalitativni vlastnosti, zemi puvodu ¢i regionu. Lidé si ¢im dal tim vice v8imaji obalt
a informaci uvadénych na nich. Zajimaji je pfedevSim nutricni hodnoty, kvalita
jednotlivych surovin a zemé odkud pochazi. Z téchto divodu zacaly u potravin vznikat
znalky pavodu a kvality v ramci Ceské republiky i Evropské unie.

Informovanost o znackdch u spotiebiteliit kazdym rokem roste a s ni 1 jejich
popularita. Zarovenn se méni nakupni zvyklosti. VétSina ekonomicky aktivni populace
se snazi udrzovat zdravy zivotni styl, ke kterému patii pravidelny pohyb a spravny zptisob
stravovani. V dnes$ni dob¢ lidem imponuje, kdyz se o vécech mluvi narovinu. Kdyz vi,
CO je obsahem potravin, které konzumuji v restauraci nebo je zakoupi v obchod¢. Spole¢né
se zménou v piistupu ke stravovacim navykim ptichazi i zmény v legislativé. Dnes
je kazda restaurace povinna uvadét seznam alergenti u jednotlivych jidel. Potravinarské
spoleCnosti jsou zase povinny uvadét slozeni, ptivod, a dal$i nalezitosti dle platné
legislativy na obalu potravin, které na trhu nabizi.

Vsechny tyto zmény v piistupu k Zivotnimu stylu jsou vysledkem vyvoje spolecnosti,
se kterym souvisi pfedevs§im technologicky rozvoj. Diky nému je ve spolecnosti obecné
lepsi informovanost, nez byla u pfedchozich generaci. Mezi nejvyraznéj§i zmény lze uvést
zpusob dnes$ni marketingové komunikace. Hlavné kvili internetu vznika novy prostor pro
komunikaci s cilovou skupinou spotiebitelt (napft. socialni sité, blogy, apod.).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze je v z4jmu obchodnich spolecnosti, aby drzely krok
s moderni dobou a snazily se komunikovat se svoji cilovou skupinou spotiebitelil 1 témito
cestami. Zaroven by mély dbat na splnéni kritérii vyzadovanych spotiebiteli a platnou
legislativou.

Prace se zabyva spottebitelskym chovanim na ¢eském trhu se zaméfenim na vybrané
znacky ptivodu a kvality. Konkrétn€ na Regionalni potravinu, Klasu, Chranéné zemépisné
oznaceni a BIO. Na zakladé vysledkd vlastniho dotaznikového Setfeni jsou vytvofena

jednotliva doporuceni a mozné zmény pro vybrané znacky ptivodu a kvality.
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2 Cil prace a metodika

Nize jsou popsany stanovené cile diplomové prace a zaroven konkrétni metody,

pomoci kterych budou cile splnény.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové préce je zjistit, jaké povédomi maji Cesti spotiebitelé 0 vybranych
znackach plivodu a kvality u potravin, konkrétné o Regionalni potraving, Klase,
Chranéném zemépisném oznaceni a BIO. Zaroven do jaké miry na né tato oznaceni ptisobi,
a jaké dalsi faktory v ramci ndkupniho procesu je nejvice ovliviluji pfi jejich rozhodovani
a vysledném chovani.

Dil¢i ukoly prace jsou vymezeni jednotlivych komunikacnich kanald, které maji
na spotiebitele nejvyrazngjsi vliv v dnesni dobé reklamni ptesycenosti. Také zodpoveédét
otazku, jaka mista a jak €asto jsou navstévovana pii ndkupu potravin.

Na zaklad¢ poznatki v teoretické ¢asti, a analyze vysledkl vlastniho dotaznikového
Setfeni v praktické ¢asti, budou splnény stanovené cile. Ve vysledcich pak budou shrnuta

jednotliva doporuceni vychazejici z dotaznikového Setteni.

2.2 Metodika

V teoretické Casti diplomové prace jsou propojeny poznatky z odborné literatury
od ceskych a zahrani¢nich autort. Hlavni témata jsou marketing, spotiebitelsky trh,
obchodni znacka a potraviny.

Sekundarni data, kterd jsou ve vlastni C¢asti diplomové prace predevSim
v podkapitole tykajici se znacek piivodu a kvality u potravin, byla Cerpana z online zdroji.
Tyto zdroje byly vyuzity, protoze na webovych strankdch Ministerstva zemédélstvi
(ptipadné na webovych strankach jednotlivych znacek) je hodné aktualnich informaci
k této problematice. Sekundarni data byla ziskavana k marketingovym prizkumim také
z online zdroju, konkrétné od spole¢nosti Nielsen Holdings N.V. a GfK Czech, s.r.o.
Zminéné spolecnosti se zaméiuji na spotiebitelské chovani. Na zadklad¢ dat z jejich
prizkumi se rozhoduje o dalSim vyvoji v podnikani znacné mnozstvi obchodnich
spole¢nosti v Ceské republice. Tyto priizkumy jsou porovniny s primarnimi daty, ktera

byla ziskana z vlastniho dotaznikového Setteni, v podkapitole 4.4 Vysledky a doporuceni.
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Prakticka cast obsahuje sekundarni a primarni data, jak uz bylo nastinéno v ivodu.
Dotazovani je nejcastéjsi metodou pti ziskavani dat, kdy jako nastroj byva Casto vyuzivan
dotaznik, ale dotazovani miize probihat i bez néj. Sestaveni dotazniku je mozné rozdélit
do né¢kolika casti. V prvni fazi je rozhodovano o tom, na co se bude dotaznik zaméfovat,
coz souvisi s definovdnim problému a cilem prace. V dalsi fazi je vytvofen seznam
informaci, které by mélo dotazovani ptinést. V dotazniku by mély byt jen dotazy, které
jsou pro vyzkum podstatné. Nasleduje zvoleni zpisobu dotazovéni, naptiklad pfimo nebo
zprostiedkované. Dale je specifikovana cilova skupina a jsou vybrani respondenti. Poté
probihé konstrukce celého dotazniku a pfed jeho spusténim se otestuje na mensi skupiné
respondenttl, zda je v ném vse v poradku, a Ze je dostateéné srozumitelny.

Kvantitativni vyzkum znamend, Ze je zjiStovano, kolik jednotlivcl (spotiebitelil)
se chova n&jakym konkrétnim zplisobem, nakupuje urcitou znacku, zaujimé dany postoj,
apod. Data jsou zpravidla kvantitativniho i kvalitativniho razu (Kozel a kol., 2011).

Vlastni dotaznikové Setfeni bylo pfed samotnym spuSténim otestovano v ramci
pilotaze. Dva ¢lenové z rodiny byli pozadéani o pomoc a pilotdZe se zucCastnili. Na zdkladé
zpétné vazby k dotazniku byly vyladény mensi nesrovnalosti.

Dotaznik byl sestaven v souladu s pravidly pro jednotlivé faze a odpovida
predpokladim kvantitativniho vyzkumu, které jsou uvedeny vySe. Dotaznik vznikl
ve spolupraci s vedoucim diplomové prace panem Ing. Stanislavem Rojikem, Ph.D.,
na zaklad€ poskytnutého podkladu z vyzkumu u Regiondlnich znafek potravin. Dotaznik
byl upraven dle vlastniho zaméteni. Vlastni dotaznikové Setfeni bylo standardizovaného
charakteru, kdy respondenti vybirali svoji odpovéd ze seznamu stanovenych otazek.
V uvodu dotazniku byli respondenti informovani o skute¢nosti, Ze ziskana anonymni data
budou vyuzita pouze k ucelim této diplomové prace. Dotaznik obsahoval celkem
27 otazek k vyplnéni s tim, Ze u nékterych otdzek dochdzelo k vétveni neboli rozdéleni
respondentli na podskupiny. Tim padem doSlo k vyplnéni méné otdzek od néckterych
respondentll, protoze jim vSechny nebyly zpfistupnény. Cilova skupina respondentii byla
sloZena ze spotiebiteld, ktefi nakupuji potraviny a jsou ve véku od 18 let z celého uzemi
Ceské republiky. Dotaznik byl zasilan k vyplnéni pievazné elektronicky roding, prateléim,
studentim Ceské zemé&délské univerzity a zaméstnanciim nékolika firem. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 248 respondentd, z toho 159 Zen a 89 muzl. Jednotlivé
odpovédi respondentll na otdzky z vlastniho Setfeni jsou zobrazeny v grafech a vyjadieny

podilem V casti 4.3 Dotaznikové Setfeni.
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3 Teoreticka vychodiska

vvvvvv

diplomové prace. Teoreticka vychodiska jsou nezbytnd ke komplexnimu pochopeni
popisované problematiky. Kapitola obsahuje Ctyii podkapitoly, v prvni je stru¢né popsana
funkce marketingu v trznim prostiedi, ve kterém se nachdzi. Dale jednotlivé strategie
a jsou definovany marketingové nastroje. Druha podkapitola se zaméfuje na spotiebitele,
faktory, které ho ovliviiuji v ndkupnim rozhodovani, a je zde také uvedena ochrana
spotiebitele. Dalsi, tieti podkapitola se tykd obchodni znacky, jeji hodnoty, identity
a jednotlivych systému znaceni. Posledni podkapitola se zamé&fuje na potraviny, jejich obal

a maloobchod.

3.1 Marketing

Definic marketingu existuje mnoho. Kotler ho definuje jako vytvafeni,
komunikovani a pfedavani hodnoty zdkaznikovi. Marketing zjistuje a poté uspokojuje
potteby zdkaznika, firma generuje zisk (Karlicek a kol., 2013). Marketing je integrovany
proces Cinnosti slozenych z vyzkumu trhu, riznych analyz prostiedi, prizkumu potieb
a prani spotiebiteld, studia nakupniho rozhodovani, planovani, tvorby produktu, volby
distribuénich kanal, cenové politiky, marketing managementu, a dalSich aktivit.
Marketing predstavuje vnimani svéta o€ima zakazniku.

Hlavni cil marketingové ¢innosti je uspokojovani potieb, pfani a poptavky zakazniki.
Zaroven jde 0 to vytvofit takové hodnoty pro spotiebitele, které zajisti naplnéni vSech
vyty€enych cili spolecnosti (Jakubikova, 2013).

Pod vyrazem marketing si néktefi lidé predstavi jen prodej a reklamu. Marketing
ale slouzi k uspokojeni potieb zakaznikd. Podstatou marketingové ¢innosti je porozumét
potfebdm a pranim zékaznikd, a poté vytvofit takové sluzby, produkty ¢i myslenky,
které potieby a pfani naplni (Kotler a kol., 2007). Jednotlivé definice se shoduji v kli¢ové
dulezitosti zakaznikli a jejich potieb. Uspokojovani zakaznickych potifeb musi byt
pro firmu ziskovou zalezitosti. Marketing by m¢l byt vniman jako klicova ¢innost firmy,
na stejné hladin¢ vyznamnosti jako jsou finance, personalni management, vyroba, prodej
&i logistika (Karlicek a kol., 2013). Uspéch marketingu tkvi ve spolupraci a zapojeni viech

oddéleni ve firmé na dosahovani cila.
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Technické oddéleni navrhuje spravné vyrobky, finanéni odd¢€leni zajistuje nutné penézni
prostredky, ndkup nakupuje jen kvalitni materidl. Vyroba vcasné a kvalitné vyrabi
produkty, ucetni oddéleni analyzuje ziskovost zékaznikii, produkti a dalSich oblasti.
Uspé&$ni marketéfi proto ve svych firmach prosazuji holisticky marketing, ktery je postaven
na téchto étyfech klicovych slozkach (Kotler a Keller, 2013):
* Interni marketing - slouzi k tomu, aby se vSichni zaméstnanci (pfedev$im vedeni
firmy) ztotoznili s danymi marketingovymi principy.
= Integrovany marketing - jedna se o to, aby spolu byly praktikovany v souladu
tyto ¢innosti: vytvareni, poskytovani a komunikace hodnoty.
= Vztahovy marketing - dobré¢ a flexibilni vztahy se zédkazniky, distribu¢nimi ¢lanky
a jinymi marketingovymi partnery.
= Vykonovy marketing - fe$i navratnost marketingovych Cc¢innosti a projekt
pro spole¢nost. Snazi se podchytit pravni, etické, spoleCenské a environmentalni

nasledky.

Dojem nékterych lidi, ktefi pracuji v marketingovych oborech, Ze marketing
se primarn¢ zabyva ziskdvani novych zdkaznikti na trhu, je mylny. Prohlubovani
a zakladani si na vztazich se stavajicimi zdkazniky by mélo byt klicovou slozkou
marketingové Cinnosti. Zkratka CRM' zna¢i udrzovéni dlouhodobych ziskovych vztaht
se stavajicimi zédkazniky, coZ je pro firmu levné&jsi nez ndklady spojené se ziskanim novych
zakaznikl. Obecné Ize konstatovat, ze marketing je podnikatelska funkce, kterd by méla

hledat rovnovahu mezi firemnimi a zdkaznickymi z4jmy (Karlicek a kol., 2013).

3.1.1 Marketingové prostiedi

Do marketingového mikroprostredi patii nejblizsi okoli firmy. Je tvofeno Ciniteli,
kteti jsou firm& blizei, ovliviiuji schopnost vytvafeni hodnoty pro zékaznika.
Mikroprostiedi je do urcité miry kontrolovatelné a ovlivnitelné firmou samotnou, na rozdil
od makroprostfedi. Na druhou stranu ma spoustu svych specifickych faktort, které je nutné
brat na védomi, a pocitat S nimi pii tvorbé marketingovych pland a strategii (Horakova,
2014).

! Customer relationship management.
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Konkurence je jednim z klicovych faktort marketingového mikroprostiedi.
V soucasné dobé je hodné trhii oznacovano za hyper-konkuren¢ni. Z toho davodu
je pro firmy ¢im dal komplikovanéjsi odlisit vlastni vyrobek od konkuren¢nich vyrobk,
coz se pak odrazi nizkou loajalitou zakaznikt (Karli¢ek a kol., 2013).
Termin diferenciace zna¢i odliSeni se od konkurence a mélo by jit predev§im
o konkurovani kvalitou, protoze se na tuto problematiku nahlizi z pohledu zakaznika
(Veber a Srpova a kol.). V pfipad¢€, ze jsou produkty rtiznych firem viceméné totozné,
nemaji zékaznici divod k preferenci konkrétniho vyrobku nebo znacky. Poté
do nepfijemné situace. Spravna piiprava formou analyzy silnych a slabych stranek
konkurenénich firem a jejich produktl, dokéze firmé pomoci eliminovat riziko vzniku této

situace (Karlicek a kol., 2013).

Dodavatelé jsou jednim z vyznamnych faktori marketingového mikroprostiedi.
Jedna se o vSechny subjekty, které dodavaji spole¢nosti pottebné zdroje k prodeji produktt
nebo sluzeb. Do této skupiny nepatii jen dodavatelé zdroji vyroby, ale i riizné poradenské
firmy, vyzkumné nebo komunikaéni agentury (Karlicek a kol., 2013). Dodavatele mohou
predstavovat firmy 1 jednotlivci, kteti zajistuji zdroje pro spolecnost. O dodavatelich lze
hovoftit jako o partnerech na trhu, jez pomahaji firmam vytvafet a poskytovat hodnoty
zakaznikiim (Kotler a kol., 2007). Kvalitni dodavatel pfedstavuje pro firmu konkurencni

vyhodu (Karlicek a kol., 2013).

Zikaznici jsou jednotlivei a pravnické osoby, jejichZ predstavitelé mohou byt
spotiebitelé, vyrobci, obchodnici, stdt a zahrani¢i. Motiv, ktery zdkaznika podnécuje
ke koupi, je pokazdé jiny. Na clov€ka a jeho chovani plsobi ostatni lidé, kazdy chce
ve spolecnosti nékam patfit. Pro firmy nebyvaji nejcennéjSimi zakazniky ti, ktefi u nich
jsou ti, kteti dokéazi ovlivnit v ndkupnim procesu nejvétsi skupinu lidi z jejich okoli
(Jakubikova, 2013). Zodpovédét otazku, pro¢ zédkaznici kupuji néjaké produkty a jiné ne,
neni snadné. K pochopeni takového jednani je nutna analyza psychologickych vlastnosti
zakaznika. Nejdilezitéjsi ¢ast pfedstavuje pochopeni zdkaznické motivace a jejich postoj

Kk produktim a znackam (Karlicek a kol., 2013).

17



Veiejnost je v nékteré literatuie oznacovana terminem ovliviiovatelé, protoze
se jedna o subjekty, které vyrazné ovliviuji zdkazniky pti nakupnim rozhodovani (Karlicek
a kol., 2013). V marketingovém pojeti se v souvislosti s vefejnosti objevuje vyraz
stakeholders, coz je oznaeni pro zajmové skupiny, kterym zalezi na prosperité firmy.
Mohou se ptimo nebo nepiimo podilet na chodu firmy. (Jakubikova, 2013). Pod vetejnosti
si lze predstavit jakoukoli skupinu, kterd ma na firmu néjaky vliv. Patfi sem financni
instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni komunita / obcané, §irsi
vefejnost a zaméstnanci (Kotler a kol., 2007). Vetejnost se obvykle rozdéluje do tii skupin:
1. obecna vefejnost, 2. mistni komunita a obcanska iniciativa, 3. spotiebitelskd hnuti

a vlada (Jakubikova, 2013).

Do marketingového makroprostiedi spada SirSi (vzdalengjsi) okoli firmy, jedna
se o spolecenské vlivy (demografického, ekonomického, piirodniho, politického,
legislativniho, technologického, kulturniho nebo socialniho razu). Tyto vlivy pusobi na
celé makroprostfedi, mohou pro firmu vytvafet nové pftilezitosti v rdmci trhu, nékteré

naopak znamenaji riziko (Hordkova, 2014).

Demografie zkouma lidskou populaci z nasledujicich hledisek: pohlavi, vék velikost,
hustota, rozmisténi, narodnost, zaméstnani a dalsi statistické udaje (Kotler a kol., 2007).
Mezi dalsi ukazatele demografického prostedi, patii délka Zivota, porodnost, migrace
obyvatel nebo charakteristika rodin (snatky, rozvodovost, pocet déti) a domadacnosti
(Jakubikova, 2013). Z pohledu marketingu je demografické prosttedi vyznamnym
ukazatelem o lidech, kteti jsou zakladni slozkou trhu (Kotler a kol., 2007).

Politicko-pravni faktory. Jednotlivé staty a uskupeni (pf. EU?) cht&ji chranit své
obyvatele pfed negativnimi socidlnimi vlivy. Pomoci legislativy nebo regulacnich néstroji
uméle ovliviuji poptavku po takovych produktech, které by mohly poskodit zdravi,
bezpecnost spotiebitelli nebo zhorsit kvalitu Zivotniho prostiedi (Karli¢ek a kol., 2013).
Marketing spole¢nosti je ovlivnén politickou situaci dané zemé. Mezi faktory politického
prostiedi patfi zakony, vladni ufady nebo zajmova sdruzeni (svazy), které maji vliv

¢1 omezuji rizné organizace a jednotlivce (Kotler a kol., 2007).

Z Evropska unie.
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Existuji urCita odvétvi, kterd jsou regulovdna vice nez ostatni, napiiklad tabakovy,
alkoholovy nebo farmaceuticky pramysl. Velmi regulovanou a hlidanou slozkou
z marketingového mixu byva reklama a obal vyrobku, ktery musi obsahovat zakonem
stanovené nalezitosti. OvSem regulace se v dnesni dobé netyka jen vyse uvedenych
primyslovych odvétvi. Zvysend regulace hrozi i1 potravinafskému pramyslu, kvili
nartstajicimu poc¢tu obéznich lidi ve svété. Regulace by se tykaly predevSim poptavky

po ,,nezdravé strave®, do které se fadi sladkosti a tucna strava (Karlicek a kol., 2013).

Ekonomické ukazatele zahrnuji napiiklad HDP, ménovy kurz, faze ekonomického
cyklu, platebni bilanci statu, primérné vyse piijmu, trokové sazby, socialni podporu, miru
inflace ¢i nezaméstnanosti. Na zaklad¢ téchto ukazatelt 1ze urcit kupni silu spotiebitelt
a jejich ndkupni chovani (Jakubikova, 2013). Ve svété neni rovnomérné rozlezena kupni
sila, je zapottebi, aby s timto faktem firmy pocitaly pii svém rozhodovani. Nékteré narody
jsou bohatsi, jiné chudsi, stejné tak v ramci daného statu jsou bohatsi a chudsi regiony.
Na uzemi Ceské republiky pfevysuje kupni sila Prahy v priméru o 32% ostatni regiony.
Mezi chudsi kraje patii Moravskoslezsky a Ustecky kraj, kde je kupni sila mnohem niZsi.

Trend rozdili v pfijmech mezi regiony stale roste (Karlic¢ek a kol., 2013).

Prirodni faktory souvisi s klimatickymi podminkami, poc¢asim nebo ptirodnimi
zdroji (Jakubikova, 2013). Za poslednich par desitek let velice vzrostl zajem spole¢nosti
o Zivotni prostfedi. Ochranu piirodniho prostfedi feSi spolecnost 1 vefejnost, protoze
na mnoha mistech (pfedev§im ve méstech) dosahuje mira znecisténi vzduchu a vody
nebezpecné Urovné. V piirodnim prostiedi se objevuji tyto Ctyfi trendy: nedostatek surovin,
rostouci ceny energii, rist znec¢isténi a vladni intervence do managementu ptirodnich
zdroju (Kotler a kol., 2007). Pfirodni prostfedi ma vliv na poptavku v mnoha odvétvich.

Nejvyznamné;jsi tlohu nese v potravinarském primyslu (Karlicek a kol., 2013).

Kulturni prostredi je slozeno z instituci a dalSich vlivi, které ovliviuji zakladni
hodnoty, vnimani, preference a chovani vSech jedincti ve spole¢nosti (Kotler a kol., 2007).
Kulturni faktory se odrazi ve spotiebnich zvyklostech, kulturnich hodnotach, vnimani
(sebe sama, ostatnich, firem a organizaci, spole¢nosti, pfirody, vesmiru). Dale v jazyku,
feci téla, osobni image, chovani Zen a muzl, dochazi ke sblizovani jejich spottebitelskych

navykl (Jakubikova, 2013).
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Kulturou mize byt nazyvan soubor hodnot, norem chovani, postoj, ritualii nebo symbold.
Ty jsou vice ¢i méné akceptovany vSemi lidmi zijicimi v néjaké spolec¢nosti. Kultura neni
vrozena vlastnost jedince, uci se ji az v rodin€, ve které vyrista, tomuto procesu
se fika socializace. Kazdé kultura se neustale vyviji a prochézi zménami (Karli¢ek a kol.,

2013).

Technologické (inovacni) faktory znamenaji trend ve vyvoji a vyzkumu. Patii sem
piredevsim rychlost technologickych zmén, vyrobni, skladovaci, dopravni, informacni,
komunika¢ni a socidlni technologie (Jakubikova, 2013). Jedna se o takové vlivy,
které vytvareji nové technologie, a tim padem i nové vyrobky a s nimi spojené piilezitosti
na trhu (Kotler a kol., 2007). Technologicky vyvoj ma vyznamny vliv na poptavku
po urcitych vyrobcich u zdkaznikl. V ptipad¢ inovace nékterého z produktii nebo jeho
komponent, nastdva zména v nakupnim chovani spottebitell. Internet vyznamné ovlivnil
marketingovou komunikaci. S jeho postupnym rozSifovanim béhem 90. let se zacal
roz§itovat online prodej v fadé¢ segmentit zbozi. Online nakup byl obecné vyhodnéjsi,
protoze produkty byly levnéjsi nez v kamennych obchodech a jesté¢ zdkaznik nakoupil
v pohodli domova ¢i prace. Tento vyvoj donutil kamenné obchody k reakci,
a to k vytvoreni vlastnich e-shopi, protoze by dfive nebo pozd¢ji ptisly o vyznamnou ¢ast
trhu (Karlicek a kol., 2013). Z davodu rychlych zmén v technologickém prostiedi,
je zapotiebi, aby marketéfi vnimali technologické trendy (Kotler a kol., 2007).

3.1.2 Strategie

Marketing a firemni strategie spolu neodmyslitelné souvisi. Marketing je zakladnim
kamenem pfi jejim vytvafeni za Ucelem splnéni stanovenych cilti. Marketingova ¢innost
zavisi na dobrych vztazich se zdkazniky (Jakubikova, 2013). S vyvojem spolecnosti
je spojena 1 zména v organizovani marketingu. Marketing by mél byt vniman jako
celofiremni Usili, nejen jako oddéleni, které ma na starosti urcity seznam tkold. Marketing
totiz tidi vizi, poslani a planovani strategie. Rozhoduje o tom, jaké bude mit firma
zéakazniky, jaké jejich potteby (€1 pfani) bude napliovat. Také, které sluzby nebo vyrobky
je vhodné zatadit do své nabidky, nastaveni cen, jaka komunikace bude uvefejnéna,
stanoveni konkrétnich distribu¢nich kandlli nebo uzavirdni riznych partnerstvi (Kotler

a Keller, 2013). Marketing Ize rozd¢lit dle taktické a strategické orientace.
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Pokud jde o strategicky marketing, vyznacuje se podstatnymi podnikatelskymi

rozhodnutimi o zékaznicich a konkurenci, bez kterych nemuze firma efektivné fungovat.
Otazky, které si firma nejCastéji na zacatku své podnikatelské c¢innosti poklada,
jsou naptiklad ,,kdo je nas§ zakaznik®, ,,jaké hodnoty mu nabizime* nebo ,,jak si zachovat
své postaveni na trhu oproti konkurenci®.
Strategicka marketingova rozhodnuti maji silny dopad na znacku, jejiz vytvafeni
je nejdulezitéjsim vysledkem marketingovych snazeni firmy. Taktické marketingové
rozhodovani ma svij zéklad v rozhodovani strategickém. Jedné se o konkrétni rozhodovani
0 jednotlivych slozkach tzv. marketingového mixu neboli 4P, kterymi jsou produkt
(product), cena produktu (price), marketingova propagace (promotion) a dostupnost
(place) (Karli¢ek a kol., 2013).

Cile v marketingu jsou stanovovany na zdéklad¢ identifikovani potieb zakaznikd.
Me¢ly by byt presné, jasné, vhodné, srozumitelné, zméfitelné v Case, proveditelné,
navzajem propojené¢ a uspoirdadané dle priorit. Marketingova strategie udava smér,
jak napliiovat stanovené cile. Zaroven urcuje ndstroje a metody, pomoci kterych
vyty€enych cilti dosdhnout.

Strategie v marketingu je v souladu s firemni politikou, vznikd na zakladé analyzy
konkurenéniho prostfedi, poptavajicich a vlastnich silnych a slabych stranek.
Mezi strategickd marketingova rozhodnuti se fadi (Jakubikova, 2013):

- volba trhu a jeho ¢asti;

- zpusob osloveni trhu;

- postaveni vic¢i konkurenci;

- rozhodnuti o vytvafeni aliance s konkurenci.

3.1.3 Proces STP

Marketing mutze firma realizovat hromadnym zpGsobem (mass marketing),
kdy je vSem zékaznikim nabizen stejny produkt, a nejsou vnimany rozdily
mezi zakazniky. Pfipadné se mtize firma zamétovat na tzv. cileny marketing (Jakubikova,
2013). Cileny marketing znamen4, Ze firma rozdéluje jednotlivé spotiebitele na daném trhu
podle riznych kritérii do vice skupin. Tyto skupiny jsou nazyvany segmenty, do kterych
patii spotiebitelé s podobnymi potfebami, nadkupnim chovanim, a dalS$imi vlastnostmi

(Karli¢ek a kol., 2013).

21



Zkratka STP je slozena ze slov: segmentace, targeting a positioning, jedna se o kli¢ovy

postup pro cileny marketing.

Trzni segmentaci se rozumi ¢innost, kdy je trh rozdélen do jednotlivych skupin,
nejcastéji podle geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnich
vlastnosti spotiebitelti (Kotler a kol., 2007). Pfi trzni segmentaci jsou vyuzivana popisna
kritéria, ktera vysvétluji charakteristiky spotiebitelti, nebo kritéria trznich projevu. Mezi ta
patii napiiklad vnimana hodnota, preference znacek, loajalita zédkazniki, piipadné jejich
kombinace (Mulac¢ova a Mulac¢ a kol., 2013).

Jakubikova (2013) dale uvadi, Ze se spotiebitelé mohou délit do skupin také podle uziti
produktu, ndkupni pfilezitosti, uzivatelského statusu nebo vyhod, které jsou od produktu
ocekavany.
»  Geograficka segmentace — rozdéleni podle kontinentu, statu, regionu, kraje, mésta,
obce, po¢tu obyvatel nebo hustoty obydleni.
»  Demograficka segmentace — klicovym faktorem je naptiklad ve€k, pohlavi, vyse
piijmu, zamé&stnani, vzdélani, ndboZenstvi nebo socialni postaveni.
= Psychograficka segmentace — jedna se o Zivotni styl spottebitele, do kterého patii
aktivity, zdjmy nebo nazory.
=  Behavioralni segmentace — je dana chovanim, ptistupem spotiebitelt k produktiim,
jaky pro né¢ maji vyznam a jakym zpiisobem je vyuZivaji. Poznani kupujicich
a ostatnich, ktefi produkt nenakupuji.
Déle je uvadéna segmentace dle ziskovosti; hodnot, které zdkaznici zastavaji nebo loajality

zakaznikl k firm¢ / znacce (Jakubikova, 2013).

Targeting nasleduje po segmentaci, je druhou fazi procesu STP a doslova znamena
zacileni. Kdyz firma identifikuje trzni segmenty, vyhodnocuje jejich atraktivitu, do které
patii potenciondlni trzby, ziskovost, moznosti ristu a konkurence. Na zéklad¢ toho si pak
vybere jeden nebo vice segmentil, na které se zaméti. Vhodny segment by mél byt pro
firmu atraktivni po vSech strankach. Zaroven by v ném méla mit stabilni a silnou pozici
oproti konkurenci (Karlicek a kol., 2013). Pti zacileni je firmou hodnocena atraktivita
potencionalnich segmenti a rozhoduje se o tom, do kterych investuje své zdroje a zkusi

Z nich udé¢lat své zakazniky.
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Zvoleni segmentu je pro firmu velice dilezité rozhodnuti, od které¢ho se odviji jeji
budoucnost, protoze do néj vklada své financni prostiedky. Vybrany segment je nazyvan

cilovym trhem (Jakubikova, 2013).

Pojem positioning oznacuje umisténi produktu do mysli spotiebitelti ve srovnani
S konkuren¢nimi produkty. Jedna se o posledni fazi procesu STP.

Pomoci positioningu mize byt také oslovovan novy segment na trhu. Positioning
je psychologicky nastroj, pfi kterém dochazi k ovliviiovani spotiebitelova védomého
i podprahového vnimani (Jakubikova, 2013). V ptipad¢ nezvladnuti positioningu je trh
zmaten. Naopak, kdyz je positioning proveden spravn¢, marketingové plany mohou byt
realizovany na zakladé positingové strategie. V positioningu jde o navrhovani nabidky
a image firmy tak, aby zaujaly dilezité misto v myslich cilového trhu a tim byl
maximalizovan potencialni Gspéch firmy.

Vysledek positioningu tkvi ve vytvofeni zakaznicky orientované nabidky, hodnoty
a padného argumentu, pro¢ by si mél cilovy segment produkt koupit (Kotler a Keller,
2013). Positioning udava zpusob, jakym chce byt firma vnimana u zakazniku,
ale 1 u dalSich skupin (jakou jsou dodavatelé, odbératelé, apod.); jak se odliSuje
od konkurenc¢nich vyrobku. Diferenciace od konkurence Casto probihd v téchto oblastech:
vlastnosti produktu; cena a kvalita produktu; tfida produktu; podle uzivateli produktu;
dle konkurence (srovnavaci strategie); podle kulturnich vlastnosti a symbolii, které

se vztahuji ke znacce. (Jakubikova, 2013).

.« m e . B -“:F_“\\-,
Nl
Segmentace Vybér trinich Umisténi produktu
(segmentation) segmentd — zacileni {positioning)
(fargeting)
identifikace a popis navrZeni produkiu
trznich segment ohodnoceni segment nebo sluzby, jez
a rozhodnuti, na ktaré spini potieby daného
Z nich se zaméfit trzniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybrangho
cilového trhu firmu
zyyhodni oprofi
konkurenci

Obrazek 1: Proces STP (Jakubikova, 2013)
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3.1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix, jinak nazyvany jako tzv. ,,4P“, oznaCuje interni nastroje firmy,
kterymi lze ovliviiovat chovani spotiebiteli. Jedna se o tyto marketingové nastroje:
produkt (product); cena (price); distribuce / misto (place) a marketingova komunikace
(promotion). Zminéné nastroje je zapotiebi nastavit a navzajem kombinovat tak, aby byly
v souladu s trznim prostiedim, a mohly tak spravné¢ a efektivné plnit svoji roli
(Zamazalova, a kol., 2009). Spravny marketingovy mix vychazi z marketingové strategie.
Taktickd rozhodnuti musi byt v souladu s cilovou skupinou a positioningem znacky,
aby marketingova strategie fungovala efektivné (Karli¢ek a kol., 2013).

Ke splnéni cili, které si stanovuje marketing, pomahd marketingovy mix. Nastroje
marketingového mixu musi byt soucasti systematického fizeni firmy (Slavik, 2014).
Marketingovym mixem firma ovlivituje poptavku po svém produktu ¢i sluzbé na cilovych
trzich. Na nastroje ,,4P*“ je nutné nahlizet i z pohledu zékaznikl. Zakaznik vyzaduje
od marketingovych nastrojit vyhody, proto byly ke slozkdm marketingového mixu ,,4P*
pfifazeny &tyfi faktory tzv. ,,4C*, které jsou zobrazeny niZe na obrazku &. 2. Usp&snost
firmy zavisi na tom, zda dokaze uspokojit zdkaznikovi potieby ekonomickym zpisobem,

dostupné a za pomoci efektivni komunikace (Kotler a kol., 2007).

4p 4C
Produkt joroduct) Fotfeby a pféani zakaznika fcusfomer needs and wanis)
I Ceana {price) Méklady na strand zdkaznika {cost lo the customer)
Cistribuce (place) Costupnost fconvenience)
_ Komunikace [promotion) Komunikace [commumcation)

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu 4P a 4C (Kotler a kol., 2007)

Produkt je oznacovan jako nejvyznamnéjsi prvek marketingového mixu. Hlavnim
davodem tohoto tvrzeni je skutecnost, ze vnimana kvalita produktu je klicovou soucasti
hodnoty znacky. Dle Aakera produkt fidi image znacky a Kotler uvadi, Ze v srdci kazdé
skvelé znacky musi byt skvély produkt. Vnimana kvalita vyrobku je zékladnim prvkem
zakaznické spokojenosti, kterd navazuje na jejich loajalitu. Z téchto divodi je zapotiebi
kvalité vénovat vyjimecnou pozornost. V piipadé, ze zdkaznici nevnimaji produkt jako
dostatecné kvalitni, skvéla reklamni kampan to nezméni. Vzdy je dulezité neslibovat véci,
které nelze splnit, jako tfeba doruceni vétsSitho mnozstvi produktu, nez je skladova kapacita.
DalSim rizikem je cenotvorba, pfi které je nutné myslet na to, Ze cena musi odpovidat

kvalité produktu (Karlicek a kol., 2013).
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Jako produkt se oznacuji veskeré vyrobky a sluzby, které jsou nabizeny na cilovém trhu
spotiebitelim. MiZe se za nim skryvat vSe, co je mozné koupit, pouzit, spotiebovat a ¢im
jsou uspokojeny ptani nebo potieby zédkaznika. Jde o fyzické predméty, ale 1 osoby, mista
¢i myslenky (Kotler a kol., 2007).

Jakubikova (2013) definuje produkt jako =zakladni stavebni jednotku vsech
marketingovych aktivit. Produkt je konkrétnim vyjadienim potieb, prani, pozadavki
a oCekavani zakaznika. Zaroven by m¢l svymi vlastnostmi korespondovat s ocekavanym
uzitkem a ucelem vyuziti. Potfeby a prani mohou byt bud’ praktického, emocionélniho
nebo zakladniho charakteru.

Z marketingového pohledu jsou podstatné spiSe nematerialni stranky produktu.
Pro spotiebitele je nejpodstatnéj§im ukazatelem kvality produktu, jakym zpisobem dokaze
uspokojit jeho potieby, pfani nebo vyftesit jeho ,,problém*. Hmotny produkt je vétSinou
tvofen tfemi slozkami: fyzickym vyrobkem, informacemi a sluzbami poskytnutymi
zakaznikim. Vyrobek ma své specifické charakteristiky, mezi které patii napt. vaha, tvar,
délka. Informaci je mySlena néjakd znalost, pomoci které je nasledné vytvorena hodnota.
Sluzby jsou veskeré cinnosti vztahujici se k: dodani vyrobki zékaznikiim, zplsobu
pouzivani produktu a vytvotreni dobrych vztahi se zakazniky.

Do analytického pohledu na produkt patii tyto tfi urovné (Foret, 2011):

1) Jadro, které 1ze definovat jako zakladni uZzitek pro spotiebitele, ktery mu produkt dava.
2) Vlastni (jinak skuteény ¢i realny) produkt vétSinou zachycuje tyto vlastnosti - kvalitu,
provedeni, design, znacku a obal.

3) Rozsireny produkt zahrnuje doplikovou sluzbu (vyhodu) pro zakaznika. Muze ji byt

napiiklad delsi zaru¢ni lhiita, platba na splatky, garanéni oprava nebo leasing.

P—— rozsifeni
— T produkiu
" instalaca e )
L T . viastni
- o ! T produkt
- T T —
v = haleni R
/ P — RS
; ™, A
/ / znadka vyhotoveni y \'-.
! e \
| podminky { s jadro V' dodateéng |
| dodavek | '\ uZitku I sluZby |
\a uverovani | b vy !
\ — /
h N . s Vi
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N, e - -, ‘____,'
\\ e \\{_J.- /
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Obrazek 3: Tti trovné produktu (Jakubikova, 2013)
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Pfi zavadéni na trh prochézi produkty bézné péti fazemi zivotniho cyklu, béhem kterych
se stfidaji rizné prilezitosti, ale i hrozby dosahovani zisku. Spole¢né¢ s pfeménou zivotnich
cyklti produktu se méni i konkuren¢ni prostiedi, a tim padem se méni i marketingova
strategie. Délka, ¢as a prub¢h zivotniho cyklu produktu jsou u rtznych druhti vyrobku
¢i sluzeb jiné (Jakubikova, 2013). Z téchto duvoda je velmi dilezitym krokem, kromé
spravného urceni cilového zékaznického segmentu, nac¢asovani (timing) osloveni segmentu
a seznameni zédkaznikl S novou nabidkou.

NizZe jsou uvedeny faze zivotniho cyklu (Foret, 2011):

1) Vyvoj produktu - do této faze patii nalezeni a rozvoj napadu, zisk se rovna nule.
Naklady jsou naopak vysoké, protoze se zaina testovat prototyp a vyrabét samotny
produkt.

2) Uvedeni na trh - zisk je stale roven nule, naklady se drzi vysoko, produkt se zacina
pomalu prodavat.

3) Rust - je spojen s piijetim produktu na trhu a naslednym zvySenim prodeju a zisku.

4) Zralost - pomalu klesa rustova tendence prodeji kvuli nasyceni na trhu, kam zadéinaji
vstupovat konkuren¢ni produkty. Zisk je stabilni s postupnou klesajici tendenci. Néklady
jsou v této fazi Zivotniho cyklu pfedevsim na ochranu pted konkurenci, ve formé podpory
prodeje a jinych néstrojii propagace.

5) Pokles - kone¢na faze, prodej a zisk dlouhodob¢ klesaji.

Cena pfedstavuje penézni obnos za produkt. Jednd se o jedinou slozku
marketingového mixu, kterd pfedstavuje vynosy pro firmu. Zbyvajici slozky mixu
znamenaji pro firmu naklady (Karlicek a kol., 2013). ,,Cenu lze definovat jako mnoZstvi
penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadruje aktudlni, momentalni hodnotu
produktu na trhu. Cena je flexibilnim nastrojem marketingového mixu, da se s ni pracovat
(Foret, 2011).

Pti stanovovani ceny u produktl je zapotfebi myslet na to, ze jde o klicovou tlohu.
Zdakaznici na ni reaguji citlivé, je dilezité mit spravny cenovy odhad, ktery bude navic
v souladu s vyrobnimi néaklady, distribuci, marketingem, apod. (Jakubikova, 2013).
Na zéklad¢€ internich a externich vlivli probiha rozhodovani o cené. Mezi interni faktory
patii ndklady na vyrobu produktu, distribuci, prodej a marketingovou komunikaci.
Tyto naklady vétSinou stanovuji minimalni hranici ceny. Mezi externi vlivy patii naptiklad

ceny u konkurence ¢i velikost poptavky po produktu.
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Dal$im podstatnym atributem pii cenotvorbé jsou cile a strategie firmy jako
je maximalizovani podilu na trhu, pfeziti firmy, apod. Stanoveni ceny v praxi probiha
nej¢astéji podle nasledujicich tfi metod ,,3C* (Foret, 2011).

1) Metoda nakladi (cost function) - na zakladé vySe naklada a procentni pfirazky se urci
cena. U zbozi denni potieby, jako jsou potraviny, byva ptirdzka nizsi.

2) Metoda dle konkurence (competitor’s prices) - vyuzivaji ji nejcastéji malé zacinajici
firmy. Cenu ur¢i na zaklad¢ béZnych trznich cen u konkurence.

3) Metoda orientovana na zakaznika (customer’s demand schedule) - cena vychazi
z hodnoty, ktera je vniména zakazniky u produktu.

Cenotvorba (pricing) je zavisla pfedev§im na pochopeni vztahu mezi vnimanou
cenou a vnimanou kvalitou spotiebiteli. V ptipadé€, ze kupujici nemé presnou informaci
o kvalité vyrobku, vnima cenu jako urcujici faktor kvality. Cena dokaZe u spotiebitele
ovlivnit pocit ze spotfeby daného produktu. Vys$si cena znamend nizs§i dostupnost zbozi
a vyssi atraktivitu pro zakaznika, a naopak. Stanovenim ceny si firma vybira cilovou
skupinu, na kterou se zamcfuje, protoze vSichni si nemohou dovolit pofidit produkt
ve vyS§i cenové hladin€é. Pokud je stanovena piiliS§ nizkd cena, oproti zdkaznikovu
o¢ekavani, mize u produktu vznikat dojem, ze neni kvalitni, Ze po ném neni poptavka,
ptipadné Ze se jedna o padélek. Z uvedenych divodil je ziejmé, Ze cena je dilezitou
soucasti postioningu znacky, u prémiovych znacek je ocekavana vysoka cenova hladina

(Karlicek a kol.).

Distribuce nebo misto je oznacenim pro zptisob dodani hodnoty v podobé produktu
zakaznikim. ,,V distribuci jde o premisteni produktu od vyrobce na misto vybrané
spotiebitelem nebo na misto, kde si ho mohou potenciondlni zdkaznici snadno koupit.
Hlavnim ukolem distribuce je spravnym zpuisobem dorucit produkt na misto, které je pro
zdkazniky nejvyhodnéjsi. V case, ve kterém chtéji mit produkt k dispozici, v mnozstvi, které
potiebuji a kvalite, kterou pozaduji (Jakubikova, 2013). Distribu¢ni systémy neboli
marketingové cesty vytvari vétSina vyrobnich firem, protoZe jen mala ¢ast z nich prodava
své produkty pfimo kone¢nym spotiebitelim. Distribu¢ni cestou jsou mySleny vzéjemné
spolupracujici firmy, které se zapojuji v procesu od vyroby produktl az po spotiebu
daného produktu (Kotler a kol., 2007).

Distribuce neni tak pruznd jako je tomu naptiklad u ceny, proto je zapotiebi peclivé

zvézit a naplanovat zptisob distribuce a najit vhodného distributora.
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Do c¢innosti distribuce patii ziskavani informaci, vytvafeni vztahti, hledani nejlepsiho
prodejniho mista, prodej vyrobki, nabidka sluzeb, logistické a jiné obchodni aktivity.
Vyrobci maji vzdy moznost volby, jestli budou zajistovat pfesun produktii a sluzeb
po vlastni ose. Tim padem budou muset zaméstnavat vice lidi, nebo tuto ¢innost svéfi
specializovanym firmam, které se v tomto procesu nazyvaji meziclanky ¢i prostiednici,
a které maji vice zkuSenosti v obsluze cilového trhu. Nejcastéj$imi prostiedniky /
mezi¢lanky jsou maloobchody a velkoobchody (Jakubikova, 2013).
Existuji dva typy distribucnich cest (Blazkova, 2007):
1) Prima distribuce - produkt dodava spotiebiteli pfimo jeho vyrobce.
2) Nepiima distribuce - mezi vyrobcem a spotiebitelem je jeden ¢i vice mezi¢lanku.
V tomto pfipadé¢ je mozné dale distribuci délit na jednu distribu¢ni cestu, kdy jsou
produkty distribuovany na trh jen jednim nejvhodnéjSim zpisobem. Déle je moznost
multidistribu¢nich cest, kdy jsou vyuzivany dvé a vice cest pro distribuci zbozi a sluzeb.
Vyhodou je napiiklad vyssi pokryti cilovych trhi nebo snizeni distribu¢nich nakladu.
Mezi cile distribuéni politiky patii (Jakubikova, 2013):

= ckonomicky vhodné zajistit pohyb zbozi (s ohledem na naklady);

= proniknout na cilové trhy;

= uspokojit zdkaznické pozadavky na cilovych trzich - misto, ¢as, kvalita a troven

sluzeb;
= ziskat vymezeny trZzni podil;

* maximalizovat trzby (zisk) z prodeje s ohledem na vybranou distribu¢ni cestu.

Marketingova komunikace je piekladem slova ,,promotion® z angli¢tiny, také jde
ptrelozit jako propagace, podpora prodeje nebo stimulace prodeje. Marketingova
komunikace podnécuje spotiebitele k ndkupu a napoméha vytvatet jednotnou image firmy,
ta by zaroven méla odpovidat cilim firemni komunikace. Pomoci marketingové
komunikace jsou zakaznici pfimo nebo nepfimo informovani, presvédCovani
a upozorniovani na produkty a znacky dané firmy. Jedna se o vyznamny nastroj, diky
kterému mulzZe firma komunikovat se svymi zédkazniky, mize vyvolat diskuzi a navazat
S nimi vztahy (Jakubikova, 2013).

Pouziti emoci v marketingové komunikaci napomaha firmam vytvofit silnou znacku, ktera
spotiebitelim piinaSi skutecné hodnoty a dlouhodobé napliiuje jejich potieby, piani

¢i touhy (Vysekalova a kol., 2014).
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V nékteré literatuie jsou klasicka ,,4P“ (produkt, cena, misto / distribuce,
marketingova komunikace) rozsifena na ,,6P*, kdy jsou dal§imi slozkami mixu planovani
(planning), lidé (people) (Slavik, 2014). Kotler a Keller (2013) uvadi jeSté procesy
(process), programy (programs) a vykon (performance).

Marketing ve sluzbach, naptiklad v obchod¢, je rozSifen o tii nastroje
marketingového mixu, na ,,7P“, protoze dochdzi ke vzijemnému pulsobeni
mezi poskytovatelem, zaméstnanci a pfijemci. Jedna se o tyto tfi slozky (Mulaova
a Mulac¢ a kol., 2013): - ucastnici (participants) - zakaznik a pracovnik

- proces (process)
- fyzicka pritomnost (physical evidence).

Obchod je velmi dualezitou soucasti sluZzeb, protoZze jde o mezi¢lanek vyrobce
a konecného spotiebitele. Obchod plni celou fadu funkei, kromé jinych i marketingového
razu. Jedna se predevsim o transakéni funkcei (ndkup a prodej vyrobki); logistickou funkci
(skladovani, doprava, vytvareni maloobchodniho sortimentu, ochrana zbozi); servisni
funkei (informacni Cinnost, feSeni reklamaci, rizné moZznosti financovani - napf. splatkovy

prodej) (Mulacova a Mula¢ a kol., 2013).

3.1.5 Komunikaéni mix

Stejné jako v mezilidské komunikaci, 1 v marketingové komunikaci plati urcita
ukazatelem v marketingovych sdélenich je vnimani kampané cilovou skupinou (Karlicek
a Kral, 2016). Vsechny aktivity firmy jsou spojené s komunikaci, kterou vysila do svého
okoli, vyjimkou nejsou ani slozky marketingového mixu tzv. ,,4P“ - produkt, cena,

marketingova komunikace, dostupnost (Jakubikova, 2013).

”

Zména
Pochopeni Pfesvédceni postojii
a chovani

Obrazek 4: Model marketingové komunikace (Karlicek a Kral, 2016)
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Na obrazku ¢. 4 je zobrazen efektivni proces marketingové komunikace s dirazem
na jednotlivé casti. Diky tomuto modelu je mozné eliminovat chyby, ke kterym
v komunikaci dochazi. Marketingové sdé€leni by spravné mélo vyvolat zménu v postoji
nebo chovani cilové skupiny. Dale je dilezité, aby sd€leni potencionalni zakazniky
zaujalo, aby ho spravné pochopili a také aby o ném byli pfesvédceni. Situacni kontext
pfedstavuje prostfedi, ve kterém se cilova skupina nachazi, a to méd za nasledek bud’
oslabujici efekt sdéleni, nebo naopak posilujici.

Faktor WOM je zkratkou slovniho spojeni word-of-mouth, které lze pielozit jako Sifeni
ustnim podanim. Jde o komunikaci neformalniho charakteru mezi rodinou, prateli
a znamymi, ktera se vztahuje ke koupi nebo spotiebé produktu (Karli¢ek a Kral, 2016).

Za marketingové sdé€leni je oznaCovano vSe, co ma pro cilovou skupinu néjaky
vyznam. Nemusi se jednat jen o slovni sdéleni, patfi sem 1 symboly, obrazy, hudba, zvuk,
barva, gesto a jejich kombinace. Marketingovi pracovnici mohou pomoci téchto nastroji
ovlivnit, jaké pocity a myslenky bude cilova skupina z kampané mit. Z tohoto divodu
je velmi dulezité zvazit, co chce firma pomoci sdéleni zdkazniklim fici. (Karlicek a Kral,
2016). Marketéti si musi pii vytvafeni kampané davat pozor na fadu pravnich a etickych
predpist, které je zapotiebi, aby byly ze zdkona dodrzovany. Zaroven by se mélo jednat

0 otevienou a upifimnou komunikaci (Kotler a kol., 2007).

Rozdé&leni marketingové komunikace (Jakubikova, 2013):
» podlinkovda komunikace — zaméfuje se na aktivity, piesvédCuje spotiebitele
o nakupu vyrobku,;
* nadlinkovd komunikace — reklama v médiich.
Dalsi rozdéleni:
»  komunikace tematicka — sdéluje néco o produktu ¢i o znacce;
»  komunikace zamérend na image — jedna se o zvySeni povédomi o znacce u cilové
skupiny.
Komunikaéni politika firmy zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a vztahy

s vetejnosti (Jakubikova, 2013).
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a posileni znacky, protoze oslovuje vysoké procento populace (Karlicek a kol., 2013).
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Naopak jednou z nevyhod jsou vysoké naklady, a dale, Ze se jedna o jednosmérny zptusob
komunikace (od firmy ke spottebiteli). Rozlisuji se dvé skupiny reklamy dle predmétu
¢innosti (Jakubikova, 2013):

» produktova — predstavuje prednosti a vyhody z pouzivani produktu;

» firemni (institucionalni) — mé za ukol vytvofit ¢i upevnit image spolecnosti,

zvySovat jeji povédomi, komunikovat jeji cile, podporovat loajalitu u spotiebitelti.

Podle vyuzivaného medialniho prostoru se reklama dé€li na televizni, rozhlasovou,
tiskovou, venkovni (outdoor), reklamu v kinech, product placement® a online reklamu.
Kazdé médium ma své pro a proti, které je zapotiebi zvazit (Karli¢ek a kol., 2013). Firma
si mize reklamu vytvofit sama nebo muze oslovit reklamni agenturu, aby ji s kampani
pomohla. Kampan musi byt peclivé naplanovana a propracovdna, protoze firma
do ni vétSinou vklddd vyssi mnozstvi svych penéznich prostiedkit a jeji vysledky

jsou tézko zmétitelné (Jakubikova, 2013).

Podporu prodeje lze definovat jako kratkodobou pobidku, ktera by méla
spotiebitele povzbudit k ndkupu produktu ¢i sluzby. Oproti reklamé, kterd poskytuje
diavody ke koupi, podpora prodeje udava divody k okamzitému ndkupu (Kotler a kol.,
2007). Nastroje podpory prodeje (sales promotion) cili jak na koncové spotiebitele, tak
na obchod. VétSinou jsou vyuzivany v situacich, kdy chce firma dosdhnout rychlého
efektu. U zdkaznikl nejsou vytvareny dlouhotrvajici preference nebo loajalita ke znacce
¢1 produktu. Podporu prodeje l1ze realizovat pifimo a neptimo. Do jednotlivych metod patii
ochutnavky zbozi, ptedvadéni produktd na prodejnim misté, soutéze, kupony, vzorky,

darky, bonusy, apod. (Vysekalova a kol., 2012).

Osobni prodej oznacovany také jako osobni nabidka, kterd vyuziva psychologické
prvky ve formé verbalni a neverbalni interpersondlni komunikace (Vysekalova a kol.,
2012). Jedna se o osobni a pfimy kontakt mezi prodejcem a zakaznikem, jehoz vysledkem
by mélo byt uskutecnéni prodeje / nakupu produktu nebo sluzby. Piilezitosti, pii kterych
dochazi k setkdni, jsou komunikace a prodej v mist¢ ndkupu, pies telefon

nebo pfi personalizované korespondenci.

® Jedna se o vlozeni reklamy dané znacky ¢&i produktu napiiklad do filmd, serialii nebo jinych audiovizualnich
snimk.
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Mezi vyhody osobniho prodeje patii moznost okamzité reakce na dotazy a potieby
zakaznika; Ize vytvofit vztah se spotiebitelem na dlouhodobé bazi a moznost opakovanych
nakupti; dochazi k bezprostiedni konfrontaci se zakaznikem, ktery citi potiebu reagovat

na navrhy prodejce (Jakubikova, 2013).

Vztahy s vefejnosti jsou znamé pod zkratkou PR (public relations). Oznacuji
vSechny aktivity, pomoci kterych je vytvafeno porozuméni mezi firmou a jejim okolim,
cilovymi segmenty a zajmovymi skupinami (Jakubikova, 2013).

Hlavnim cilem c¢innosti PR je budovat pozitivni vztahy s médii a ptipadné fidit negativni
publicitu. Lidé obecné vnimaji média jako nestranna a informacim z nich vétSinou véfi,
proto je pro firmu dulezité, aby se objevovala v tiskovych zpravach v kladném svétle.
Tim roste jeji divéryhodnost a daveéryhodnost jejich produkti ¢i sluzeb v ocich
spottebiteli. Zpravidla se jednd o neplacenou formu publicity na rozdil od reklamy
(Karlicek a kol., 2013). Nize jsou popsany jednotlivé nastroje PR tzv. PENCILS
(Jakubikové, 2013):

= P —publications — publikace, vyro¢ni zpravy, interni ¢asopis, tisk pro zakazniky.

= E — events — organizace udalosti, vefejné akce, sponzoring, veletrhy, vystavy.

= N —new — novinaiské zpravy, novinky.

= C - community involvement activities — aktivity pro mistni komunitu.

= | —identity media — projevy firemni identity, tiskopisy s hlavi¢kou, dresscode”.

= L — lobbying activity — aktivity spojené s lobovanim, ovliviiovanim regula¢nich

a legislativnich zalezitosti.
= S —social responsibility activities — socialni odpovédnost, vytvaieni dobré povésti

V této oblasti.

Online prostredi

V dnesni dobé je firmami v CR i ve svété nejéastéji vyuzivanym nastrojem pro
marketingovou komunikaci internet, ktery je nejmlad$im komunika¢nim médiem. Poprvé
prob&hla komunikace na internetu zacatkem devadesatych let. Mezi vyhody komunikace
na internetu patii interaktivita, flexibilita, moznost zaméfeni se jen na cilové skupiny,

snadné zmé&feni reakci uzivateld (tracking) nebo nepfietrzité zobrazovana reklamni sdéleni.

* Oblékani podle firemnich pravidel.
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Lidé¢ postupné travi vice Casu na internetu nez napiiklad sledovanim televize, coz
je kli¢ovym faktorem pii rozhodovani o vybéru komunika¢niho média (Machkova, 2015).
Dalsi vyhodou online komunikace jsou pomérné nizké naklady (Karlicek a Kral, 2016).
Rozsifeni internetu silné€ ovlivnilo kazdy z prvka komunika¢niho mixu, online komunikace
je dnes spojena s kazdym z nastrojii komunikace. Napiiklad podpora prodeje pouziva
online prostiedi pro komunikaci riznych marketingovych soutézi nebo slevovych akci. PR
vytvaii webové stranky nebo udalosti na socialnich sitich pro rizné marketingové akce
(udalosti).
Pomoci internetu lze komunikovat s cilovymi skupinami spotiebiteldi, vytvafet nové
produktové kategorie, posilit pozici znacky, produktu nebo image u zakazniki.
Na internetu je také realizovan pfimy prodej prostfednictvim e-shopt (Karlicek a Kral,
2016).
Podstatna ¢ast reklamy na internetu je pfimo na webovych strankach a vyraznou roli,
pfti jejich vyhledavani, hraji vyhledavace (nejcastéji Google). Pro zvysSeni viditelnosti webu
se pouziva (Machkova, 2015):
» Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization) - po zadani slova
do vyhledavace jsou vyhledany vSechny stranky z databaze, které slovo obsahuyji.
Pak je hodnocena jejich divéryhodnost, a zda hledanému vyrazu opravdu
odpovidd. Nejkvalitn€j§i stranky jsou =zobrazovany na prvnich mistech.
Optimalizace stranek znamena, ze jsou upraveny tak, Ze jsou pak pfi vyhledavani
na prednich pozicich.
= Placené odkazy - kromé optimalizace se lze dostat na pfedni pozici vyhledavach
pii zakoupeni placeného odkazu. Nakup probiha nejcastéji na zaklad¢ systému PPC
(pay per click), kdy objednavatel zaplati pouze za rozkliknuté odkazy, Ccili

za opravdu ziskaného navstévnika webu.

Pod pojmem socialni média si lze piedstavit takové aplikace, které jsou oteviené
a interaktivni, na jejich zaklad€ vznikaji neformalni uzivatelské sit€. Mezi uZivateli jsou
sdileny fotografie, videa, nazory, osobni zkuSenosti, zaZitky, hudba apod. K nejznamé;jsim
socialnim médiim patii tedy socialni sité, blogy, diskuzni fora a jiné online komunity.
Nejpouzivangjsi socialni sité jsou dnes Facebook, Instagram a LinkedIn, na kterych

registrovani uzivatelé sdileji néjaky obsah mezi sebou (pt. fotografie, komentare, clanky).
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Blog je oznaceni pro webovou aplikaci, kde lidé zvetejnuji své vlastni nazory a myslenky.
Pomoci blogl je pak vytvofena mensi ¢i vétsi ¢tendfska komunita, kterd mize prispévky
blogerti komentovat a pfipadné o nich diskutovat s ostatnimi.

Blogera lze nazyvat nazorovym viudcem. V dnes$ni dobé s usp&Snymi blogery dnes firmy
komunikuji nebo spolupracuji obdobné jako s novinafi. Blog si muze zalozit témér
kdokoliv, nemusi se jednat jen o medialné znamé osobnosti nebo firmy.

Diskuzni forum jedna se o webovou stranku, ve které uzivatelé mohou diskutovat
na riznd témata (napfiklad cestovani, motosport, apod.). Tato platforma je vhodna
ke komunikaci pro firmy se svymi cilovymi skupinami.

Online komunity se vyznacuji svym zaméfenim na razné aktivity a klicové skupiny
uzivatelt. Jde napiiklad o komunitu sdileni videi, napf. YouTube, sdileni hudby
napi. BandZone, herni komunita, napt. FarmVille nebo se jednd i o komunity lidi
se stejnymi zajmy, napt. studentské portaly (Karli¢ek a Kral, 2016).

Jako jedny z reklamnich prvkil na webovych strankach jsou pouzivany
tzv. banery / prouzky (banners), které jsou bud’ statické, animované nebo interaktivni.
VétSinou jsou umisténé v horni ¢asti webu, piipadné po levé &i pravé strané webu,
po kliknuti na né& je uZivatel pfesmérovan na jiny webovy server. Mezi reklamni prvky také
patii ,,vyskakovaci okna“ (pop-up), ktera se uzivateli objevi pii otevieni webovych stranek.
VétSinou je uzivatel vnima jako obtézujici prvek na webu, protoze okno musi zaviit,
ale na druhou stranu jsou jednou z nejacinngjSich zpGsobl online reklamy. Dale
se navstévnici webti mohou setkat s textovymi odkazy (text links), kdy napf. ¢tou néjaky
¢lanek a nektera slova jsou podtrzena a lze na né kliknout pro presmérovani (Machkova,

2015).

3.2 Spotrebitelsky trh (B2C)

B2C je zkratkou anglického slovniho spojeni business-to-consumer. Na tomto typu
trhu je za zédkaznika oznaCovan konec¢ny spotiebitel. Typické znaky pro spotiebitelsky trh
jsou velky pocet zdkaznikli, nizkd Uzemni koncentrace spotieby, prvotni poptavka,
individualni rozhodovéani a individuélni faktory kupujicich (Kozel a kol., 2011).

Spotiebni trh je tvofen jednotlivei a doméacnostmi nakupujicimi zbozi ¢i sluzby pro
vlastni potiebu. Spotiebitelé jsou rozdélovani podle véku, piijmi, vzdélani, mista bydliste,

preferenci a dalsich faktorq.
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Nékupni chovéni u jednotlivet ovliviuji spolecenské, kulturni, osobni a psychologické
charakteristiky. Prodavajici se snazi rozpoznavat a analyzovat jednotlivé faktory
spotrebiteld, aby Iépe porozuméli jejich nakupnimu rozhodovani. Nakupni proces je kromé
jiného ovlivnén druhem ndkupu a spotiebitelskym oc¢ekavanim (Jakubikova, 2013).
Obchodni firmy maji Sanci na pfeziti jen v piipad¢, ze dostate¢né mnozstvi spotiebitelli
sméni dostate¢né mnozstvi prostfedktl za jejich produkty ¢i sluzby.

Pod prostiedky si lze pfedstavit asi nejcastéji penize, ale mize jit i o dluh uvérové
spolecnosti ¢i sménny vyrobek. Marketing obchodnich firem se zabyva uz vznikem
spotiebitelského rozhodnuti koupit produkt, aktivitami spojenymi s ndkupem a veSkerym
chovanim pii ném, tj. pfed i po provedeni sménné transakce.

To vse probiha za téelem piijmu, bez kterého by firmy nemohly existovat. Ukolem kazdé
firmy je vytvofit silnou marketingovou strategii a zaroven nachazet nové podnéty
pro vznik nabidky (Jakubikova, 2013).

Trh se dé€li na tradicni spotrebitele - nenakupuji na internetu; Kyber-spotrebitele
- vétSina ndkupl probihd na internetu; hybridni spotrebitele - je to prevaznd vétSina
populace, ndkupy realizuji v obchodech i na internetu.

Generacni kategorie spotiebitelll jsou nasledujici (Kotler a Keller, 2013):

Gl generace (narozeni v letech 1901 - 1924)

Velky vliv méd ekonomicka krize 30. let ve 20. stol., kviili tomu jeden z hlavnich cili,
0 ktery usiluji je finanéni jistota. Jsou Setfivi, ob¢ansky zodpovédni, tymoveé zaméfeni
a vlastenecky smyslejici.

Silent generation (narozeni v letech 1925 - 1945)

Jsou duvérivi, maji velkou rodinu, vazi si stability, obansky zodpovédni.

Baby boomers (narozeni v letech 1946 - 1964)

Nakupuji ve velkém, motivuje je pfinos (hodnota a diivod) dané¢ho vyrobku, jsou pohodlIni.
Generation X (narozeni v letech 1965 - 1977)

Charakteristicky je pro né cynismus, spiSe individualisticti, vétsi vzdjemna odcizenost,
dobré medidlni povédomi.

Generation Y (narozeni v letech 1978 - 1994)

Maji v sob¢ vice idealli nez generace X, pokrokovi, méstsky styl zivota.

Millennials (narozeni v letech 1995 - 2002)

Jsou velice technicky zdatni, multikulturni, vyrtstaji v blahobytu a do budoucna

ptredstavuji vyraznou kupni silu.
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Jednotlivé generace maji své specifické vlastnosti, li$i se napiiklad v pfedstavach o zivotg,
zpusobu zivota, chovani a v pfedstavach o kariéfe (Kocidnova, 2012). Kazdy clovek
je vyrazné ovlivnén prostiedim, ve kterém vyristal. Mezi okolnosti, které se na vyvoji
generaci podepisuji, patii naptiklad politicka situace, vyznamné udalosti daného obdobi,
hudba nebo filmy. Lidé ze stejné generace maji podobné kulturni, politické a ekonomické
zkusenosti. Dale se pak vétSinou shoduji v ndzorech a hodnotach. Marketingovi specialisté
pak vyuzivaji v reklam¢ symboll a obrazi, kterymi upoutaji pozornost konkrétni generace,
na kterou cili. Skupiny jednotlivych generaci se 0d sebe navzajem lisi, ale maji na sebe
i urcity vliv, protoze rodice a jejich déti spolu ziji v jedné domacnosti a vzajemné spolu

sdili zazitky, nazory a hodnoty (Kotler a Keller, 2013).

3.2.1 Spotrebitel a jeho chovani

Rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem je nasledujici. Zdkaznikem je oznacovan
ten, kdo produkt objednd nebo koupi (zaplati za n¢&j). Spotiebitel nemusi produkt
nakupovat, mize ho jen spotfebovat. Naptiklad zena, ktera koupi pfesnidavku v obchod¢
pro své dité, je zdkaznici, dité je spottebitelem (Vysekalova, 2011). Spotiebitelské chovani
vznika uz spoleenskym postavenim, preferencemi nebo zivotnim stylem kupujiciho, jesté
pfedtim neZ ma n&jaké touhy, prani nebo potieby po néjakém vyrobku (sluzbg).
Marketingovi specialist¢ se zamétfujyi napifiklad na psychologii, fyziku, sociologii
nebo sémiotiku. Snazi se tak porozumét zakaznikim, ktefi jsou ovlivnéni svym védomim
a spolecnosti, ve které Zziji. Psychologie se snazi pochopit, jak jsou rtizné produkty
vnimany, fyzika zase definuje, jak mohou byt vyrabény. Sociologie zkouma, do jaké miry
ovlivituje spotiebitele jejich okoli, ve kterém ziji (tj. rodina a prtatel¢), sémiotika zase
vysvétluje reakce na symboly (Kotler a kol., 2007).

Spotiebni chovani je spojeno s uspokojovanim potieb. Jednd se o situaci,
kdy si spotiebitel uvédomi, ze ma né&jaky problém ¢i potiebu.

Potieby jsou vyvolany vnitinimi nebo vnéj§imi podnéty. Vnitini podnéty jsou naptiklad
hlad nebo Zizenl, mezi vnéjsi patii tieba reklama ¢i reference od pratel.

Poté nastava faze, kdy spotiebitel vyhledavad riznymi zplsoby informace o produktu.
Informace se déli dle zdroje, ze kterého pochézi, bud’ jsou vetejné (internet a jiné masové

sdélovaci prostiedky) nebo osobni (rodina, ptatelé, kolegoveé) (Kotler a Keller, 2013).
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Dnesni spotiebitel je uzivatelem modernich technologii, které se vyviji bleskovou
rychlosti a zasahuji do vSech oblasti, véetné vyroby a obchodu. Digitalni vék pomaha
firmam zrychlovat a zefektiviiovat vyrobni proces, vyrabét dokonalejsi produkty, prodavat
je online, Iépe sledovat déni na trhu. Nakupni chovani spotiebiteld je také silné ovlivnéno
digitalni dobou. Rychle, snadno a efektivné se spotiebitel dostane k informacim
o produktech, sluzbach, i firm¢ samotné. Spotiebitel ma diky tomu vétsi moc nez kdysi
a muze si dovolit byt narony. Na trhu je velké mnozstvi produktl, ze kterych muze

vybirat (Zamazalova, a kol., 2009).

Existuji tii roviny, ve kterych je mozné sledovat chovani spotfebitelti (Barta a Bartova,
2012):

1. Narodohospodarska rovina - sleduji se udaje typu piijmy, pajcky, Uspory,
zaméstnanost, apod. V tomto piipadé je jednotkou primérny spotiebitel. Na zaklade
jeho chovéni se odvozuje chovani obyvatel dané zemé. Odvozovany jsou vydaje (bydleni,
stravovani, zdravi, volny cas, atd.), spotieba nebo finan¢ni toky. Dilezité je pii odhadu
zohlednit i ptirodni podminky, technickou a kulturni vyspélost ¢i infrastrukturu.

2. Rovina domacnosti — jednotkou je domacnost. V kazdé domacnosti probiha
proces pierozdéleni individudlnich pfijmu, pak jsou dle priorit uspokojovany na trovni
rodiny jednotlivé potfeby. Jednd se o ndklady na bydleni, jidlo, rizné vybaveni
a produkty dlouhodobé spotieby.

Podle trovné domacnosti a jejich spotieby jsou pozorovany rozdily v socialnich
ptijmovych skupinach. Socidlni skupinou je mysleno rozdéleni na mladé domacnosti,
domacnosti s détmi a seniorské domacnosti. Pak jsou sledovany produkty a znacky, které
jsou v jednotlivych domacnostech spotfebovavany.

3. Individuilni rovina - jednd se o pozorovani kupniho chovani spotiebitele,
a jeho motivacni struktury, ktera ovliviiuje jeho rozhodovaci proces. Spotiebitel
se rozhoduje o spotiebé, nakupu a na zakladé psychickych motivac¢nich procest
vyhodnocuje jednotlivé alternativni vyrobky. Poté je analyzovano jeho chovani ve vztahu
k danym vyrobkliim a znatkdm. Na zaklad¢ této roviny pak probihd sestavovani

marketingovych kalkulaci a strategii.
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Spotfebni chovani na urovni jednotlivcd nebo domacnosti vysvétluji ctyfi zakladni
pfistupy ¢i modely: raciondlni, psychologické, sociologické a komplexni.

Racionalni model piistupuje ke spotiebiteli jako k racionalné¢ smyslejici osobnosti,
ktera své chovani pfizpisobuje hlavné ekonomické efektivnosti, nejsou brany v potaz
emoce, osobni vlivy apod.

Psychologicky model vysvétluje spotfebni chovani na zékladé psychickych procest,
kdy zde figuruje néjaky podnét (stimul), na ktery ptfichazi od spotiebitele néjaka reakce
(odezva).

Sociologicky model bere v potaz faktory a vlivy pochazejici ze socidlniho prostiedi
spottebitele. Nejvyznamnéjsi vliv na spotiebitelské chovani maji podle tohoto modelu
socialni skupiny, mezi které patii rodina, ptatelé, znami ¢i referenéni skupiny (Mulacova
a Mula¢ a kol., 2013).

Spotiebni chovani ovliviiuji psychické procesy, mezi které patii vnimani, pamét
¢i mysleni, dale se uvadi racionalni a sociologické pfistupy. Nejlépe spotiebni chovani
vystihuji komplexni modely, které pracuji se vSemi faktory, které maji dopad na konecné
rozhodnuti. Resi, jakym zptisobem budou rozdéleny zdroje (penize, &as, usili) na produkty
souvisejici se spotfebou a uspokojenim potieb (Zamazalova, a kol., 2009).

Komplexni modely pracuji s variabilitou vSech moznych vlivt a faktord, které jsou spolu
riuzné propojené, a je tedy nezbytné je vnimat v souvislostech. V tomto pfistupu se pracuje
s modelem Podnét - Odezva, ktery je také znamy jako Podnét — Cerna skiifika — Odezva
nebo se nazyva ,,Cernou skifitkou spotiebitele®. Cerna skifiika predstavuje spotiebitelovu
mysl, na kterou ptsobi vnéjsi prostfedi a s nim také jednotlivé marketingové néstroje
firem. Diky témto faktortim probihaji v mysli spotiebitele spole¢né s jeho individudlnimi
rysy ruzné procesy, které maji pak vliv na jeho rozhodnuti v rdmci ndkupu a nasledné

nakupni 1 pondkupni chovani (Mula¢ova a Mula¢ a kol., 2013).

Stimul |:> Cerna skiifika |:> Reakce
Marketing Charakteristiky Reakce
Vyrobek spoiiebitele kupujiciho
Di:t:gif= Kulturni
o Spoledenske Volba:
Fropagace Csobnl SN
Vlivy prostiedi Psychologicke Znagky
Ekonomicke MnozZstwi
Technologické Nakupni F’Eodep:!a .
Kulturni rozhodovaci Nagasovani
Palitické proces Cisponibilni
obnos
Situacni vlivy
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Obrazek 5: Model Podnét — Cerna skiiiika — Odezva (Muladova a Mulaé a kol., 2013)




3.2.2 Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

V modelu ,,Podnét — Cerna skiiiika — Odezva“ se zjistuje zpisob, jakym se méni
podnéty v mysli spotiebitele do urcité reakce, kterou je rozhodnuti o koupi néjakého
produktu. Déle je sledovana znacka, kterou si zvoli, v jakém objemu zbozi nakupuje,
v jaké prodejn€, kdy nakup uskutecnil. V potaz se bere predpoklad, Ze ma spotiebitel
omezené mnozstvi penéznich prostredkil, za které nakupuje. Zakladni faktory, které maji
vliv na Cernou skiinku spotiebitele, jsou kulturni, spolecenské, osobni a psychologické

faktory, jak je vidét nize na obrazku ¢. 6 (Mulacova a Mulac a kol., 2013).

Kulturni
v . Dsobni
faktary Spolefenskeé
fak faktory Psveholoaloke
Sy VEk a fize sychologické
o faktory
Kultura . Sivota
Referencnl Zaméastnani Motivace
slupin S L
Subkultura ik Ennomici E!Lmn?m <apulic
Hadina situace
Spoledensha Zivotni styl PFEEVté{:_I:Een[
trida Role astatus | o b0 4 postoje
a sebepaojetl

Obrazek 6: Faktory ovliviiujici spotfebni chovani (Mulacova a Mulac¢ a kol., 2013)

Kulturni faktory plisobi na spotiebitele nejsilnéji, protoZe z ni vychazi jeho ptani
a chovani, které piejima od své rodiny od détstvi (Kotler a kol., 2007). Kulturu Ize chapat
jako urcité normy, hodnoty a zvyky, které slouzi k orientaci lidi ve spolecnosti. Kultura
ma silny vliv na chovani v obecném slova smyslu, zaroven i na chovani spotiebni.

Kultura je umélé zivotni prostfedi, které vytvorili lidé, a je slozena z hmotné
a nehmotné ¢asti. Do hmotné ¢asti patii zbozi, obaly, odpad; do nehmotné - ticha fec téla,
spotiebni a ndkupni zvyky, jazyk, vzory, idealy, hodnoty, uméni, apod.

Kulturni uceni za¢ina v rodiné, pak pokracuje ve $kole, vyraznou tlohu na ném maji
1 média, kterd s postupnym vyvojem technologii maji ¢im dél tim siln&jsi vliv. To vSe
se odrazi v lidském spotiebnim chovani, kultura se dédi z generace na dal$i generaci,
to se projevuje v postojich k tradi¢nim vyrobktim, znackam, mod¢, hudbé. Lidé ze stejné

kultury maji podobné atributy spottebitelského chovani (Vysekalova a kol., 2011).
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Kazda kultura ma své mensi subkultury, ve kterych probiha identifikace a socializace
jejich ¢lend. Do subkultur spadd nabozenstvi, narodnost ¢i geograficky region.
Ve spojitosti se subkulturami se vytvaii multikulturni marketing, ktery vznikl
v reakci na to, ze nékteré etnické nebo demografické mikrosegmenty nejsou oslovovani
hromadnou propagaci.

Spolecenska trida rozdéluje spolecnost, kdy clenové dané tfidy sdili podobné
hodnoty, zajmy, chovani a dalsi spolecné rysy. Jednotlivé tiidy se od sebe odlisuji odévy,
zpusobem feci, preferenci zabavy, zivotnim stylem jinymi charakteristikami pii vybéru
produkti. SpoleCenské tiidy se vytvaii podle zaméstnani, pifijmid, vzdélani nebo
hodnotovymi preferencemi. Ve spoleCenské tfidé nemusi spotiebitel zistat po cely Zivot,

ale naopak se pfesouva v ramci téid nahoru ¢i dolu (Kotler a Keller, 2013).

Spolecenské faktory zahrnuji referenéni skupiny, rodinu, spolecenskou roli
a postaveni spotiebitele (Kotler a Keller, 2013). Spottebitel vétSinou nezije na izolovaném
misté, ale je obklopen jinymi lidmi, ktefi maji vliv na jeho chovéni. V této souvislosti
se hovoii o skupinovych vlivech, které lze pozorovat vyraznéji pii spotiebé téchto
produkti: které jsou vefejné¢ konzumovany (pt. alkohol); které jsou vidét na verejnosti
(pt. kosmetika); které jsou obvykle tématem rozhovort (pf. filmy, cestovani).

Mezi lidmi existuji ptibuzenské vztahy. Lidé jsou uréité vékové struktury, ptvodu,
maji rizné z4jmy, a na zéklad¢ téchto ukazatelli jsou zafazovéani do urcitych skupin.
Socialni skupiny se nejcastéji rozdéluji na primdrni a sekundarni skupiny. Do primarni
skupiny patii piedev§im rodina, dale blizci pratelé ¢i sousedé. Tato skupina
je charakteristickd soudrznosti, divérou a komunikaci spiSe na neformalni Grovni.

Sekundarni skupiny se skladaji vétSinou z vice lidi nez primérni, patii sem tfeba
spolecenska hnuti, politické strany, zaméstnanecké svazy, odbory, naboZenské organizace.
Komunikace probiha spise formaln¢ a nedochazi k ni tak Casto (Vysekalova a kol., 2011).
Referencni skupina ptedstavuje vSechny skupiny, které maji néjaky vliv na nazory
¢i chovani spotfebitele, at’ uz pfimo nebo nepiimo. Patii sem i1 primarni a sekundérni
skupiny. Spotiebitel miize byt ovliviiovan i skupinou, do které se netadi. Napftiklad
aspiracni skupinou, coz je oznaceni pro skupinu, do které by se spotiebitel v budoucnu rad
zaradil. Naopak disociacni skupina je oznaCenim pro skupinu, kterd spotiebitele odrazuje

svymi hodnotami ¢i chovanim (Kotler a Keller, 2013).

40



Rodina ma vyznamnou ulohu v nakupnim rozhodovacim procesu u spotiebitele. Déti
ovliviuji své rodice pii rozhodovani o ndkupu. Existuji produkty, o jejichz koupi rozhoduji
vSichni ¢lenové rodiny, naptiklad vybér dovolené (Vysekalova a kol., 2011).

Role u kazdého jedince znamena rizné aktivity, které jsou od né&j ofekavany a ty také
souvisi s ur€itym postavenim. Spotiebitelé nakupuji takové znacky a produkty, se kterymi
se ztotoznuji a jsou v souladu s jejich rolemi a postavenimi ve spolec¢nosti (Kotler a Keller,

2013).

Mezi osobni faktory spotiebitele patii jeho vlastnosti, veék, faze jeho Zivota,
zameéstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama (Kotler a kol.,
2007). Stejné jako vék se u kazdého jedince b&hem riznych fazi Zivota méni i potieby
a zpusob jejich uspokojovani. S v€kem se méni Zivotni styl, zdravotni stav nebo Zivotni
zkuSenosti, a to vSe ma dopad na ndkupni chovani. Neméné¢ dulezité¢ faktory
Jsou zameéstnani, které ma vliv napiiklad na zpusob oblékani ¢i vyuZivani online nakup.
Dale ekonomicka situace, ktera je zavisld na objemu piijmi, vyvoji cenové hladiny, mife
nezaméstnanosti v ramci Uzemi, kde spotiebitel zije.

Zivotni styl je volbou kazdého jedince, jedna se o zpiisob, kterym travi svij ¢as.
Zivotni styl je vétiinou porovnavan nasledujicimi ukazateli, zkracené tzv. AlO.

= Aktivity (Activities) - patii sem prace, koniCky, sport, spoleCensky zivot,
nakupovani.
= Zajmy (Interests) - zahrnuji rodinu, stravovaci navyky, modu.
= Nazory (Opinions) - postoje a nazory na spoleCenské otazky, sebepojeti, nazory
na produkty, obchod.
Osobnost a sebepojeti l1ze definovat jako jedine¢né vlastnosti kazdého kupujiciho.
Osobnost mize byt definovana jako pomérné nemeénici se reakce spotfebitele na své okoli.
Patii sem spoleCenskost, samostatnost, svédomitost, dominantnost ¢i sebevédomi.
Sebepojeti oznacuje obraz, ktery ma kazdy jedinec sam o sob¢€. Tento obraz odrazi volbu
jednotlivych produkti, znacek, nakupnich mist, kupni i pondkupni chovani (Mulacova

a Mulac a kol., 2013).

Psychologické faktory jako je motivace, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje také

ovliviiuji nakupni chovani u spotiebiteltt (Mulacova a Mulac¢ a kol., 2013).
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Stimuly prostfedi a marketingové stimuly spolecné s psychickymi procesy a dal§imi rysy
spotiebitell utvari jejich rozhodnuti a ndkupni chovani (Kotler a Keller, 2013).

Motivace. Jeji hnaci silou jsou motivy, coz je oznaceni pro potiebu, ktera dosahla
takové hladiny intenzity, az se spotiebitel snazi o jeji uspokojeni. Potfeby mohou
byt biologického nebo psychologického charakteru. Biologickou potiebou je napiiklad
hlad a psychologickou potiebou je tieba touha po uznani nebo ucté (Kotler a kol., 2007).
V jiné literatuie jsou potieby segmentovany na primarni a sekundarni. Primarni potfeby
piedstavuji vétSinou potieby fyziologické, jejich uspokojeni je dualezité pro zivotni funkce.
Sekundarni potteby odrazi dusevni rozpolozeni spottebitele (Mulacova a Mula¢ a kol.,

2013). Teorii lidské motivace se zabyval naptiklad Sigmund Freud nebo Abraham

. . Uspokojeni
Potfeba H Pohnutha‘:; Prani ::)‘ Cil ‘:)‘ potieby ‘

l

Maslow.

<

Obrazek 7: Motivaéni proces (Mula¢ova a Mulac a kol., 2013).

Freud vychazel predevs§im z toho, ze psychologické vlivy, na zakladé kterych vznika
chovani jedince, jsou spiSe nevédomé, a zaroven, Ze nikdo nerozumi své motivaci.
V piipad¢ oblibenosti naptiklad konkrétni znacky, spotiebitel vnima kromé viditelnych
vlastnosti i mén¢ viditelné ukazatele jako jsou tvar, velikost, vaha, barva, nazev,

které vyvolaji emoce a zaroven urcité asociace (Kotler a Keller, 2013).

., Maslow seradil lidské potreby hierarchicky od zakladnich (nejnaléhavéjsich)
fyziologickych potreb, pres pocit bezpeci, ucty, az na vrchol pyramidy - potiebu
seberealizace.“ Spottebitel pak uspokojuje jednotlivé potfeby dle priority, nejdiive
ty nejzakladnéjsi (nejvyznamnéjsi). Az poté u néj nastava motivace fesit potieby spojené
s dusevnim stavem (Mulacova a Mulac a kol., 2013).

Ptedpokladem pro vnimani nékterych informaci je motivace. Spottebitel vnima
informace diky zdkladnim péti smyslim - hmatu, zraku, sluchu, €ichu a chuti. Nikdy
dva lidé nevnimaji stejnou situaci stejn€, jednd se o individudlni proces, pii kterém

jsou vybirany, fazeny a interpretovany informace tykajici se jejich okoli.
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Existuji tfi nasledujici oddélené metody vnimani informaci.
= Selektivni pozornost - jedinec vétSinu informaci, které za den slysi, vyttidi.
= Selektivni zkresleni - tendence kazdého spotiebitele prikladat kazdé informaci sviij
vlastni vyznam.
= Selektivni pamét’ - 1idé si vyberou pro né podstatnou ¢ast sdéleni, ktera se shoduje

s jejich postoji, ptipadné nazory, které zastavaji.

Uceni 1ze definovat jako proces, pii kterém Cloveék ziskava nové zkuSenosti, a tim
padem i nové moznosti chovani. Ve spotiebnim chovani je podstatné podminovani,
kognitivni a socialni uceni (Vysekalova a kol., 2011). Klasické podminovani je oznacenim
pro zakladni zplGsob uceni, ve kterém dochazi ke spojovani podminénych
a nepodminénych podnétd. Postupné je vyvolana stejna nebo podobna reakce, at’ byl stimul
podminény ¢i nepodminény. Zalezi na mnozstvi opakovani, aby doslo k trvalému tcinku.
Vyuzivd se napiiklad pfi vytvafeni vazby mezi produktem a znaCkou (Mulacova
a Mula¢ a kol., 2013). Kognitivni uceni je oznaCenim pro €innost, pfi které jsou ziskany
informace a uchovany pro vyfeSeni néjakého problému. Pfi socidlnim uceni (modelovani)
jsou pozorovani ostatni lidé, pak jsou tyto informace uloZzeny do paméti a v budoucnu
vyuzity. S paméti je spojen i proces zapominani, ktery neni vzdy na Skodu, protoze chrani
jedince pred zatézi v podobé velkého mnozstvi nepottebnych informaci. Pamét’ se sklada
ze tii Casti senzorické, kratkodobé a dlouhodobé paméti. Senzoricka pamét’ ptijme spoustu
informaci, ale jen na kratky cas.

Kratkodoba pamét’ ma omezenou kapacitu, dochazi zde ke zpracovani informaci
a ty jsou pak pfesunuty do dlouhodobé paméti, ve které je pak vytvotrena urcita sit’ spolu
souvisejicich informaci. Informace jsou vzajemné spojeny napiiklad emocionaln¢, casové
¢i podobnym vyznamem (Vysekalova a kol., 2011).

Presvédceni a postoje vznikaji pii uCeni a jednani lidi. PfesvédCenim je individuélni
smysleni o né&jaké skutecnosti, na zaklad¢ znalosti, ndzoru, pifipadné mize mit
1 emocionalni charakter. Postoj lze definovat jako pozitivni ¢i negativni pocit (hodnoceni)
k n¢jaké véci ¢i myslence. Pro marketéry jsou postoje i piesvédéeni K produktim
¢1 sluzbam dilezité. Na zéklad¢ nich je budovano image vyrobku a znacky, coz mé dopad

na nakupni rozhodnuti spotiebitele (Kotler a kol., 2007).
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3.2.3 Nakupni rozhodovaci proces

Mezi spotiebitelskym chovanim existuje rGznorodost. Nelze nastavit jednotna
pravidla, kterd by vysvétlovala, jak bude probihat nakupni proces, protoze na mysleni
kupujicich pusobi velké mnozstvi faktord. V marketingovych kampanich se proto
neobjevuji zddné radikdlné jiné napady, ale spiSe se marketéti snazi udrzovat osvédcené
metody sdéleni (Jakubikova, 2013). Zakaznik je osoba, kterd nakupuje od prodavajiciho
(nabizejiciho) néjaké produkty ¢i sluzby. Vzdy zalezi, jestli se jedna o jednotlivce
zékaznika ¢i o celou domdacnost jako zdkaznika, ackoli nakupuji stejny produkt
(napf. potraviny).

V kazdém piipadé¢ bude v ndkupnim chovéni velky rozdil podle typu kupujicich.
Jednotlivce lze charakterizovat tak, Ze nakupuje spiSe v men$im mnozstvi, k okamzité
vlastni spotiebé, rozhodovani probihd jednoduseji a rychleji. Neexistuje ale pfedepsany
scénat stejného nakupniho chovani u dvou jednotliveli nebo u dvou domacnosti. Kazdy
zékaznik se rozhoduje a nakupuje jinak, zavisi to na jeho moznostech a aktudlni nabidce
zbozi. OvSem existuji zdkladni faktory a vlivy, které na zdkazniky plsobi v ramci
nakupniho procesu (Foret, 2011).

Dle uzndvanych emocionalnich a hodnotovych zebtickd lze zdkazniky rozdélit
na harmonické; oteviené; hédonistické (hledajici potéSeni); dobrodruzné; ,,performer
(= energetiéti, realizatofi); disciplinované a uznavajici tradice (Jakubikova, 2013).

Spotiebitel si vytvaii celkovy soubor, ve kterém jsou vSechny dostupné znacky
daného produktu a jejich vyhody. Pak nastane vyhodnoceni a eliminace nevyhovujicich
vyrobkl, az zbyde vybérovy soubor, ze kterého si spotiebitel produkt vybere (Kotler
a Keller, 2013).

Rozhodovani zdkaznika o nakupu probiha v nasledujicich péti stadiich (Foret, 2011):
1) Rozpoznavani potieb je zalozeno predevsim na vyraznych individualnich odlisnostech,
které maji plvod v rozliSnych demografickych -charakteristikach, zivotnim stylu,
osobnostnich dispozicich, znalostech, postojich a motivaci spotiebitele. Dale sem patii
vlivy prostfedi (socioekonomickeé, kulturni nebo rodinné) a predchozi zkuSenosti a ziskané
informace.
2) Vyhledavani informaci o nabidce, jednd se o zhodnoceni pfedchozich vlastnich

zkuSenosti, které jsou zachyceny v paméti spotiebitele.
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Dulezitou roli hraje pasobeni vnéjsich informacnich zdroji ve formé osobniho sdé€leni
od pratel ¢i zndmych, ptipadné prodavaci nebo zde plisobi hromadné sdélovaci prostredky.
3) Porovnani variant nabidky, kdy zakaznik zvaZzuje rtuzné vyhody a nevyhody
u jednotlivych druht produkta.

4) Definitivni rozhodnuti o nakupu produktu.

5) Vyhodnoceni, kdy si zakaznik sam pro sebe hodnoti, zda ucinil spravné tim, ze koupil
produkt. Dale, jestli v budoucnosti sviij postoj nezméni, a jestli dojde k opakovanému

nakupu. Zjednodusen¢ by se dalo fici, Ze zjiStuje spokojenost s ndkupem.

Jakubikova (2013) rozliSuje tyto druhy nakupu:

»  prvni nakup,

»  primy opakovany nakup (automaticky vybér produktl),

*  modifikovatelny nakup (je pozadovana zména v prodejnich podminkéch),

»  komplexni doddvky,

»  extenzivni nakup (spotfebitel neni rozhodnut o koupi a aktivné hleda informace
0 produktu),

» jmpulzivni ndkup (nakup takového produktu, u které¢ho neni zapotiebi zjist'ovat
a analyzovat jeho vlastnosti),

» [imitovany nakup (znacka produktu ¢i produkt sam je pro zdkaznika neznamy,
ale koupi si ho na zdkladé€ obecné zkusenosti pti ndkupu),

» zvwyklostni nakup (spotiebitel kupuje obvyklé produkty, nejcastéji potraviny).

3.2.4 Chovani po nakupu

Obchodni spole¢nosti chtéji se svymi zdkazniky vytvafet vztah na dlouhodobé&jsi
bazi. Maji tedy z4jem o sledovani ponakupniho jednani zdkaznika, ktery je ovlivnén
minulymi nakupy a na zdklad¢ nich se vytvaii dal§i pfani, touhy 1 Zivotni styl (Kotler
a kol., 2007).

Pti analyze zakaznikl jsou zjiStovany napiiklad odhadované ro¢ni ndkupy, nartsty
prodejti, demografické a socioekonomické vlastnosti zédkazniki, geografické rozmisténi,
kupni motivy, informace o ndkupnim rozhodovani. Méteni zdkaznické zkuSenosti se déli
na okamzitou a kumulovanou zkuSenost. Pii okamzité se pouziva metoda NPS

(net promoter score) nebo né&jaky z typt zpétné vazby.
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Kumulovana zkusSenost je méfena indexem spokojenosti zdkaznika, indexem loajality

zakaznika a jeho retenci (Jakubikova, 2013).

V souvislosti se zpétnou vazbou od zakaznikl jsou rozliSovany nize uvedené vlivy,
které hraji dalezitou roli (Jakubikova, 2013):

* image - jedna se o vnimani znacky, firmy nebo vyrobku zdkaznikem, méla by tvofit
zéklad spokojenosti zakaznika;

= ocekavani - individudlni predstava zakaznika o produktu, kterou ovliviiuji
zkuSenosti, informace, prostiedi a charakteristika osobnosti;

* vynimand kvalita - souvisi s produktem a také s jeho dopliujicimi sluzbami, které
se tykaji jeho dostupnosti;

* vnimand hodnota - jde o cenu produktu v porovnani s o¢ekdvanym uzitkem,;

= spokojenost zakaznika - individudlni pocit kazdé osoby o splnéni jejich o¢ekavani;

» Joajalita zakaznika - vznika pozitivni nerovnovahou vykonu a o¢ekavani;

= stiznost - disledek nerovnovahy mezi vykonem a ocekdvanim.

3.2.5 Ochrana spotrebitele

Prvni hnuti na ochranu spotiebitelti vzniklo okolo roku 1900, v USA, jako reakce
na rist cen, Spatné podminky v masném primyslu a skanddly ve farmaceutickém
primyslu. Hnuti na ochranu spotiebitele tvoii ob¢ané a vladni organy. Snazi se zlepSovat
jejich prava a pravomoci na trzich.

Tradi¢ni spotiebitelska prava obsahuji: pravo nekoupit nabizeny produkt; pravo
predpokladat, ze je produkt bezpecny; pravo ocekavat, ze méa produkt takové vlastnosti,
které uvadi jeho vyrobce (Kotler a kol., 2007).

Diilezitym ukolem v trznim mechanizmu je ochrana spotiebitele, diky ni mohou
spottebitelé ucinit kvalifikovand rozhodnuti a piipadné spory fesit efektivnim zpiisobem
(Mulacova a Mulac a kol., 2013). Ochrana spottebitele je nutnd ve vyspélé spolecnosti,
ve které se nachazi Sirokd nabidka zbozi a sluzeb. Pravni regulace vyrovndva nerovnost
mezi spotfebitelem a dodavatelem (prodejcem). Spotiebitel neméd oproti prodavajicimu
dostatek zdroji nebo tolik informaci o produktech. Dalsi divod je ochrana pied
nebezpeénymi vyrobky a zamérnym zneuZzitim slabsi pozice spotiebitelii (Tomancakova,

2008).
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V cCeském pravu neexistuje definice spotiebitelského sporu, ale od 1. 4. 2012
je v ramci zakona o rozhod¢im fizeni Gprava pro feSeni ,,sport ze spotiebitelskych smluv*.

Hospodaiska komora CR a Agrarni komora CR definuje spotiebitelské spory jako

., Spory, které vznikaji z neplnéni smluvnich zavazkii, kde na jedné strané stoji podnikatel
a na druhé strané spotrebitel. Klasickym spotiebitelskym sporem jsou napr. spory o uznani
reklamace vad zbozi koupeného v obchode, ale i jiné spory, které vznikaji z prdavnich
vztahu mezi podnikateli a spotrebiteli.”
Spottebitelskd smlouva uzce souvisi se spotiebitelskym sporem, je definovéana
§ 52 odst. 1 a 2. Obc¢anského Z: ,,Spotiebitelskymi smlouvami jsou smlouvy kupni, smlouvy
o dilo, pripadné jiné smlouvy, pokud smluvnimi stranami jsou na jedné strané spotiebitel
a na druhé strané dodavatel. Dodavatelem je osoba, kterd pri uzavirani a plnéni smlouvy
jedna v rdamci své obchodni nebo jiné podnikatelské cinnosti. Spotiebitelsky spor
se odehrava vzdy mezi podnikatelem (dodavatelem), ktery je profesiondl v dané oblasti
podnikéni, ktery bézné uzavird smlouvy se spotiebiteli. Dale mezi spotiebitelem, ktery
je vniman jako amatér s malo zkuSenostmi, jehoz vyjednévaci schopnosti jsou niZsi.
Podnikatel stanovuje obsah smlouvy (dopfedu) s dodacimi lhdtami, platebnimi a jinymi
podminkami. Spotiebitel tyto nalezitosti téméf neovlivni a rozhoduje se, zda smlouvu
uzavie & nikoli. EU® i jednotlivé ¢lenské zem& vnimaji nerovnost mezi obdma smluvnimi
stranami. Legislativné se snaZi ochranit spotiebitele, ktery je vniman jako slab$i strana
ve smluvnim vztahu, a vyrovnavat jeho pravomoci. Ochrana spottebitele je pro EU jednou
z nejvyssich priorit (Ondfej, 2013).

Jako zékladni nastroje pro ochranu spotiebitele slouzi: informovéni spotiebitelt;
tiskopisy urCené pro spotiebitele; informacni kampané; informacni centrum
pro spotiebitele; systémy rychlé vymény informaci a legislativa; certifikace a jiné normy
(Mulacova a Mula¢ a kol.,, 2013). Prodavajici maji vaci spotiebitelim informacni
povinnost, napfiklad ohledn¢ kvality a wvyuzitelnosti produktl ¢i sluzeb. Ochrana
spotiebitele slouzi ke zvyseni divéry v bezpecnost, spravedlnost trzniho systému a zaroven
pfedchazi socialni nerovnovaze. Spotfebitelé musi znit vSechny nezbytné informace
o produktu pied jeho koupi. Reklama také muze negativné ovlivnit spotiebitelovo
rozhodnuti. Pravni regulace na ochranu spotiebitell vyhodnocuje a odstrafiuje nekalé

obchodni praktiky a podvodné marketingové triky prodévajicich.

® Evropska unie.
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Pravo dale vyuzivd jako nastroj ochrany bezpeCnostni pozadavky na vyrobky,
produkty musi spliiovat bezpecnostni pravidla.

Ceska republika spole¢né se vstupem do Evropské unie pfijala nékolik opatfeni
tykajicich se ochrany spotiebitele. Tim padem ochrana spotiebitele zesilila. Piijetim
smérnic z EU spotiebitelé patii na jednotny evropsky trh a jsou jim zarucena urcitd prava
(Tomancakova, 2008). V ramci Evropského programu na roky 2015 - 2020 pro spotiebitele
byly stanoveny tyto Ctyii cile (MPO, 2018):

= vétsi bezpecnost spotiebitel,
= prohlubovani znalosti spotrebitelii,
v lepsi realizace, diiraznéjsi kontrola a jistota napravy,

vvvvvv

= prizpiisobeni prav a nejdiilezitéjsich politik socioekonomické zmenée."

3.3 Obchodni znac¢ka

Znacka, v anglictin¢ oznacovana jako ,brand“, od vzniku prvnich trhii funguje
k odliseni vyrobkti od riznych vyrobct. Brand vznikl ze star§iho norského vyrazu brandr,
ktery jde ptelozit jako ,vypalit“, coz souvisi s pouZivanim znacek nebo cejchl
pfi identifikaci zvirat ze stada konkrétniho majitele (Keller, 2007).

Znacka je pro firmu hlavnim a trvalym aktivem, které dokaze prezit hmotné statky
spole¢nosti (vybaveni a produkty), m4 tedy vétsi hodnotu.

Generalni feditel spole¢nosti McDonald’s tvrdi, Ze 1 kdyby pfirodni katastrofa znicila
veskeré budovy a vybaveni spolecnosti, velmi rychle by se spole¢nost zase obnovila,
protoze by neméli problém s tim sehnat dostatek financi (ptij¢ek) potiebnych k restartu,
diky hodnoté znacky McDonald’s (Kotler a kol., 2007).

Americkd marketingova asociace definuje znacku jako ndzev, znak, symbol, design
¢i kombinaci téchto komponentd, které vznikly za ucelem identifikace vyrobkli od dané
firmy a jejich diferenciaci vyrobkl konkurenénich firem (Karli¢ek a kol., 2013).

Znacka neslouzi jen k identifikaci produktu, ale utvaii jeho individualitu a zaroven
je prostiedkem komunikace (Zamazalova a kol., 2010). Znacka je jméno, symbol, barva,
design a kombinace téchto elementt k identifikaci produktti, vyrobcti, prodejct ¢i skupin
prodejcti, které se odliSuji od produkti konkurence (Jakubikova, 2013). Znacka se sklada
ze jména (ndzvu), znaku (symbolu) a barvy, pfipadné¢ barevné kombinace. Nazev by mél

byt snadno vyslovitelny a vzbuzovat v zdkaznikovi pfi jeho pfecteni pozitivni asociace.
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Pti vytvareni znacky by se mélo myslet na tyto Ctyfi dulezité charakteristiky: diferenciace
(jasna odlisnost od konkurence, originalita/jedinecnost); relevantnost (spravny vyznam
znacky, ktery odpovida vlastnostem vyrobku); prestiz (zalezi na kvalit¢ vyrobku,
a jeho popularité); znalost (znacky vynikaji, pokud jsou znamy v celosvétovém meéfitku)
(Foret, 2011).

Znacka neboli brand nese uréity vyznam, kvalitni znacka u svych produktd zvysuje
vnimanou hodnotu zékazniky. Kvuali znadce mohou byt produkty pfitazlivejsi
¢1 daveéryhodn€j$i pro spotiebitele nez ty konkurencni. Lze hovofit o znacce
jako o konkuren¢ni vyhodé€. Produkty ve stejné sortimentni kategorii nejsou vnimany
totozné (Karlicek a kol., 2013). Znacka rovna se vyrobek plus piidanad hodnota. Se znackou
je kromé loga, vizudlniho stylu a konkrétniho produktu spojen i servis a sluzby,
které s produktem souvisi. Také firma a jeji image, komunikace znacky.

Znacku lIze oznalit za faktor, ktery prodava, prestavuje vztah mezi produktem
a zadkaznikem, nese klicové hodnoty, které jsou pro spotiebitele dulezité. Vyrobce
nebo prodejce je vlastnikem vyrobku, ale znacka patii zdkaznikiim, protoze zédkaznici nosi
znaCky ve svych myslich (Vysekalovda a kol., 2011). Ke vzniku pozitivniho dojmu
ze znacky je dilezité prosazovat firemni jméno, znacku, slogan a symbol do povédomi
spotiebiteld a do védomi trhu (Marini¢, 2008). Pti vytvafeni znacky plati, Ze vyhodou
jsou kratké a lehce zapamatovatelné vyrazy (Oreo, Twix, Mars), které zni piijemné
a zakazniky ve spojitosti s nimi napadaji piijemné asociace. Je nutné dbat na rozdilnost
slova v riznych kulturdch a odliSnou symboliku, aby nedochazelo k jiné ¢i negativné

pusobici interpretaci znacky (Zamazalova a kol., 2010).

. Definiceznacky
L

Znacka se sklada ze dvou prvkl

8§ 8

Symbolismus znacky Vyznam znacky
|- logo ' 2pisob, jak znaku chapou
— jméno spotfebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich raciondlnich
- barva a emocionalnich vyhod
" umozfiuje spotfebiteli znacku " pfedstavuje spotfebiteli vyhody
identifikovat / " znacéky /

Obrazek 8: Definice znacky (Vysekalova a kol., 2012)
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Hlavni vyhody znacek jsou (Mula¢ova a Mulac a kol., 2013):
= znacka poskytuje pravni ochranu;
= znacka usnadiiuje manipulaci s produkty, skladovani i ucetni evidovani;
= znacky vypovidaji o urovni kvality vyrobku;
= znacka zjednodusuje positioning;
= znacka napomahd k diferenciaci od konkuren¢nich vyrobkd;
= znacka zvySuje efektivitu komunikacnich aktivit a image firmy;
= se znackou je mozné obchodovat, prodat licenci;
= se znackou je mozné nastavit vyssi cenu nez u neznackovych produkti;

= pii zméné ceny u znackovych produktl spotiebitelé reaguji pruznéji.

3.3.1 Hodnota znacky

ZnacCka predstavuje vice nez jméno nebo symbol, je to predevSim zptisob, jakym

spottebitelé vnimaji produkt a jeho vlastnosti a co k nému pocituji. Znacka existuje
zejména v myslich lidi. Hodnota znacky tkvi ve schopnosti oslovit a ziskat si loajalitu
spotiebitele. Déle je charakterizovdna znamym jménem na trhu, vnimanou kvalitou,
silnymi asociacemi, které jsou s ni spojené.
Hodnota konkrétni znacky se da zméfit na zaklad€é vyssi ceny na trhu, kterou jsou za ni
spotiebitelé ochotni platit (Kotler a kol., 2007). ,,Hodnota znacky vychazi z pohledu
zakaznika a je vytvarena ve chvili, kdy ma spotrebitel vysoké povédomi o znacce, dobre ji
zna a ma s ni v pameéti spojené jedinecné asociace (Keller, 2007)“. Jeden z modeld tvorby
a pfinosu firemni znacky (loga) podle D. Aakera je nasledujici (Marinic, 2008):

= Loajalita znacce (brand loyalty) - vérnost zakaznika k dané znacce.

= Uveédomovani si znacky (brand awareness) - schopnost zakaznika spojit

si pi1 pocitovani potieby konkrétni znacku produktu.

* Vnimani kvality (perceived quality) - kdyz zakaznik vnima sluzbu nebo produkt

znacky jako synonymum kvality.

= Asociace znacky (brand associations) - identifikace zakaznika se znackou, muze

s ni byt spojovana néjaka celebrita, zivotni styl, vyhoda pro zakaznika nebo jiny

impulz.
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Pojem loajalita znazoriuje dobrovolné preferovani znacky nebo firmy ze strany
spotiebitele. Vznikd nenucenou formou, pouze jako dusledek toho, ze je firma pro
zékaznika nécim velmi pfitazliva (Jakubikova, 2013). Pti vytvareni loajality u zdkaznika
hraje nejvétsi roli znacka, nabidka, zkusSenost s produktem, vztah ke znacce a cena. Jednim
které mohou byt pozitivni ¢i negativni. V dneSni dobé firmy nejcastéji sleduji nazory
spotrebiteld na jednotlivé znaCky na socialnich sitich. Dale se k méteni loajality pouziva
mystery shopping nebo kvalitativni, pfipadné kvantitativni vyzkum (Vysekalova a kol.,
2014).

Zakazniky je mozno segmentovat podle loajality k firmé (nebo znacce) do nasledujicich
Sesti kategorii (Jakubikova, 2013):

1. Sabotéri, tito zékaznici jsou pro firmu hrozbou, protoze zdmérné odrazuji
od nakupu i dalsi zékazniky.

2. Neloajalni zdkaznici, jsou ti, ktefi ptijdou a odejdou, na misté nakupu jim nezalezi,
rozhoduji se Cisté podle vyhodnéjsi nabidky.

3. Ztraceni zakaznici, firmy na né zapominaji, a tim zanikd moZnost jejich navratu,
je zapotiebi s nimi komunikovat a snazit se je ziskat zpét.

4. Loajalni zakaznici s podminkou, nakupuji u vice dodavateld, ale k Zadnému z nich
neciti loajalitu. Vyznacuji se ml€enlivosti, loajalni dokézi byt jen do chvile, nez je oslovi
nékdo s lepsi nabidkou.

5. Naprosto loajalni zakaznici, vyznacuji se tim, ze nakupuji skoro vzdy nebo pouze
u stejné firmy. U znackovych produktd se jedna o zakazniky, kteti nakupuji prvni volbu
(first choice buyers).

6. Fandové, takovi zakaznici, ktefi doporucuji ostatnim danou znacku nebo firmu
a jeji produkty. Marketingovi specialisté s nimi komunikuji pfedev§im pies socidlni sité.
V dnesni dobé nevytvaii trend znacek propagacni (reklamni) kampané. Vytvari

ho zakaznici, ktefi mezi sebou novinky sdili a jsou schopni ovlivnit vefejnost.

Uvédomovani si znaky znamend posouzeni, do jaké miry si spotfebitel vybavi
a rozpoznd znacku a dokéze urcit jednotlivé sluzby a produkty s ni spojené. Povédomi
o znace je zalozeno na dvou zakladnich podminkach, a to na rozpoznani znacky
a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky souvisi se schopnosti spotiebitele rozlisit znacku

od ostatnich tim, Ze uz o ni nékdy v minulosti slySel nebo ji nékde vidél.
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Napriklad v situaci, kdyz nakupuje v obchodu. Vybaveni si znacky znamena, ze v ptipadé,
kdy spotiebitel pocituje n¢jakou potiebu, dokaze si na zaklad¢ podnétu vybavit ve svém
povédomi konkrétni znacku. Napiiklad, kdyz méa spotiebitel po ranu pocit hladu,
a uvédomi si, ze ma chut’ na cerealie, vybavi se mu v podvédomi vzpominka na znacku

Kellogg’s Corn Flakes (Keller, 2007).

Vnimani kvality produktu je dalezitou soucasti hodnoty znacky, predevsim proto,
ze je zékladnim kamenem pro zdkaznickou spokojenost. (Karli¢ek a kol., 2013). Znacka
slouzi k jednoznaéné identifikaci vyrobce produktu a nese s sebou spoustu vyhod
pro spotiebitele 1 vlastnika znacky, kterym je bud’ distributor, nebo vyrobce. Znacka je pro
spottebitele voditkem uzitné hodnoty. Znacka také pro spotiebitele predstavuje kvalitu,
protoze znackové zbozi je vnimano jako kvalitnéjsi oproti neznackovému zbozi.

Znackové produkty maji efektivni vyuziti pii nakupu v maloobchod¢, protoze zédkaznikiim

usnadiiuji orientaci v nabidce zbozi (Mulacova a Mulac a kol., 2013).

Asociace u zmafky jsou charakterizovany silou, vyjimecnosti a pozitivnim
vnimanim jednotlivych vlastnosti a vyhod zna¢ky. Spotiebitelé na zaklad€ nich pak urcuji,
jestli znacky uspokoji jejich pfani a potieby.

Znacka se vétSinou vaze k celé produktové kategorii, tim padem i asociace spojené
S ni mohou byt vztahovany k celému segmentu. K tomu, aby byly vytvofeny rozdilné
reakce u spotiebitelli, je zapotiebi, aby byly asociace ke znadce nejenom ptiznivé,
ale zaroven jedinecné. Jedine¢nost asociace se vyznacuje tim, Ze asociace ke konkrétni
znacce neni stejnd jako ke konkurenénim znackdm. Pokud spottebitelé vnimaji jedine¢né
vlastnosti a pfinosy u dané znacky intenzivnéji neZ u konkuren¢nich znacek, je vétsi Sance,
ze si pravé zvoli produkt této znaCky. Tim je vytvafena konkurenéni vyhoda. Asociace
spojené se znaCkou nejvice upeviiuje v povédomi spotiebiteli kvalitni a promysSleny
marketingovy program. Marketingovy program by mél byt jasny, relevantni, odliSny
a dusledny (Keller, 2007). Karlicek a Kral (2016) zdtraznuji dileZitost tzv. zazitkového
marketingu (experience / event marketingu), pomoci kterého jsou organizovany ruzné
aktivity pro cilové skupiny, aby u nich vzbudily pozitivni emoce, coz znalce piida
na oblibenosti. ,,Zdzitky dokazou posilit asociace znacky, dokazi prevést symboliku

reklamni kampané do realného Zivota, spotrebitel doslova zazZije znacku na vlastni kizi.
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3.3.2 Identita znacky

Vztah mezi produktem a spotiebitelem vytvaii pravé znacky zbozi, jsou klicovou
hodnotou v myslich zakaznik(, kterd produkt prodava. Znacka by meéla vzdy mit
srozumitelnou identitu, kterou vyjadiuje vSe, co zékaznik chce, aby znacka vyjadfovala
(Vysekalova a kol., 2011). Dle Aakera je velice vyznamnym prvkem pfi vytvafeni znacky
tzv. identita znacky. Identitu znacky lze charakterizovat asociacemi spojenymi se znackou,
které vyjadiuji to, ¢im znacka pro spotiebitele je a co jim nabizi. Identita znacky se sklada
z dvanacti hledisek rozdélenych do téchto ¢ty skupin (Kotler a Keller, 2013).

» Znacka jako vyrobek
- ucel produktu, vlastnosti produktu, kvalita’hodnota, vyuziti, uzivatelé, zemé ptivodu.
» Znacka jako spole¢nost
- vlastnosti spolecnosti, lokalni nebo globalni.
» Znacka jako osoba
- osobnost znacky, vztah mezi znackou a zékaznikem.
* Znacka jako symbol
- vizualni metaforika a odkaz znacky.

Identita znacky (brand identity) zahrnuje soubor asociaci, které maji byt vyvolany
u cilového segmentu zdkazniku ve spojitosti se znackou.

Identita definuje urcity uZzitek, hodnoty a dalSi vlastnosti u znacky, které znacka
spotiebiteli nabizi a ¢im se li§i od konkuren¢nich znacek. ZjednoduSené lze fici, Ze identita
znacky dava znacce konkrétni vyznam. S tim je spojen positioning znacky (brand
positioning), ktery zase definuje pozici, kterou ma znacka zaujmout v myslich spottebitelt
oproti konkurenci. Pfitom by tato pozice méla byt pro spotfebitele natolik zajimava, aby
dokézala znacku umistit v Zebticku preferenci na prvni misto. Pozice, kterou znacka realné
zaujme v mysli cilové skupiny spotiebiteld, se nazyva image znacky (brand image). Slovo
image pochdzi z angliCtiny a je oznaCenim pro osobitost. Stejné jako je tomu u lidi,
i znacky maji své osobité znaky. Ukolem marketérti potom je, aby nevznikaly nesoulady
mezi postioningem a image znacky, protoze pak dochazi ke ztraté diveéryhodnosti znacky
u zakaznikl. Dulezité je komunikovat pozadovany positioning cilovym skupinam jasné
a presveédCive, v souladu se silnymi i slabymi strdnkami vyrobku nebo sluzby, které znacka
reprezentuje. Dal§im poZadavkem positioningu by pro marketéry méla byt originalita. Méli
by se vyhybat situacim, kdy kopiruji image néjaké z konkurencnich znacek, vzdy by

se m¢li snazit o umisténi znacky do doposud prazdného mista v mysli spotiebitele.
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Pozice znaCky musi byt zaroven v souladu s potfebami cilové zakaznické skupiny,
a k tomu je zapotiebi porozumét tomu, co spotiebitelé vyzaduji a dokazi ocenit (Karlicek
a kol., 2013). Vysekalova a kol. (2011) popisuji vztah mezi spotiebitelem a znackou jako
dialog mezi identitami, ve kterém znaCka nepfedstavuje ,,néco®, ale ,,nékoho*. V této
souvislosti se hovoii o ,,0sobnosti znacky®, kterd je oznaCenim pro hodnoty / vyznam,
ktery ma pro spotiebitele. Osobnost znacky vytvari identitu znacky, dava ji podstatu.
Dalsimi prvky identifikace znacek jsou fyzické vlastnosti, jako je tvar, barva. Identita
znacky vnimana spotiebiteli se nazyva image znacky. Image znacek je slozena z téchto
tii prvku:

- divery - spotiebitelé maji diveru ke znackam, predstavuji pro né kvalitni produkty;

- emocionalniho citéni - spottebitel ma rad nebo nerad danou znacku kvili socialnimu
¢i environmentalnimu piistupu firmy, ktera ji reprezentuje;

- zameérum chovani - spotiebitel miize nakupovat ur€ité znacky, které patii firme, se kterou
ma spojenu pozitivni image, a ve které by chtél byt tieba jednou zaméstnan.

Keller (2007) uvadi nasledujici ¢tyfi kroky na sobé navzajem zavislé, které zajistuji
vytvoreni silné pozice znacky.

1. Zajisténi 1dentifikace spotiebitele se znaCkou a asociace znacky v myslich cilové
skupiny s konkrétni kategorii vyrobkl nebo potiebou. = Otazka: Kdo jsi? (identita znacky)
2. Srozumitelné definovat vyznam znacky v mysli spotiebitele pomoci vétsiho objemu
asociaci s vlastnostmi produktu. = Otazka: Co jsi? (vyznam znacky)

3. Vyvolavat pozadované reakce zakaznikl na tuto identifikaci znacky. = Otédzka: Co
si 0 tob&é myslim? (reakce na znacku)

4. Vyuzit reakci na znacku tak, ze bude vytvofen vztah aktivni a vérny mezi znackou

a spotiebitelem. = Otazka: Jak je to mezi nami? (vztah ke znacce)

Tohami definoval proces komplexniho systému identity znacek takto (Vysekalova a kol.,
2011):

- dat si pozor na to, aby na znacku nebyl omezeny pohled,

- vzdy spojovat znacku s nepfekonatelnym funkcénim uzitkem;

- pouzivat vhodné vyrazy, které pomahaji identité znacky;

- snazit se o hlubsi pochopeni zédkazniky;

- pochopit konkurenci.
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3.3.3 Systémy znaceni

Oproti marketingovému pojeti, které pouziva nejCastéji termin znacka, ceska

legislativa uvadi pouze termin ochrannd znamka. VSechny ochranné znamky jsou tedy
znaCkami, ovSem znacka neni vzdy ochrannou zndmkou. Stava se ji az ve chvili, kdy
je tadné zapsana v rejstiiku ochrannych zndmek. Spravny postup zépisu je uveden
v zakoné ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, ktery je platny od 1. 4. 2004. Tento
zédkon nahradil plvodni zakon ¢. 137 z roku 1995 Sb., za ucelem priblizeni této
problematiky v CR na evropskou uroveii. Definice ochranné znamky podle aktualniho
zdkona zni: ,, ...oznaceni schopného grafického zndzorneni, zejména slova, vcietné
osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto
oznaceni zpisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné
osoby, (Zamazalova a kol., 2010).
Znacka, kterd je zaregistrovdna se nazyva ochrannou znamkou. Vlastnik znacky ma
dle zédkona o ochrannych znamkach vyhradni pravo s ni nakladat ve spojitosti s produkty
¢1 sluzbami, pro které je chranéna. Bez souhlasu vlastnika nesmi nikdo oznacovat produkty
¢1 sluzby tak, ze by svym jedndnim poskodil chranéné z4jmy vlastnika. Ochrannou znadmku
lze jako jiné zbozi nabizet a prodavat na trhu (Jakubikova, 2013). Registrace znacek
pfinasi organizaci pravni ochranu proti konkuren¢nim firmam, které by se mohly pokusit
o padélani znacky. Kdyz je znacka zaregistrovdna, mize se firma v takovém piipadé
obratit na soud. Velmi podstatné je odliSit se od konkurence jménem znacky a dostatecné
popsat své zbozi, aby nemohlo byt zaménéno s jinym (De Chernatony, 2009).

Svétové a narodni trhy maji odliSné vnimani vyznamu funkci znacek. Mezi problémy
znaCkové politiky patii tvorba znacky, uZiti znacky, proces likvidace znacky. Firmy
se rozhoduji o tom, jestli budou pouzivat znacku jednotné na mezinarodnich trzich nebo
odlisn€. V prvnim piipadé¢ se jedna o globalni (standardizovanou) znacku, v druhém
pifipadé je znacka nazyvana jako lokalni neboli adaptovana.

Globalni znacka ma vyhodu finanéni Gspory v oblasti komunikacni politiky firmy,
jde totiz o stejné komunikacni prvky. Nedochazi k omylné zaméné znacky. Dalsi vyhodou
je mezinarodni znalost dané znacky, image plsobi jednotnym dojmem. VétSinou mayji
spotiebitelé v globalni znacky vétsi divéru. Na druhou stranu maji globalni znacky 1 své
nevyhody. Mezi n€ patfi vysokd narocnost grafického a slovniho zpracovani, protoze

kazda zem¢€ ma jinou fec, zavisi tedy na vyslovnosti - problematicka je mnohdy diakritika.
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Dalsi komplikaci mtze byt s jiz uzivanou nebo legislativné chranénou znackou
na konkrétnim trhu. Rozdilnost vyznamu, kdy muize byt znacka pro danou kulturu
nepfijatelna, jde nejen o slovni, ale 1 obrazkové znacky.

Lokalni znacka je piesn¢ sestavena na miru konkrétnimu prostfedi a pouzivaji
ji hlavné firmy, které nechtéji expandovat do zahrani¢i a plsobi spiSe jen lokalné.
Pro nadnérodni spolecnosti je vyroba a podpora lokalnich znacek drahou zalezitosti, takze
se je Casto snazi nahradit svétovymi znackami (Zamazalova a kol., 2010).

Specialni kategorii znacek jsou tzv. privatni znacky, jednd se o vlastni znaCky
maloobchodnikti. Tyto znac¢ky se objevuji na zbozi napfi¢ sortimenty, mize se jednat
o kosmetiku, domaci potieby nebo potraviny. Privatni znacky maji za cilovou skupinu
zdkazniky, ktefi jsou citlivéjsi na cenu. Mohou byt prodavdny za niz§i ceny oproti
konkurenénim vyrobkiim, protoZe u nich vétSinou nevznikaji naklady za reklamu a jejich
obaly jsou vyrobeny z levngjsich materiala. V Ceské republice podil privatnich znagek

v maloobchodech neustale roste (Karli¢ek a kol., 2013).

3.4 Potraviny

Potraviny lze definovat jako jakoukoli latku ¢i vyrobek, které byly vyrobeny
za ucelem konzumace ¢lové€kem, nebo u kterych Ize ptedpokladat, Ze budou konzumovany
lidmi. Dle nafizeni (ES) 178/2002 jsou stanovena i negativni vymezeni. Mezi potraviny
nepatii naptiklad krmiva, Ziva zvifata, 1é¢ivé ptipravky ¢i tabadkové vyrobky. Potravinové
pravo upravuje veSkeré¢ faze zpracovani, vyroby a distribuce potravin. Nezasahuje
do prvovyroby, ktera je uréena pro osobni spotiebu (Cejka, 2014). Produkty se nejéastéji
rozde€luji do dvou skupin (Kotler a kol., 2007):

= vyrobky kratkodobé spotieby - jednd se o spotfebni zbozi, nejcasteji na jedno
nebo malo pouziti;
= trvanlivé vyrobky - spotiebni zbozi, které je pouzivano delsi Casovy usek, mélo
by vydrzet mnoho pouziti.
Potraviny spadaji do spotiebniho zbozi, které se déli na dv€ nasledujici zdkladni skupiny
(Mulacova a Mulac a kol., 2013).
1) Potraviny
* suchy sortiment (zbozi 1ze skladovat delsi dobu);

= rychle se kazici zbozi (rychloobratkové).
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2) Nepotraviny
=  m¢ckké zbozi (obuv, odévy);

= tvrdé (nabytek, naradi).

Dle oznacovani zbozi se potraviny déli na balené (udaje jsou uvedeny na obalu
od vyrobce), zabalené (informace na obalu potraviny, ale nejsou od vyrobce, zabaleny |
porcovany bez pritomnosti zakaznika, oznaceni vétsinou v zdzemi prodejny) a nebalené
(iidaje jsou viditelné umisténé pisemnou formou u pultu — cedulka ¢i tabulka) (Sukova,
2006). Z marketingového pohledu jsou obecné produkty a sluzby rozdélovany
dle typologie zakaznika, ktery je pouziva. Jedna se o spotfebni a primyslové produkty.

Spotrebni produkty jsou nakupovany zakazniky za Ucelem jejich osobni spotieby.

Potraviny se fadi do podskupiny tzv. "rychloobratkového zbozi".
Rychloobratkové produkty se znaci jako zbozi, které je nakupovano spotiebitelem casto
a vétsinou ihned s nulovym porovnavacim snazenim. Rychloobratkové zbozi byva levnéjsi
a na velkém poctu mist kviili okamzité dispozici pro spotiebitele. Nejtypictéjsim piikladem
potravin, které jsou nakupovany timto zpiisobem, jsou sladkosti nebo fastfoodové (rychlé)
obcerstveni (Kotler a kol., 2007).

Vyroba potravin v Ceské republice ma svoji tradici a patfi mezi jeden z hlavnich
pilifd zpracovatelského primyslu v nasi zemi. Plni svoji ulohu v zabezpeceni vyzivy
obyvatel, jak vyrobou, tak prodejem zdravotné nezdvadnych, kvalitnich, bezpecnych
a cenové piijatelnych potravin. Ceska republika sleduje dodrzovani pozadavki dle platné
legislativy, aby byly na trh uvadény bezpecné a nezavadné népoje a potraviny, a aby jejich
vyroba probihala v souladu s Zivotnim prostfedim. Zaroven usiluje o to, aby spotiebitelé
dostavali pravdivé a kompletni informace o produktech.

Potravinaiské firmy spolupracuji bud’ piimo s prvovyrobei, nebo se podileji
na finalizaci koneéného produktu. VétSina potravinaiskych firem v CR investuje
do modernizace svych podnikatelskych prostorti, aby byla splnéna hygienickd a ostatni
kritéria dle platné legislativy Evropské unie (eAGRI, Vyroba potravin v CR, 2018).

Za potravinaisky podnik Ize oznacit jakoukoli vefejnou, soukromou, ziskovou
¢1 neziskovou firmu, ktera vykonava nékterou z Cinnosti z fdze zpracovani potravin
(vyroba, distribuce, uvadeéni na trh). Provozovatel potravinaiského podniku je zodpovédny
za kazdou potravinu, kterd je jim vyrobena a uvedena na trh. Jeho povinnosti je uvadét

na trh jen bezpecné potraviny, tj. neSkodlivé pro zdravi a vhodné k lidské spotiebé.
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V ptipadé podezieni o nebezpecnosti potraviny je zapotiebi vyrobek okamzité stahnout
z prodeje a informovat ptislusné dozorové organy. Provozovatel ma také povinnost urcit
provozovatele, od kterého potravinu nakoupil ptipadné toho, komu ji prodal. Identifikace
se nevztahuje na prodej koneénému spotiebiteli (Cejka, 2014).

Potravinarsky maloobchod je takova obchodni firma, jehoz zakladnim sortimentem
jsou potraviny. Do této skupiny patii i firmy, které maji jako doplikovy sortiment
nepotraviny, vétsinou se jedna o produkty denni spotieby. Patii sem tedy nejen prodejny
potravin, ale i prodejny smiseného =zbozi, superety, supermarkety, hypermarkety

nebo samoobsluzné obchodni domy (Mula¢ova a Mulac a kol., 2013).

3.4.1 Obal

Pod balenim si lze ptedstavit primarni a sekundarni obal vyrobku. Napiiklad vétsi
baleni susenek je vétSinou prodavano v papirové krabici (sekundarni obal) a v ni jsou
zabaleny jednotlivé kusy susSenek zv1ast, kazda ve svém obalu (primarni obal).

Dale je rozliSovéano piepravni baleni, které slouzi ke skladovani, identifikaci a distribu¢nim
ucelim. Kazd¢ baleni obsahuje kromé jiného kratky informacni letdk nebo jsou informace
o produktu uvedeny piimo na obalu. (Kotler a kol., 2007).

Obaly vyrobku plni tfi zakladni funkce, a to technickou, marketingovou / prodejni
a spolecenskou / ekologickou (Zamazalova a kol., 2010). Jednotlivé funkce obalu jsou
ochrana zbozi, zajiSténi snadného a bezpecného otevieni a zavieni produktu nebo popis
produktu. Obal vyrobku je zaroven designovou zélezitosti. Prémiové produkty ¢i produkty
prémiovych znafek maji propracovanégjsi a kvalitnéjsi obaly, nez produkty niZsi cenové
hladiny, u kterych je obal jednodussiho provedeni, aby v zdkaznicich vyvolal pocit
vyhodnosti koupé¢ (Karlicek a kol., 2013).

Obal vyrobku je vyznamnym marketingovym nastrojem, protoze zastava vice funkci
nez jen ochrannou a piepravni. Obal produktu hraje dualezitou roli v ndkupnim
rozhodovacim procesu.

V maloobchodech byvaji regaly husté naplnéné zbozim, jestli chtéji firmy uspét pred
konkurenci, musi balenim upoutat zdkaznikovu pozornost natolik, aby si jejich produkt
vybral a uskute¢nil jeho nakup. Obal je spravné vytvoteny, kdyz ho zédkaznik umi lehce
identifikovat ve smyslu spojit ho se spravnou znackou nebo spolecnosti (Kotler a kol.,

2007).
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Obal by mé¢l spliovat nasledujici kritéria, aby byl pro spotiebitele zajimavy a pti nakupu
si jej vSimli: jedinecnost a odliSnost od ostatnich, ekologi¢nost a komplexni piisobeni
(Vysekalova a kol., 2011). Dalsim prvkem, ktery plisobi na zakaznika velmi kladné je,
kdyz mu poskytuje né€jakou sluzbu navic. Miize se jednat naptiklad o snadn¢jsi davkovani,
lepsi otevirani obalu. Dale mensi hmotnost baleni, aby vyrobek dokézaly z obchodu odnést
I Zeny (Zamazalova a kol., 2010).

Primérny supermarket ma v nabidce kolem 15 - 17 tisic produktl, bézny zakaznik
projde okolo 300 poloZek za minutu, 53 % nakupt je uskute€néno impulzivné. V téchto
vysoce konkurenénich podminkach je pro firmu casto baleni produktu posledni Sanci,
jak presvédCit zakaznika o jeho ndkupu. Obal je v tomto piipadé tzv. ,,pétivtetinovou
reklamou®.

Je zapotiebi, aby vyrobci vyuzili pfi vytvareni obalu moZnosti tvaru, designu a dalSich
grafickych prvkt, aby se odliSili od konkuren¢niho zbozi. Toto vSe musi byt navrzeno
v souladu cenovou politikou, distribuci a reklamou.

Pted samotnou vyrobou oball je zapotiebi promyslet a zpracovat koncepci baleni,
ktera odpovida na otazky, ¢im by baleni mélo byt a co pro vyrobek déla (Kotler a kol.,
2007).

Informacni popisky nebo Stitky, které jsou na obalech vyrobkili nebo jsou soucasti
jejich baleni, se pouZivaji pro identifikaci produktu, ptipadné znacky. Dalsi funkci je popis
produktu (nazev vyrobce, misto a datum vyroby, obsah, navod k bezpecnému pouZiti)
a jeho propagace v piipad€ propracovaného designu. KdyZ je oznaeni produktu
nedostatecné (chybi dilezité nalezitosti nebo bezpecnostni varovéani) ¢i zavadéjici,
znamena to pro firmu pravni potize a pfipadné sankce. Legislativa jednotlivych zemi
vétSinou stanovuje nezbytné nalezitosti ke znafenim produktti. Regulace probiha
1 na urovni statnich celki, napiiklad v rdmci EU, kterd ma komplexni legislativu. V ni jsou
pak definovany povinné udaje ke znaceni vyrobki a dodrzovani pravidel baleni (Kotler
a kol., 2007).

Pozadavky dle kritérii EU na obaly jsou nasledujici (Vysekalova a kol., 2011):
» ochrana vyrobku;
» funkc¢nost v priibéhu baleni;
» funkc¢nost v logistickém procesu;
= prispévek obalu k prezentaci a marketingu;

= pfijatelnost pro zdkaznika;
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= poskytnuti nezbytnych informaci;
= dodrzeni bezpecnostnich pozadavki;

= zajiSténi legislativnich nalezitosti baleni.

Na obalech byvaji uvedeny i jednotkové ceny a nutri¢ni hodnoty. U potravinaiského
zboZi jsou prodejci povinni uvadét tabulku s nutri¢nimi hodnotami.
Nekteré zemée maji nastavenou regulaci na pouzivani vyrazi tykajicich se zdravé vyzivy,
jedna se o znaceni typu ,,light”, ,,vyssi obsah vlakniny* nebo ,,se snizenym obsahem tuku‘.
Prodejce je povinen zabezpecit spravné znaceni s veskerymi pozadovanymi informacemi
na produktech, aby bylo v souladu s narodnimi, pfipadné mezinarodnimi piedpisy (Kotler
a kol., 2007). Obal musi poskytovat zdkaznikim dileZité informace, které se tykaji sloZeni
produktu, pivodu, zptisobu pouziti, dobé vyroby a dobé jeho pouZitelnosti.
Legislativa v Ceské republice uvadi potiebné nalezitosti v nasledujicich zdkonech: zékon
¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jSich predpist; zakon ¢. 22/1997
Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, ve znéni pozdéjSich piedpisi a zakon
¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdé¢jSich ptedpist
(Zamazalova a kol., 2010).

3.4.2 Maloobchod

Cinnost maloobchodu je zavisl4 na nakupu zbozi od velkoobchodu nebo piimo
od vyrobce, poté nasleduje prodej konecnym spotiebitelim, aniz by bylo zbozi n&jak dale
zpracovavano (Mulacovéa a Mulac a kol., 2013). Maloobchod piisobi jako posledni ¢lanek
fetézu distribuéniho systému k zakaznikovi (Kotler a kol., 2007).

V poslednich letech proSel vztah maloobchodnikli a vyrobcii uritym vyvojem.
Dftive, v dobé masové vyroby, platilo, Ze vyrobci byli v siln€j$i pozici nez maloobchodnici,
dnes je tomu naopak. Kromé jiného tomu napomohly i ¢arové kédy na zbozi, pomoci nichz
mohou maloobchodnici sledovat ptfesné prodeje kazdého produktu a mit tak piehled
o obratovosti jednotlivych kus. Vyrobei jsou pod tlakem, protoZze jsou nuceni

ke snizovani cen za zbozi ze strany maloobchodnikii.
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V piipadé, kdyz chce vyrobce zafadit novy produkt do nabidky maloobchodu®, musi
za to nejdiive zaplatit nemaly poplatek (Karlicek a kol., 2013).

Jednim z hlavnich kol maloobchodu je zajisténi nabidky vybraného sortimentu
zbozi, které je nabizeno na spravném misté, ve spravny cas, v dostatecné variabilit¢ druha
a mnozstvi. Ve spravné kvalité a vhodné cenové urovni, zdkaznikiim na zaklad¢ jejich
poptavky (Mula¢ova a Mulac a kol., 2013).

Maloobchod koriguje své dodavatele takovym zplsobem, aby nabizel produkty

v souladu s platnou legislativou statu, ve kterém zbozi prodava.
Za toto dodrzovani je totiz odpovédny pravé obchodnik (maloobchod), stejné jako ruci
svym zakaznikim za kvalitu nabizeného zbozi, pfipadné reklamace fesi maloobchod.
Nésledny proces komunikace mezi maloobchodem a velkoobchodem spotiebitele
nezajima. Maloobchod je v podstat¢ mezi¢lankem v komunikaci mezi vyrobcem
a zékaznikem. Pfedev§im se jednd o komunikaci marketingovou, kdy maloobchod
informuje spotiebitele nejen o obchodni firmé, ale také o zbozi, které prodava. Dal§im
Castym divodem je zpétna vazba od spotiebiteli na jednotlivé produkty. Existuji dva
druhy zpétné vazby. Prvni - skrytd je pfi sledovani vyvoje prodejli a ta druhd - explicitni
pii teSeni reklamaci. Zpétna vazba je pfenaSena na vyrobce, jak pfimo, tak pomoci
velkoobchodu, ktefi tyto informace dale pottebuji pro dal§i rozhodovani v rdmci
obchodniho podnikani (Mulacovéa a Mula¢ a kol., 2013).

Maloobchod muze prodéavat zboZi pomoci prodejen, katalogt, telefonu, prodejnich
automati nebo online formou (Kotler a kol., 2007). Obchodni jednotka je zakladem
kazdého obchodniho podnikani, maloobchodni sit' ptedstavuje skupinu obchodnich
jednotek. Obchodni jednotky byvaji logicky a organizaéné uspotfadany a navzijem
propojeny spoleCnym sortimentem, typem nebo charakteristikou cinnosti (Mulacova
a Mulac a kol., 2013).

Maloobchodniky (retailery) jsou napiiklad hypermarkety, supermarkety nebo jiné
specializované prodejny, pomoci téchto prodejen je zbozi distribuovano konecnym
spotiebitelim (Karlicek a kol., 2013).

Supermarket je nejbéznéjsim maloobchodnim typem, ktery nabizi mnoho druhi

potraviny, domacich potieb a drogerie.

® Tento proces se nazyva zalistovani zboZi.

61



Konkurenéni boj mezi obchody se smiSenym zbozim, diskonty a hypermarkety
je neustaly, proto je zapotiebi vymyslet rizné aktivity, aby si udrzely své zakazniky.
Vétsinou to probihd formou vlastnich pekdren, pulti s uzeninami a masem. Superstore
je dvojnasobné¢ veétsim obchodem nez supermarket. VEtSinou nabizi kromé potravin
i nepotravinaiské zbozi a sluzby. Hypermarket je kombinaci supermarketu, diskontu
a skladového prodeje. V jejich sortimentu kombinuji napiiklad potraviny, elektronické
spotiebice, nabytek a odévy. Diskont prodava bézné zbozi za nizsi ceny nez konkurence

a dokaze ptijmout niz§i marzi pii prodeji zbozi ve vétsim mnozstvi (Kotler a kol., 2007).
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Obrazek 9: Varianty distribucnich cest na spotiebitelskych trzich (Jakubikova, 2013)
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4 Vlastni prace

Ve vlastni ¢asti prace jsou nejdiive vymezeny jednotlivé znacky pivodu a kvality
u potravin na tizemi Ceské republiky i EU. Druhou podkapitolou jsou spotiebitelské
preference pii nakupu potravin v CR, ktera obsahuje aktudlni marketingové priizkumy
na toto téma a soucasné trendy vtomto sméru. V dal$i podkapitole jsou analyzovany
vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni vcetné grafického zobrazeni. Posledni
podkapitola obsahuje zhodnoceni vlastniho dotaznikového Setfeni a také jeho porovnani

S druhotnymi marketingovymi prizkumy.

4.1 Znacky puvodu a kvality

Znacky puvodu a kvality jsou nize rozdéleny do tii kategorii podle systému znaceni.
Nejdiive jsou vymezeny néarodni znacky plvodu a kvality, dalsi kategorii jsou znacky
uzndvané na urovni EU a posledni kategorii je znacka BIO, kterd je uznavana

na narodni i evropské trovni.

4.1.1 Narodni znaceni kvality

Ceska republika ma dva tifady, které maji na starosti problematiku znagek. Prvni,
Utad pramyslového vlastnictvi (zkracend UPV) se zabyva pravni strankou.
Druhy, Ceské sdruzeni pro znalkové vyrobky (CSZV) je zijmovym sdruZenim
pravnickych osob, funguje od r. 1993, jedn4 se o podobny druh instituce, které existuji
v zahrani¢i. Hlavni organ, ktery tato sdruZeni koriguje, je Evropskd znackova asociace
sidlici v Bruselu. Cile Ceského sdruZeni pro znatkové vyrobky jsou podporovat a posilovat
znaCky; podporovat poctivou soutéz a etiku a dale usiluyje o harmonizaci néarodni
a mezindrodni legislativy souvisejici se znac¢kami (Zamazalova a kol., 2010).

Ptedevsim u alkoholickych népojt je kladen diiraz na zemi piivodu, jako ptiklad 1ze
uvést pivo, vino, a lihovinu, u kterych je vzdy uvedena zemé ptivodu jako neoddélitelna
soucast znacky (Cesky lezak, anglicke pivo ¢i irsky stout). Narodni znacky jsou velice
dalezité pro vSechny zemé, protoze i na zdkladé nich je vytvofeno vnimani ndroda
ve svétovém méritku (Olins, 2009).

V Ceské republice jsou Ministerstvem zemédélstvi udélovany zna¢ky kvalitnich

potravin Klasa, Regiondlni potravina a Ceskd potravina, které jsou niZze specifikovany.
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Klasa

Jedna se o &eskou znacku kvalitnich potravin, kterda ma v CR tradici od roku 2003.
Od roku 2004 je znaCka spravovana marketingovym odd€lenim SZIF'. Tato znacka
napomaha predevsim spotiebitelim a odbératelim pii ndkupu vyrobkii k lepsi orientaci.
Dale slouzi k reprezentaci kvality daného potravindiského vyrobku ve srovnani
s konkurenci. Kvalitni zemé&d¢lské a potravinaiské vyrobky mohou ziskat ocenéni Klasa
na dobu tfi let, kdy je po uplynuti této doby jeji vlastnictvi bud’ prodlouzeno ¢i ukonceno.
V piipadé, Zze se u vyrobku zhorsi kvalita nebo je poruSeno nékteré z pravidel udélovani.
Slozeni a kvalitu produkti zkoumd odbornd porota, kterd je slozena ze zastupch
Ministerstva zem&dglstvi, SZIF, dozorovych organt (SZPI® a SVS® CR), vysokych kol
a jinych vyzkumnych instituci (VSCHT®, Czu", VFU™, vUPP®), vyrobcil potravin
(PKCR™ a AKCR™) a spottebitelii. Cena Klasa je poté udélena ministrem zemédé&lstvi.

V trznich fetézcich je kvalita produktd, které jsou oznaceny logem Klasa, kontrolovana
SZPI (ICBP, Kvalita potravin, 2018).

Klasa patii k rezimu statni podpory ,,Propaga¢ni kampan na podporu kvalitnich
potravin®“. Hlavnim dGvodem vzniku tohoto ocenéni je nabidka kvalitnich potravin
pro spotiebitele v CR.

Potraviny oznacené timto logem maji vyjimeéné vlastnosti kvality, které zvysuji jejich
piidanou hodnotu a garantuji jejich jedine¢nost v porovnani s ostatnimi produkty na trhu
(eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018). V metodice pro udélovani znacky Klasa jsou
je vymezeni kvalitativnich vlastnosti produktu, které musi vyrobek mit:

., 1. mimoraddné kvalitativni nadstandardni vlastnosti (technologie vyroby, tradicnost,
vyznamny obsah nékterych slozek, které obohacuji vyrobek);

2. slozeni vyrobku (pouzité suroviny, pridatné latky) a

3. wjimecné senzorické viastnosti (vzhled, chut a viiné); pripadné

” Statni zem&d&lsky intervenéni fond.

8 Statni zem&d&lska a potravinatska inspekce.
% Statni veterinarni sprava.

19vysoka skola chemicko-technologicka.

1 Ceska zemédélska univerzita.

12 Veterinarni a farmaceutick4 univerzita.

B3 Vyzkumny ustav potravinaisky Praha.

Y potravinaiska komora Ceské republiky.

> Asociace krajii Ceské republiky.
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4. soulad s ceskou cechovni normou, pokud je zadatel drzitelem (dolozZeni identifikacniho
cisla a ndzvu prislusné CCN);

5. doplnujici kritéeria vietné ocenéni a znacek kvality s primou vazbou na kvalitativni
vyjimecnost daného vyrobku pokud je Zadatel jejich drzitelem (design obalu, inovativnost
vyrobku, pripadna dalsi ziskana ocenéni nebo znacky kvality typu Regiondlni potravina,
CHOP, CHZO, ZTS, BIO, ochranné znamky SISPO, IPZ nebo rezim jakosti Q CZ apod.).
(eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).*

KLASE

Obrazek 10: Logo KLASA (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018)

Na oficialnich webovych strankach Klasa (www.eklasa.cz) si spotiebitelé mohou vyhledat
jakykoli vyrobek ¢i producenta, ktery aktualné vlastni ocenéni Klasa. Vyhledavat produkty

nebo vyrobee Ize i podle kraje v CR, ve kterém se nachézi.

Regionalni potravina

V roce 2007 zadal v Ceské republice silit zjem o vytvofeni regionlni znacky, ktera
by garantovala ptivod mistniho produktu, dale kvalitu i Setrnost k zivotnimu prostiedi
(Jakubikovd, 2013). Tento celostatni projekt spravuje Ministerstvo zemédé€lstvi a vznikl
za uéelem podpory malych a stfednich péstitelti (vyrobei) z kraji Ceské republiky. Dale
na projektu spolupracuji Potravinaiskd a Agrarni komora. Vyrobci, ktefi ziskaji ocenéni
,»Regionalni potravina* maji pravo uzivat ve své propagaci marketingové logo Regionalni
potraviny urcitého kraje po dobu Ctyt let. Verejnost tak mtze prehledné nakoupit domaci,
Cerstvé a kvalitni potraviny z konkrétnich regionli se zarukou plvodu. Na znacce
je vyobrazena krajina, kterd zvyraziiuje pivod potraviny a tim je podporovén i region,

odkud vyrobek pochazi. (ICBP, Kvalita potravin, 2018).
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Obrazek 11: Logo Regionalni potravina (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018)

Logo Regionalni potravina slouzi k oznaceni nejlepSich potravindiskych
¢i zemédélskych produkti z domaci vyroby v kazdém kraji Ceské republiky. Podminkou
pro udéleni této znacky je, Ze vyrobek musi byt vyroben v kraji, ve kterém je ocenéni
udéleno, a zaroven ze surovin daného kraje.

Regiondlni potravina je propagacni kampan a podporuje spotiebu mistnich potravin.
Cilem této kampané je prosazovani kvalitnich, chutnych, tradi¢nich nebo specidlnich
potravin na nasem trhu. V dne$ni dob¢ je na$ trh zaplnén spoustou potravin dovazenych
ze vSech koutll svéta, ale ne vzdy je zbozi dovezeno v Cerstvém a v kvalitnim stavu.
Potraviny vyrabéné v CR mohou spotiebitelé i kontrolni orginy lépe identifikovat
a sledovat jednotlivé kroky jejich vyroby. Tento fakt nuti i vyrobce v CR vice se snaZit
a udrZovat kvalitu na vysoké Grovni.

Lokalni potraviny maji vétSinou lepSi chut'ové a nutriéni vlastnosti nez vyrobky z dovozu.
DalSim aspektem je doprava u dovazenych potravin a jeji dopad na Zivotni prostredi.
Dilezita je také skutenost, ze spotiebitel podporuje pii nakupu regionalni potraviny
zaméstnanost konkrétniho regionu (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).

Obdobné projekty jako je v CR ,,Regionalni potravina® maji ve vétsing ¢lenskych zemi EU

(ICBP, Kvalita potravin, 2018).

Ceska potravina

Znacka Ceské potravina vznikla v roce 2016 a dle § 9b zikona & 110/1997 Sb.,
o potravinach a tabadkovych vyrobcich, jsou stanovena pravidla pro dobrovolné oznacovani
produktti timto logem. Do roku 2016 nebylo pravné oSetfeno uzivani terminu ,,vyrobeno
v Ceské republice” a nebyla stanovena jasna pravidla. To zptisobovalo zmatky a neslo

jednoznacéné urdit, jestli se jesté jedna o ¢eskou potravinu, nebo ne.
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Spotiebitelé se od té doby mohou I€pe zorientovat na trhu, pfi ndkupu potravin v obchodé
(eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).

Pravidla pro dobrovolné oznacovani ,,Ceskd potravina® a pouziti loga stanovuji,
Ze na vyrobku muze byt pouzito toto logo, jestlize:

»@) 100 % slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinarskych produktii
nebo mléka pochazi z Ceské republiky a prvovyroba, pordzka zvirat a viechny fize vyroby
probéhly na vizemi Ceské republiky, nebo

b) soucet hmotnosti slozek pochdzejicich z Ceské republiky tvoii nejméné
75 % celkové hmotnosti vsech sloZek stanovené v okamziku jejich pouziti pri vyrobé
potraviny jiné nez uvedené v pismeni a) a vyroba probéhla na vizemi Ceské republiky;
pridand voda se nezapocitava do celkové hmotnosti vSech slozek (eAGRI, Znacky kvality

potravin, 2018).

Ceské potravina

Obrazek 12: Logo Ceska potravina (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018)

4.1.2 Evropské znaceni kvality

Ceska republika spole¢né se vstupem do Evropské unie k datu 1. kvétna 2004 piijala
vSechna pravidla ohledné bezpecnosti potravin dle legislativy EU. Mezi tato pravidla patii
kromé jiného zajisténi ochrany zdravi a zvySeni ochrany spotiebitelll. Z téchto divodi
je sledovéna uz prvovyroba zeméd¢€lskych produktii, jejich zpracovani, nasledna distribuce
1 chovani spotiebitelt.

Bezpecnost potravin je zajisStovana analyzou rizik, kterd obsahuje tyto tii tkony:
identifikaci nebezpeci, popis rizika, komunikace o riziku.

Na trovni EU se hodnocenim rizik zabyva Evropsky tUfad bezpecnosti potravin,
ktery poskytuje podklady a podnéty fidicim slozkam EU. V Ceské republice se timto

hodnocenim zabyvaji odborna pracovisté¢ vyzkumnych ustavii, vysoké skoly ¢i univerzity.
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Za vyhodnoceni zdravotnich rizik z expozice rizikovymi Ciniteli z potravin je zodpovédné
Ministerstvo zdravotnictvi (ICBP, Bezpe&nost potravin v CR, 2018).

Evropska unie pfislibuje u nékterych potravin zaruku kvality. Kvalitni zeméd¢lské
vyrobky a produkty jsou chranény a propagovany tiemi znackami / logy, jedné se o logo
ZaruCené tradi¢ni speciality, Chranéného oznaceni pivodu a Chranéného zemépisného

oznaceni (eéAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).

Zarudena tradi¢ni specialita (ZTS)

V piipad¢, Ze jsou potraviny a zeméd¢lské produkty vyrabény tradicni metodou vice
nez tficet let (jedna lidska generace), mizou byt chranény jako ZTS. Vyroba, ani jejich
zpracovani neni vdzano k zemé&pisné oblasti, jako je tomu u Chranéného zemépisného
oznaceni a Chranén¢ho oznaceni plivodu. Produkty mohou byt vyrabény kdekoli,
kdyz je splnéna technologickd stranka vyroby, mtize logo ziskat za stejny Cesky produkt

i vyrobce v jiném kraji nebo z jiné ¢lenské zemée (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).

Obrazek 13: Logo Zarucena tradicni specialita (¢AGRI, Znacky kvality potravin, 2018)

Naftizeni Evropského Parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech jakosti
zeméde€lskych produkti a potravin upravuje pravidla pro ziskani ochranné znamky
za UCelem ochrany proti nekalym praktikdm a fadného fungovéani vnitiniho trhu
v segmentu potravin. VSichni vyrobci, ktefi jsou evidovani v oficidlnim rejstiiku Evropské
unie, mohou své produkty oznacovat timto logem ,,Zarucena tradi¢ni specialita”.

Registrace oznaCeni ZTS probiha v rdmci Clenského stdtu a ukonceni probiha
na zakladé rozhodnuti Evropské komise. Zadost o zafazeni potraviny do registru ZTS
se podava na Ministerstvo zemédé@lstvi, které proveéti spravnost a k zadosti se poté

vyjadiuji opravnéné osoby z Ceské republiky.
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Az poté je zadost predana Evropské komisi k findlnimu rozhodnuti, posouzeni
dle legislativy trva maximaln¢ 12 mésici. Pokud je Zadost vyhodnocena kladné€, vyrobek
s kratkym popisem se objevi v Utednim véstniku EU.

Pak bézi tiiméesi¢ni lhata, ve které mohou byt podany namitky z ostatnich clenskych
nebo tfetich zemi. Pokud nejsou podany zadné nebo opravnéné namitky, je vyrobek zapsan
do ,,Rejstiiku zaruc¢enych tradi¢nich specialit®.

U vyrobcli oznacenych potravin logem ZTS probihda pravidelna kontrola Stétni
zemédelskou a potravinarskou inspekci a Statni veterinarni spravou, zda jsou dodrzovana
pravidla pro uzivani.

Ceska republika ma v soucasnosti registrovana tato oznaceni: Liptovsky salam;
Tradi¢éni Lovecky salam; Spisské parky; Tradi¢éni Spekacky a Prazska Sunka (eAGRI,
Znacky kvality potravin, 2018).

Chranéné oznaceni pivodu (CHOP)

Chranéné oznafeni plvodu se objevuje jen na vyjimeénych zemédélskych
produktech nebo potravinach z urcitého mista nebo regionu, kdy je jejich charakteristika
nebo jakost spojena se zvlastnim zemépisnym prostiedim. Muze se jednat o specifické
pfirodni vlastnosti nebo lidské faktory, vyroba (zpracovani a pfiprava) potraviny musi

byt provadéna v ramci vymezeného tzemi (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).

Obrazek 14: Logo Chranéné oznaceni piivodu (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018)

Logo ,,Chranéné oznaceni pivodu® mize byt uvedeno na produktech ¢i potravinach,
které spliiuji podminky dle Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012
o rezimech jakosti zeméd¢€lskych produktl a potravin, tj. druhy zemédélskych produkta
urcenych k lidské spotiebé podle ptilohy I Smlouvy o ES a déle potraviny pfimo vymezené

v tomto narizeni.
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Stejné jako u ZTS registracni proces zacind na Urovni ¢lenského statu a piipadné
ukoncéeni rozhoduje Evropska komise. Kdyz chce producent zazadat o registraci, musi
ji predlozit s ostatnimi néleZzitostmi Ufadu pramyslového vlastnictvi. Dalsi kroky
jsou shodné s jiz popsanym postupem registrace U ZTS. Stejné tak probihaji pravidelné
kontroly dodrzovani vSech nezbytnych nalezitosti stejnymi organy statni spravy.

CR ma v rejstitku CHOP registrovana nasledujici oznadeni: Viestarska cibule,
Chamomilla bohemika, Cesky kmin, Nogovické kysané zeli, Pohotelicky kapr a Zatecky

chmel (¢AGRI, Znac¢ky kvality potravin, 2018).

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

Pokud je né&kterd z fazi vyroby (pfiprava, vyroba, zpracovani) potraviny
¢i zemédélského produktu vykonavana v konkrétnim misté ¢i regionu, a pokud
ma pozadovanou kvalitu, povést nebo jiné vlastnosti, mize ziskat logo ,,Chranéného

zemepisného oznaceni® (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).

Obrazek 15: Logo Chranéné zemé&pisné oznaceni (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018)

Podminky pro ziskdni loga CHZO jsou specifikovany v Natizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech jakosti zemédé€lskych produkti
a potravin, tj. druhy zemédé¢lskych produktl urcenych k lidské spotfebé podle piilohy
¢.1 Smlouvy o ES a dale potraviny piimo vymezené v tomto nafizeni.

Proces registrace potravin a zeméd¢€lskych produktii je totozny s Chranénym
oznadenim pavodu. Zadost je predkladana na Utad pramyslového vlastnictvi, dal§i postup
je stejny jako u ZTS a Chranéného oznaceni pivodu. Kontrola dodrzovéani ustanoveni
o uzivani CHZO dle platné legislativy probiha na pravidelné bazi Statni zemédélskou

a potravinatskou inspekci a Statni veterinarni spravou.
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Aktualné ma CR registrovana v ramci CHZO rejstiiku tato oznaéeni: Olomoucké
tvarizky, Jihoceskéd Zlatd Niva, Jihoc¢eskd Niva, Cerna Hora, Bteznicky lezak, Brnénské
pivo / Starobrnénské pivo, Marianskolazeiiské oplatky, Znojemské pivo, Ceské pivo,
Chodské pivo, Hotické trubicky, Pardubicky pernik, Tiebonisky kapr, Lomnické suchary,
Karlovarsky suchar, Stramberské usi, Bud&jovické pivo, Bud&ovicky méstansky var,
Ceskobudgjovické pivo, Valaisky frgal, Karlovarské trojhranky, Karlovarské oplatky,
Chelcicko-Lhenické ovoce (eAGRI, Znacky kvality potravin, 2018).

4.1.3 Biokvalita

Biopotravina je takova potravina, ktera byla vyprodukovana dle pravidel platné
legislativy pro ekologickou produkci. Ceské biopotraviny maji rozsahlej§i sortiment,
ale nejbéznéjsi jsou mléko a mlééné vyrobky (syry, tvarohy, jogurty), pecivo, kofeni,
mouka, té€stoviny, détska vyziva, vejce, maso (kufeci, vepfové i hovézi), ovoce, zelenina.
Poptavka po biopotravinach roste, ale nabidka neni dostatecna konkrétné€ u vajec, ovoce,
produkovana), je olej. Biopotraviny by mély byt vyrabény z nejkvalitnéjSich surovin bez
neptirodnich konzervaénich latek, dochucovadel a barviv. Dale je u nich pozadovano,
aby byly zpracovavéany tradi¢nim zpisobem (biologickymi, mechanickymi a fyzikalnimi
postupy). Tyto potraviny nesmi obsahovat tzv. GMO suroviny = geneticky modifikované.
Biopotravina nemusi byt vzdy zdravé€jSi nez jind potravina, ale tim, Ze neni sloZena
z agrochemickych latek, ji t€lo 1épe stravi. Spotfeba téchto potravin také napomaha
ekologickému zemédélstvi, které je Setrné k piirodé a Zivotnimu prostiedi (eAGRI,
Znacky kvality potravin, 2018).

V piipadé€, Ze je na potravinach oznaceni typu ,,bio*, ,,eko®, ,,ekologické* ¢i néktery
Znize zobrazenych znakli (nebo jakdkoli informace o ekologickém, organickém,
pfirodnim, biologickém zpiisobu vyroby), musi byt prokazatelné splnény podminky
dle nafizeni 2092/91/ES, zdkona 242/2000 Sb. a vyhlasky 16/2006 Sb. plus musi
byt udéleno konkrétni osvédCeni. Tyto piedpisy stanovuji jasnd a detailni pravidla
pro ekologické zemédélstvi (rostlinného i zZivocisného pivodu), a také pro zpracovani.
Biopotravina se musi skladat minimélné¢ z 95 % z ekologicky vypéstovanych surovin

s danym osvédcenim.
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Pfi zpracovani a vyrobé potravin jsou zakazany urcité Cinnosti, jako je naptiklad béleni,
nakladani, uzeni, hydrogenace, ozafovani nebo mikrovinny ohtev. Déle je definovano jaké
piidané (pomocné) latky, suroviny, materidly a obaly jsou pro ekologické potraviny
povoleny (Sukova, 2006). Ekologické producenty nebo obchodniky, ktefi jsou registrovani
v CR a jsou opravnéni prodavat na Geském trhu biopotraviny, lze ovéfit v Registru
ekologickych podnikateli. Povinnost registrace se nevztahuje na maloobchody, které
prodavaji biopotraviny kone¢nym spotiebitelim, e-shopy se vSak registrovat musi (eAGRI,
Znacky kvality potravin, 2018).

Nize uvedena grafickéd znacka BIO (jinak také nazyvana biozebra), kterd ma na sobé
napis ,,Produkt ekologického zemédélstvi®, je v Ceské republice pouZivana jako narodni
ochranna znamka biopotravin.

Tento symbol musi mit na svych obalech biopotraviny a bioprodukty, které byly
vyprodukovany v CR. Dale je povinnosti umisténi ¢iselného kodu kontrolni organizace

,CZ-BIO-xxx* (¢éAGRI, Loga pro ekologické zeméd¢lstvi, 2018).

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 16: Narodni logo pro BIO potraviny (eAGRI, Loga pro ekologické zemédélstvi, 2018)

Nize zobrazené¢ logo znaci ekologickou produkci v ramci EU a je vymezeno
v nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2008 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych
produktli a o zruSeni natizeni (EHS) ¢.2092/91. Grafiku této ochranné znamky, pravidla
pro jeji pouzivani, tvar ¢iselného a koédu kontrolniho subjektu stanovuje nafizeni Komise
(EU) ¢. 271/2010. Pouzivani loga Evropské unie pro ekologickou produkci je povinné
od 1. ¢ervence 2010.
Toto logo se pouzivd u balenych bioopotravin, na kterych musi byt rovnéz povinné
oznaceno misto, kde byly zeméd¢€lské suroviny vyprodukovany. Bioopotraviny dovazené
do EU, které pochazi ze tfetich zemi, mohou a nemusi logo mit (na bazi dobrovolnosti)

(eAGRI, Loga pro ekologické zemédelstvi, 2018).
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Obrazek 17: Evropskeé logo pro BIO potraviny (eAGRI, Loga pro ekologické zemédelstvi, 2018)

4.2 Spotiebitelské preference p¥i nakupu potravin v CR

Globélni studie spole¢nosti Nielsen® zjistila, ze Cesti spotiebitelé preferuji kvalitni
potraviny. Své preference piipisuji cerstvym a piirodnim potravinam (bez umélych latek),
za které jsou ochotni priplatit. 69 % ceskych spotiebiteltl tvrdi, ze preferuji kvalitu pred
cenou potravin. Vice nez pulka spotiebiteltl (54 %) uptednostiiuje Cerstvé, lokdlni a bio
potraviny. Skoro polovina (48 %) ceskych spottebitelii ¢te nutricni hodnoty uvedené
na obalech potravin a 41 % z nich divétuje v pravdivost téchto informaci. ,, Spotrebitelé
(73 %) pri nakupu potravin sleduji, zda nemaji pridana barviva, ktera pro né jsou stiredné
dillezitou vlastnosti. Dale potraviny bez pridanych umélych prichuti (71 %), potraviny
vyrobené z ovoce a zeleniny (71 %), geneticky nemodifikované potraviny (61 %) a s nizkym
obsahem cholesterolu (56 %). S velkou nebo stredni diilezitosti jsou kladné hodnoceny
potraviny s pridavkem viakniny (54 %), vitaminy (47 %), vdapnikem (45 %), ostatnimi
mineraly (45 %) a proteiny (41 %).

Zmény v nakupnim chovani u potravin 1ze kromé jin¢ho pfisuzovat i boji s nadvahou
a jejimi negativnimi vlivy. Vice nez polovina ceskych spotiebitell (53 %) si mysli, Ze ma
lehkou az t€zkou nadvahu, z toho 46 % se snazi s nadvahou néco délat. 85 % z nich hleda
feSeni ve zméné stravovacich néavykt, kdy 68 % omezuje konzumaci sladkého,
a 60 % zvySuje fyzickou aktivitu. Jen 5 % spotiebiteltl voli pro boj s obezitou hubnouci
ptipravky (HruSova, 2015).

Studie GfK SHOPPING MONITOR prokéazala, ze téméf polovina domacnosti
(49 %) utraci nejvetsi podil svych vydajii za potraviny a zékladni nepotravinaiské zbozi
v hypermarketech (Albert Hypermarket, Globus, Kaufland a Tesco Hypermarket).
Diskonty (Lidl a Penny Market) jsou na druhé pozici s 23 %.

1% Globalni studie trendt ve zdravém stravovani byla spole¢nosti Nielsen provedena v obdobi od 13. srpna do
4. z4t1 2014. Zucastnilo se ji vice nez 30 000 internetovych uzivatelil v 60 zemich z celého svéta. V Ceské
republice mél online panel pro tuto studii 500 respondentd (HruSova, 2015).
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Supermarkety (Albert Supermarket, Billa, Tesco Supermarket) si stoji v oblibenosti
U spotiebiteld na tfetim misté, 16 %. Mensi prodejny (COOP, Hruska, Flosman / Flop)
ztraci na popularité, preference jim piisuzuje jen 10 % ceskych domacnosti. Domacnosti
uvadéji jako ditvod preference hypermarketl predevs§im Sirokou nabidku zbozi. Konkrétné
u fetézce Albert Hypermarket si ceni dostupnosti prodejen, Globusu je piisuzovano
kvalitni a Cerstvé zbozi, Kaufland ma ptiznivé ceny a Tesco Hypermarket je preferovan
kvili dlouhé prodejni dobé a vérnostnimu programu. Diskonty maji pro zdkazniky celkové
ptiznivé ceny. U Lidlu je ocetiovano kvalitni a €erstvé zbozi, Penny Market ma vybornou
dostupnost prodejen. U supermarketi je také chvalena dostupnost prodejen. Zakaznici
malych druzstevnich prodejen COOP si ceni ptedev§im snadné dostupnosti, ochoty

personalu a nabidky regionalnich potravin (Skala, 2017).

Preferované typy prodejen G F|
HLAVNiI NAKUPNi MiSTO

V jakém typu prodejny celkové utratite nejvétsi cast vasich mésicnich wydaji za potraviny?

Hjinde

mmensi prodejna

m diskontni prodejna
m supermarket

m hypermarket

data v %,
M = 1043 (cely vzorek)

Obrazek 18: Preference nakupniho mista u ¢eskych spottebiteltl (Skala, 2017)
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4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno za ucelem zhodnoceni spotiebitelského chovani
na Ceském trhu s potravinami se zaméfenim na vybrané znacky ptvodu a kvality.
Konkrétné na znacky Regionalni potravina, Klasa, Chranéné zemépisné oznaceni a BIO
potravina. Hlavnim pfedmétem zkoumani bylo zhodnoceni znalosti téchto znacek
u respondentti a asociace spojené s témito znackami.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 248 respondentii, z toho 159 zen
a 89 muzl. Dotaznik obsahoval celkem 27 otdzek, pfi vypliovani dochézelo k vétveni
dotazniku na zaklad¢ odpovédi. Cilova skupina respondentti byla slozena ze spotiebiteld,
ktefi nakupuji potraviny a jsou ve véku od 18 let z celého uzemi Ceské republiky.

V prvni ¢asti dotazniku byly otdzky zaméfené na nakup potravin obecné. Piedevsim
byly u respondentl zjiStovany jednotlivé preference pfi nédkupu potravin, zda maji
své oblibené znacky, z jakych zdroji cCerpaji informace o potravinach, jak casto
a kde potraviny nakupuji.

Druh4, hlavni ¢ast dotazniku zkoumala znalost vybranych znacek plivodu a kvality
u respondentll. Byly zde nastaveny filtracni otazky, v pfipad€, Ze znacku znaji, s ¢im
si ji spojuji. V ptipadé, ze znacku neznali, pokracovali k dalsi otazce. Dale byli respondenti
rozdéleni na ty, ktefi takto oznacené potraviny nakupuji a na ty, ktefi je nenakupuji. Kazda
skupina dostala jiné otazky, ve kterych byly zjistovany divody, které je vedou
ke zvolenému typu chovani. V ptipad¢ pozitivni odpovédi bylo zjiStovéano, jak Casto a kde
jsou takto oznafené potraviny nakupovany. V piipad¢ negativni odpovédi nasledoval
dotaz, co by dokazalo respondenty motivovat k nadkupu potravin oznafenych znackou
kvality nebo piivodu.

Tteti, posledni ¢ast, obsahovala Sest otazek, které byly zaméfeny na demografické
charakteristiky u respondentt. Podle odpovédi byli respondenti rozdéleny do jednotlivych
kategorii podle pohlavi, v€ku, vzdélani, soucasného statusu, ¢isttho mésicniho piijmu

a mista bydliste.
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Nejdiive jsou niZze vyhodnoceny otazky tykajici se jednotlivych demografickych
charakteristik respondentd, které byly soucasti tieti ¢asti dotaznikového Setieni.

V prvnim grafu je zobrazen pomér respondenti rozd€lenych dle pohlavi. Z grafu
vyplyva, Zze z celkového objemu 248 respondentl, dotaznik vyplnilo 159 Zen (64,11 %)
a 89 muzu (35,89 %). Dotaznikového Setieni se s vyraznou prevahou zucastnily spiSe Zeny,
jednd se o predpokladany jev, protoze je obecné zndmo, Ze zeny nakupuji potraviny
do domacnosti Castéji nezZ muzi.
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Graf 1: Pohlavi (vlastni zpracovani, 2019)

Graf nize zachycuje ve€kovou strukturu respondentti, kterda byla rozdélena
do ¢tyi kategorii, a to 18 — 35 let, 36 — 50 let, 51 — 65 let a 66 +. Nejpocetnéjsi zastoupenou
skupinou byla 18 — 35 let, patii do ni 46,37 % respondentti. Druhou nejsilngjsi kategorii
tvoti respondenti ve véku 36 — 50 let, v poméru 28,63 %. Posledni dvé skupiny 51 — 65 let
a 66 + jsou zastoupeny nejméné, tvoii podil 16,53 % a 8,47 %.
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Graf 2: Vék (vlastni zpracovani, 2019)

76



Dalsi zkoumanou charakteristikou u respondent bylo dosazené vzdélani. Nejvice

z nich bylo s vysokoskolskym (vys$§im odbornym) vzdélanim (47,18 %), tésné za nimi

jsou lidé se stredoskolskym vzdélanim s maturitou (45,56 %). Zanedbatelnou ¢ast tvoti lidé

se stfedni Skolou bez maturity / s vyu¢enim 6,45 % a se zakladni Skolou 0,81 %.
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Graf 3: Vzdélani (vlastni zpracovani, 2019)

Identifikaénim udajem respondentl byl i jejich aktualni status, nejvétsi podil tvori

zam&stnanci / OSVCY (70,16 %). Pak studenti (11,29 %), seniofi (10,48 %), lidé

na matetské / rodicovské dovolené (5,24 %) a nezaméstnani (2,82 %).
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Graf 4: Status (vlastni zpracovani, 2019)

7 Osoba samostatnd vydéle¢ns ¢inna.
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Zgrafu ¢. 5 vyplyva, ze vice jak polovina respondentd (51,21 %) patii
k domacnostem s Cistym mésiénim piijmem vrozmezi 25 001 - 50000 K&.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili lidé s pfijmy vy$§imi nez 50 001 K& (30,65 %).
Tteti nejmensi skupina byla s ptijmy do 25 000 K¢ (18,15 %).
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Graf 5: Cisty mé&siéni pifjem doméacnosti (vlastni zpracovani, 2019)

Posledni otazka zaméfend na charakteristiku respondentli se tykala mista bydlisté.
Vice nez polovina respondentl pochézi z Prahy (51,61 %), druhou nejpocetné&jsi skupinu
tvoii respondenti ze zbyvajicich kraji CR (43,15 %), nejmensi vzorek respondentii pochazi
z Moravy / Slezska (5,24 %).
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Graf 6: Misto bydlisté (vlastni zpracovani, 2019)

78



Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétena preference respondentd pti nakupu
potravin, a vlivy, které na né pfi ndkupu potravin pisobi.

V grafu €. 7 jsou vidét vysledky odpovédi na otazku, zda respondenti uptfednostiiuji
Ceské potraviny pied potravinami z jinych zemi. VétSina respondentt (70,56 %) oznacila,
ze obcas uptednostiuje Ceské potraviny, 25,81 % odpovédélo, ze Ceské potraviny preferuje
vzdy. Jen 3,63 % respondentll nedava nikdy piednost ceskym potravinam pied potravinami

Z jinych zemi.
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Graf 7: Preference ¢eskych potravin pfed potravinami z jinych zemi (vlastni zpracovani, 2019)

Dalsi otazkou bylo zjistovano, jaka z vlastnosti u potravin je pro respondenty
nejdulezitéjsi. 60,89 % respondentti povazuje za nejdulezitéjsi faktor pii nakupu potravin
jejich kvalitu. Dalsi dva dilezité vlivy jsou dle respondentll umisténi prodejny (18,55 %)
a cena (16,94 %). Jen pro 3,63 % respondentll je rozhodujicim faktorem znacka potraviny.
S ohledem na aktudlni status respondentt, také témét u vSech vitézi kvalita s vyjimkou
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Z grafu ¢. 9 vyplyva, ze nejCastéjsi asociace, které respondenti vnimaji ve spojitosti
se znaCkami U potraviny, jsou vyssi kvalita (33,87 %) a s mensim rozdilem prestiz
(31,05 %). Nasleduje vyssi cena, se kterou si znacky u potravin spojuje
24,19 % respondentt, a 10,89 % z celkového poctu respondentd si mysli, Ze znackové
potraviny znamenaji i1 lepsi chut. Pokud jde o muze, nejvice znich odpovédélo,
Ze Ve spojitosti se znackou se jim vybavi vyssi kvalita, zenam zase prestiz.
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Graf 9: Asociace spojené se znackami u potravin (vlastni zpracovani, 2019)

Naésledujici otazka zkoumala, zda maji respondenti svoji oblibenou znacku potravin.
Podle grafu €. 10 je patrné, Ze jsou respondenti rozdéleni na dva tabory s lehkou pievahou
téch, ktefi oblibenou zna¢ku nemaji (53,23 %). To koresponduje s grafem ¢. 8, Ze znacka
U této otazky, podle odpovédi nastalo vétveni dotazniku. Ti, ktefi oblibenou znacku

maji (46,77 %), pokraCovali ve dvou jen jim uréenych otazkach.
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Graf 10: Existence oblibené znacky potravin (vlastni zpracovani, 2019)

80



Tato otazka zkoumala jen u respondenti, ktefi maji svoji oblibenou zna¢ku potravin,
jejich loajalitu k dané znacce. Z celkovych 116 respondentt, ktefi oznadili, Ze maji svoji
oblibenou znac¢ku u potravin, 108 (93,10 %) odpovédelo, ze kupuje Castéji potraviny
oznacené jejich oblibenou znackou nez jiné potraviny. Pouze 8 (6,90 %) respondentli
nekupuje tyto potraviny castéji nez jiné. Z toho vyplyva, ze vérnost k oblibené znacce
je u respondentll vysoka.
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Graf 11: Loajalita k oblibené znac¢ce (vlastni zpracovani, 2019)

Dale byla u respondenti (116), ktefi maji svoji oblibenou znacku, zkoumana
intenzita ndkupli potravin jejich oblibené znacky. VétSina respondentl (64,66 %) nakupuje
potraviny jejich oblibené znacky né&kolikrat tydné, coz dokazuje jejich loajalitu k oblibené

znaCce. Denné tyto potraviny nakupuje 8,62 % respondentii, méné cCasto oznacilo

26,72 % respondentd.
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Graf 12: Intenzita nakupi potravin oblibené znac¢ky (vlastni zpracovani, 2019)
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Nasledujici otdzka byla poloZena zase vSem respondentiim, tykala se jednotlivych
zdroju, ze kterych Cerpaji potfebné informace pii nakupu potravin. Jak je vidét v grafu
¢. 13, respondenti nejvice Cerpaji informace pii ndkupu potravin z jejich obali (83,87 %),
od rodiny (80,65 %) a od piatel (78,63 %). Dalsimi pouzivanymi informac¢nimi zdroji jsou
letaky (63,71 %) a internet (60,48 %). Klasicka média, jako je televize, radio, Casopis
¢i noviny, vyuziva 45,56 % respondentl a nejméné vyuzivanym zdrojem informaci
jsou prodavaci, které uvedlo jen 24,19 % respondent.

S ohledem na jednotlivé vékové kategorie, u skupin 18 - 35 let, 36 - 50 let a 66+
prevlada odpoveéd obaly potravin. Pouze u kategorie 51 - 65 let byly nejvice preferovany
letaky. Pokud jsou porovnavany jen tyto tfi informacni zdroje: internet, letiky a média
u jednotlivych v€kovych skupin, vysledky jsou nasledujici. U v€kové skupiny 18 - 35 let
prevlada internet, zbyvajici kategorie 36 - 50 let, 51 - 65 let a 66+ preferuji letaky.
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Graf 13: Pouzivané informacni zdroje pfi nakupu potravin (vlastni zpracovani, 2019)

Dalsi otazka se tykala Cetnosti nakupu potravin Vv jednotlivych typech prodejen.
Z grafu €. 14 na nésledujici strané je zfejmé, ze respondenti preferuji nakup potravin
v hypermarketech, supermarketech a diskontech. Moznost, ze potraviny nakupuji denng,
byla respondenty oznaCovdna minimalné. 66,53 % respondentd odpovédélo,
ze V hypermarketech nakupuji, co se intenzity ty¢e méné Casto, jen 23,79 % zde nakupuje
nékolikrat tydn€. V supermarketu také nakupuji respondenti méné casto (54,84 %)
a n€kolikrat tydné zvolilo 36,69 %. V diskontu byly také uvadény tyto dvé moznosti, méné
Casto 46,77 % a n¢kolikrat tydné 43,15 %. Na farmartskych trzich (59,68 %) a v obchodech

se zdravou vyzivou (50,00 %) respondenti nakupuji méné Casto.
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U smiSeného zbozi (51,21 %) a piimo od vyrobce (50,00 %) dominovala odpovéd, Ze zde
respondenti nenakupuji potraviny nikdy. Moznost méné casto zvolilo v ptipadé nakupu

potravin piimo od vyrobce 47,18 % respondentu, v ptipad¢ smiseného zbozi 38,71 %.
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Graf 14: Cetnost nakupu potravin v jednotlivych typech prodejen (vlastni zpracovéani, 2019)
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Druha ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala otazkami zamétenymi ke konkrétnim
znackdm plvodu a kvality (Regionalni potravina, Klasa, Chranéné zemépisné oznaceni
a BIO). Predevsim s ¢im si respondenti znac¢ky spojuji, zda nakupuji potraviny oznacené
témito znackami, ptipadné, kde a jak Casto.

V nasledujicim grafu je zobrazena znalost znacky Regionalni potravina
u respondentll. Otazka zkoumala, zda se respondenti uz nékdy setkali pfi ndkupu potravin
s timto logem, a tim padem, jestli si na n&j pamatuji. Se znackou Regionalni potravina
se setkala vétSina z respondentu (67,74 %), jen 32,26 % odpovédélo, ze se se znackou

nesetkali. Povédomi o této znacce je celkem na dobré Grovni.
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Graf 15: Znalost znacky Regionalni potravina (vlastni zpracovani, 2019)

Dalsi otazka byla polozena jen respondentim, ktefi  odpovédéli,
ze se s Regionalni potravinou béhem nakupu potravin setkali, a zkoumala, co logo pro
respondenty nejvice znamend. VétSina respondentli uvedla, Ze Regionalni potravina pro né
znamena predevsim podporu regionu (70,24 %). Potom vyssi kvalitu (17,26 %),
ekologicky vyrobek (8,93 %) a prestiz (3,57 %).
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Graf 16: Asociace spojené s Regionalni potravinou (vlastni zpracovani, 2019)

Tato otdzka byla poloZena celému vzorku respondentli a tykala se znalosti Ceské
znacky kvality Klasa. Témét vSichni respondenti uvedli, Ze se se znackou Klasa pfi nakupu
potravin setkali (97,58 %), pouze 2,42 % respondenti uvedlo, ze nikoli. Klasa

je u respondentt nejznamé;jSim logem, ze Ctyt zkoumanych.
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Graf 17: Znalost znac¢ky Klasa (vlastni zpracovani, 2019)

Nize uvedeny graf zachycuje pouze odpovédi respondenti, ktefi uvedli, ze znacku
Klasa znaji, tykala se asociaci spojenych se znackou. Nejcastéji byla uvadéna odpovéd,
ze znacka Klasa pro respondenty znamena podporu ¢eskych potravin / vyrobet (72,73 %).
Déle pro né predstavuje vyssi kvalitu (23,14 %), ekologicky vyrobek a prestiz

jsou vnimany na stejné trovni (2,07 %).
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Graf 18: Asociace spojené se znackou Klasa (vlastni zpracovani, 2019)

Dalsi graf se tyka znalosti znacky Chranéné zemépisné oznaceni, u kterého uvedla
vice jak polovina respondentd (56,85 %), Ze se snim jest¢ nikdy nesetkala.
43,15 % uvedlo, ze logo znaji. Tato znacka je u respondentll nejméné znama, ze Ctyt

zkoumanych.
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Graf 19: Znalost znac¢ky Chranéné zemépisné oznaceni (vlastni zpracovani, 2019)

Dalsi otazka byla polozena jen 107 respondentim, ktefi uvedli, Ze se s Chranénym
zem&pisnym oznafenim setkali pfi ndkupu potravin. V grafu €. 20 jsou vidét jednotlivé
asociace spojované s timto logem. Nejvétsi skupina respondentl uvedla, Ze pro né tato
znacka znamena podporu regionu / zemé (77,57 %). Jen malo z respondentti uvedlo, vyssi
kvalitu (13,08 %) a prestiz (9,35 %). Nikdo neuvedl moznost asociaci ekologicky vyrobek.

90 a3

80

70

o3
£ 60
LY
E
S so
j=1
wv
¢ a0
-
851
S 30
[«
20 14
10
i [ ] ]
0
Podporu regionu/zema PrestiZ Vy&si kvalitu
77,57% 9,35% 13,08%

Graf 20: Asociace spojené se znackou Chranéné zemé&pisné oznaceni (vlastni zpracovani, 2019)

Nasledovala otdzka pro vSechny respondenty, zda se setkali pii nakupu potravin
se znaCkou BIO, konkrétné s narodnim logem. Pfevazna vétSina respondentd uvedla,

ze ano (70,56 %), 29,44 % se s logem nesetkalo.
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Graf 21: Znalost znacky BIO (vlastni zpracovani, 2019)

Dalsi otazka byla polozena 175 respondentiim, ktefi uvedli, ze logo BIO potraviny
znaji. Tato otdzka zkoumala charakteristiky znacky, které s ni maji respondenti spojené.
120 respondentli (68,57 %) uvedlo, Ze pro n¢ znacka piedstavuje ekologicky vyrobek.
Pro nékteré (15,43 %) je zivotnim stylem, jini ji vnimaji jako symbol vyssi kvality
(12,00 %) a nektefi jako prestiz (4,00 %).
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Graf 22: Asociace spojené se znac¢kou BIO (vlastni zpracovani, 2019)
Z grafu ¢. 23 vyplyva, ze 79,84 % respondentii nakupuje potraviny, které¢ jsou
oznaceny nékterymi z vySe uvedenych znacek piivodu a kvality (tj. Regiondlni potravina,

Klasa, Chranéné zemeépisné oznaceni a BIO). Pouze 50 lidi z celkového poctu

248 respondentli takové potraviny nenakupuji.
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Graf 23: Nakup potravin oznacenych logy ptvodu a kvality (vlastni zpracovani, 2019)

Poté¢ byli respondenti rozdéleni na zadkladé jejich odpovédi, na dvé skupiny
s individudlni sadou otazek. Prvni, kterd potraviny se znackami ptivodu a kvality nakupuje
a druhou, ktera potraviny se znackami ptivodu a kvality nenakupuje.
U kazdé skupiny byly zkoumany faktory, které je vedou ke zvolenému nakupnimu
chovani. Skupiné, ktera tyto potraviny nakupuje, byly poloZzeny dvé otazky, které se tykaly
diivodu, cetnosti a mista ndkupu. Skuping, kterd potraviny nenakupuje, byly poloZeny

také dvé otazky, které se tykaly diivodu, a moznosti zmény pii nakupnim rozhodovani.

Jako hlavni duvody, pro¢ takto oznacené potraviny nakupuji, respondenti uvadéli,
zZe tim podporuji mistni (regionalni) vyrobu (44,44 %), druha skupina jen s malym
rozdilem jako nejsilngjsi divod uvadéla vyssi kvalitu (41,92 %). Zbyvajici dva divody
ekologicky vyrobek (12,12 %) a prestiz (1,52 %) oznacilo nejméné respondentt.
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Graf 24: Divody k nakupu potravin oznaéenych logy ptivodu a kvality (vlastni zpracovani, 2019)
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Druha otazka polozena jen 198 respondentim, kteti uvedli, ze nakupuji potraviny
oznacené znackami pivodu a kvality, se tykala mista a ¢etnosti nakupu. V grafu ¢. 25 jsou
vidét jednotlivé vysledky.

Podobné jako je tomu u klasickych potravin, hlavnim nakupnim mistem i pro
potraviny oznacené¢ logy ptvodu a kvality, byly u respondenti zvoleny fetézce
supermarket (90,40 %), hypermarket (88,89 %) a diskont (82,83 %). Dale navstévuji
farmarské trhy (61,11 %) a obchod se zdravou vyzivou (60,61 %). Piimo od vyrobce
jsou takto oznaCené potraviny nakupovany méné casto nebo nikdy na stejné Urovni
(48,48 %). U smiSeného zbozi pievladala odpovéd nikdy s 52,53 %.

Respondenti uvadéli, ze potraviny oznacené znaCkami piivodu a kvality nakupuji
nejvice ve frekvenci méné Casto. Dale prevladaly odpovédi nikdy a nékolikrat tydné.

Nejméné castou intenzitou nakupu je moznost denné, kterou zvolilo jen par jednotek
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Graf 25: Cetnost ndkupu ozna¢enych potravin v jednotlivych typech prodejen (vlastni zpracovanti,
2019)

Nasledujici dva grafy se tykaji otazek, které byly polozeny 50 respondentim, ktefi
uvedli, Ze potraviny oznacené zndmkami ptivodu a kvality nenakupuyji.

Prvni graf ¢. 26 zahrnuje odpovédi na otazku, z jakého divodu takto oznacené
potraviny nenakupuji. Nejsiln€j§im divodem pro vice nez polovinu téchto respondentl
(62,00 %) je fakt, ze vybrané znacky plivodu a kvality neznaji. Déle byly uvadény divody
jako vysoké cena (18 %), Spatna dostupnost u téchto potravin (12,00 %) a vnimani stejné

kvality jako u ostatnich potravin (8 %).
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Graf 26: Divody k nenakupovani potravin oznac¢enych logy ptivodu a kvality (vlastni zpracovani,
2019)

Druhy graf zobrazuje motivacni faktory, které by dokézaly ovlivnit respondenty
ke zméné v nadkupnim rozhodovani, a na zakladé kterych by uvazovali o nadkupu potravin
oznacenych logy ptivodu a kvality. Dva diivody byly zvoleny respondenty jako nejsilnéjsi,
zaprvé vyssi kvalita oproti ostatnim potravindm (44,00 %), zadruhé podpora mistnich /
regionalnich vyrobct (40,00 %). Dale byl uveden jako divod skutecnost, Ze se jedna
o ekologicky vyrobek (14,00 %) a pocit prestize (2,00 %).
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Graf 27: Duvody, které by respondenty presveédcily o nakupu potravin s logy piivodu a kvality
(vlastni zpracovani, 2019)
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4.4 Vysledky a doporuceni

Na zakladé vypracovaného vyzkumu vramci diplomové prace byly zjistény
nasledujici skutenosti. Ve vlastni ¢asti prace je vyhodnoceno dotaznikové Setieni, kterého
se zuCastnilo 248 respondent. Mezi respondenty mély pfevahu zeny v poctu 159, muzi
byli zastoupeni v poc¢tu 89. V ramci dalSich demografickych ukazatelii u respondenti 1ze
komentovat, ze nejsiln€jsi skupinou byli lidé ve véku 18 — 35 let, nejcastéji
s vysokoSkolskym (vyssim odbornym) vzdélanim a stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou.
Pievaznad vétSina z respondenti ma status zaméstnance / OSVC s ¢istym mésiénim
pfijmem v rozmezi 25 001 — 50 000 K&, a zije v Praze.

Vlastni Setfeni prokazalo, ze spotiebitelé preferuji obcas pii nadkupu potravin Ceské
tak vnimé vice neZ polovina spotiebitelii. Dokonce napfi¢ pfijmovymi skupinami vitézi
kvalita nad vS§im ostatnim, u Zen i muzl. V porovnani se studii spolecnosti Nielsen lze
konstatovat shodu. Studie dosla ke stejnému poznatku, ¢esti spotiebitelé preferuji kvalitu
pfed cenou potravin (HruSova, 2015). Z pohledu aktudlniho statusu respondenta je téméf
ve vSech skupindch preferovana kvalita, s vyjimkou statusu nezamé&stnanych,
kteti prikladaji nejvetsi dalezitost cené potraviny.

Znacka pro respondenty nejvice vyjadiuje vysSi kvalitu a prestiz. Otazka,
zda respondenti maji oblibenou znacku potravin, je rozdélila na dva tabory. S mirnym
rozdilem prevladli spotiebitelé, ktefi oblibenou znaCku nemaji. Spottebitelé, ktefi svou
oblibenou znacku maji, nakupuji potraviny této znaCky Ccast&ji neZ jiné potraviny
ve frekvenci nékolikrat za tyden. To prokazuje pomérné vysokou loajalitu ze strany
respondentl k oblibené znacce.

Dale byly zjiStovany nejvyuzivangj$i informacni zdroje ve spojitosti s ndkupem
potravin. Respondenti se pii nakupu potravin nejéastéji fidi podle informaci na jejich
obalu. V komparaci se studii spolecnosti Nielsen, ktera uvadi, ze téméf polovina ¢eskych
spotiebiteld ¢te nutriéni hodnoty uvedené na obalech potravin, se jedna o shodu (Hrusova,
2015). Naopak nejméné jsou vyuzivany informace od prodavaci. Respondenti ptikladaji
vahu informacim a ndzorlim na potraviny od rodiny a ptatel. V porovnani napfi¢ vékovymi
skupinami vysel jako nejdalezitéjsi informacni zdroj také obal vyrobku, jen s vyjimkou
skupiny 51 - 65 let, ve které prevladaji letdky. Pfi porovnani informacnich nastroju:
internet, letaky a média, vékova skupina 18 - 35 let preferuje internet. Skupiny 36 - 50 let,

51 - 65 let a 66+ davaji pfednost tisténym obchodnim letaktm.
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Spotiebitelé voli jako nejCastéjsi misto pro ndkup potravin hypermarket, ve kterém
nakupuji s intenzitou méné casto. Oblibend mista jsou také supermarkety a diskonty,
nejméné nakupuji v prodejnach smiSené¢ho zbozi a pifimo od vyrobce. Skala (2017)
ve studii spolecnosti GfK Czech uvadi, ze skoro polovina ¢eskych domacnosti nakupuje
potraviny v hypermarketech (Albert Hypermarket, Globus, Kaufland a Tesco
Hypermarket). Na druhém misté jsou diskonty, na tietim misté¢ se umistily supermarkety.
Pokles oblibenosti je znat u malych prodejen se smiSenym zbozim, které navstévuje stale
mensi pocet spotiebiteli. Kdyz je srovnana tato studie s vysledky z vlastniho
dotaznikového Setteni, vysledky jsou si velmi podobné.

Dale jsou vyhodnoceny otazky, které se tykaji znalosti spotiebiteld a jejich
nakupniho chovéni u vybranych znacek piivodu a kvality (Regiondlni potravina, Klasa,
Chranéné zemépisné oznaceni a BIO). Prvni otazka se tykala znacky pivodu, Regionalni
potraviny. Znalost uvedené znacky je celkem dobra, protoze se sni setkala vice jak
polovina dotazanych spotiebitelt. Ti, ktefi uvedli, ze se se znackou setkali, si ji nejvice
spojuji s podporou regionu, ptipadné vyssi kvalitou. Témé&f vSichni spotiebitelé se setkali
se znackou kvality Klasa, ze vSech c¢tyf zkoumanych znacek je pro respondenty
nejznaméjsi. U respondentt, ktefi ji znaji, pfevlada asociace podpora ¢eskych potravin /
vyrobct. Vyssi kvalitu predstavuje pro 23,14 % respondentl. Dalsi logo, kterym bylo
Chranéné zemépisné oznaceni, je pro respondenty spiSe neznamé, vice nez polovina z nich
se s nim nikdy nesetkala. Spotiebitelé, kteti se s logem setkali, uvedli, Ze pro n¢ nejvice
znamena podporu regionu / zemé&. Posledni zkoumana znacka byla znacka kvality BIO,
konkrétn¢ narodni logo. S narodnim logem pro BIO potraviny se setkala vétSina
dotazanych. Jednalo se o témér stejné mnozstvi respondentii jako u loga Regiondlni
potraviny. Lid¢, kteti logo znaji, si ho nejvice spojuji s ekologickym vyrobkem.

Respondenti byli rozdéleni podle toho, jestli potraviny s témito logy nakupuji
¢i nikoli. 198 respondentti uvedlo, Ze takto oznafené potraviny kupuje, zbyvajicich
50 je nekupuje. Spotiebitelé, kteti je nakupuji, uvedli jako hlavni divody nakupu vyssi
kvalitu a podporu mistnich / regiondlnich vyrobcl. Nakupy téchto potravin probihaji
ve frekvenci méné Casto, z toho nejvice v supermarketech, hypermarketech, diskontech,
farmarskych trzich a prodejnach se zdravou vyzivou.

Druhé skupina respondentti, kterd oznacené potraviny nenakupuje, jako hlavni divod
uvedla, Ze tyto potraviny nezna. K nakupu by je nejvice motivovala vyssi kvalita oproti

ostatnim potravinam a podpora mistnich / regionalnich vyrobct.
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Na zaklad¢ vysledkl vlastniho dotaznikového Setfeni byla sestavena tato doporuceni.
Jak uz bylo uvedeno vysSe, hlavnim faktorem pii nakupu potravin je pro spotiebitele
jednoznacné kvalita. Znacka kvality Klasa, jak prokéazal pruzkum, je u ceskych spotiebitelti
velmi dobfe znama. VétSina respondentd ji ma spojenou piedevs§sim s podporou ¢eskych
potravin a jejich vyrobctl, coz neni Gplné piesna asociace. Toto spojeni ziejmé vzniklo
s ohledem na drivejsi marketingovou komunikaci v riznych médiich s dirazem na ,,piivod
potravin zna8i zemé“. Divodem k této asociaci mize byt samotné logo Klasy,
které je v narodnich barvach. Pravdou je, ze potraviny ozna¢ené logem Klasa musi byt
vyrobeny v Ceské republice. Oviem suroviny, ze kterych je potravina vyrobena, mohou
pochazet i z jinych zemi. Doporuceni v tomto pfipadé spociva ve zlepSeni komunikace
smérem ke spotiebitelim. Klasa by méla byt spiSe komunikovana tak, aby ji spotiebitelé
vnimali ve spojitosti s kvalitou. Dulezité je zduraznit, ze potravina slogem Klasa
ma jedine¢né kvalitativni vlastnosti oproti jinym podobnym potravindm na c¢eském trhu.
Zaroven pro zvyseni divéry u spotiebitelti v tuto znacku, mize byt v komunikaci uvedena
informace, Ze je pod zaStitou Ministerstva zemédé€lstvi.

Dalsi zkoumanou znackou kvality je BIO potravina, kterd je u spotiebitelt celkem
dobfe znama. Vétsina uvedla, Ze se s timto logem uZ setkala. Zaroven vice nez polovina
spotiebitelll vnima potraviny s timto logem jako ekologicky vyrobek. Positioning u znacky
BIO funguje spravné, jednd se o potraviny, které jsou vyrabéné Vv rezimu ekologického
zemé&délstvi. Doporucenim pro znacku BIO je, aby zvySovala informovanost o reZzimu
ekologického zemédélstvi, ve kterém jsou vyrobky produkovany. Ekologické zemé&délstvi
je Setrnéjsi k zivotnimu prosttedi a se zvifaty je zachazeno humannim zptisobem. Tato
komunikace vysvétli spotiebitelim vyssi cenovou hladinu, kterou vyrobky s logem BIO,
jak je obecné znamo, maji. Divodem jsou vysSi ndklady spojené sudrZzovanim
garantované vyssi kvality u potravin.

Z vlastniho prizkumu také vyplyva, ze 70,56 % spotiebitelli ob¢as upfednostituje
Ceské potraviny, 25,81 % je dokonce preferuje vzdy. Regionalni potravinu zna vice nez
polovina dotazovanych respondentti a ti Si ji Spojuji nejcastéji s podporu regionu.
Povédomi o této znacce je celkem vysoké. Regiondlni potravina je spravovana
Ministerstvem zemédélstvi. Jedna se o narodni znacku garantovaného piivodu potraviny

z CR, i surovin, ze kterych je vyrobena. Konkrétné vzdy z regionu, ve kterém je udélena.

93



Doporuceni pro znacku Regiondlni potraviny je, aby se v marketingové komunikaci vzdy
prezentovala jako Ceska narodni znaCka a byl zduraznovan dany region, ze kterého
potravina pochazi. Tim muze byt ve spotiebitelich, kteti v daném regionu Ziji, vyvolan
pocit sounalezitosti a potieby podpofit svij region pii nakupu takto oznacenych potravin.

Nejmensi povédomi maji spotiebitelé o znacce pivodu a kvality Chranéné
zem&pisné oznaceni, ktera je uznavana na trovni Evropské unie. Setkala se s ni méné nez
polovina dotazovanych. Z toho vyplyva, Ze u této znacky je zapotiebi se nejprve zameérit
na jeji propagaci, aby se dostala do povédomi spotiebiteli. Evropska unie se dlouhodobé
zamétuje na zvySovani kvality u potravin, a proto zavedla tfi jednotné znacky (Zarucena
tradi¢ni specialita, Chranéné oznaCeni pivodu a Chranéné zemépisné oznaceni)
pro vSechny ¢lenské zemé. Potraviny, které maji logo Chranéného zemépisného oznaceni,
jsou napitiklad Hoftické trubicky, Olomoucké tvartizky ¢i Bud&jovické pivo. Marketingova
komunikace by mohla probihat v kooperaci se zminénymi vyrobky, a tim zvysit povédomi
u spotiebitelt. Vyhodou u tohoto typu komunikace je, ze naklady na kampan
jsou rozloZzeny mezi dvé¢ strany.

Obecnd doporuceni pro vSechny ctyii znaCky vychazeji ze zjiSténych dat vlastnim
pruzkumem. Spotiebitelé se nejvice informuji pti nakupu potravin piimo na jejich obalech.
Z toho vyplyva, ze zna¢ky by mély byt na obalu potravin viditelné na prvni pohled. M¢ly
by byt natisknuty néjakym jasnym / vyraznym zpusobem. Marketingova komunikace
by méla probihat na mistech, kde se vyskytuje cilovy segment spotiebiteld. S ohledem
na vékové kategorie, 18 - 35 let pievlada internet, pro kategorie 36 - 50 let, 51 - 65 let
a 66+ jsou vhodnéjsi obchodni letdky. Znacky mohou byt komunikovany online naptiklad
na socialnich sitich. Mezi vyhody reklamy online patti pfedevsim nizké naklady a pfitom
vysoky pocet zobrazeni. V obchodnich letacich mohou byt pfimo u potravin vytisténa loga
znaCek pilvodu a kvality, aby je spotiebitelé vnimali uz pfed samotnym ndkupem.
Z pruzkumu je také patrné, ze vétSina spotiebitelll potraviny oznacené znaCkami pivodu
a kvality nakupuje hlavné v supermarketech, hypermarketech, diskontech. Potraviny
oznacené témito znackami by mély usilovat o distribuci do téchto maloobchodti. Bohuzel
u spotiebiteli prevlada frekvence spiSe méné Castych nakupu. Zvyseni Cetnosti ndkupt
je mozné podpotit formou podpory prodeje. U potravin je vhodna piedev§im ve formé
ochutnavek a informacnich stanki v misté nakupu. Zvyseni spotiebitelské loajality mlze

byt docileno naptiklad vérnostnim programem dané znacky (zékaznické karty).
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S5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni spotiebitelského chovani na ¢eském trhu
v ramci nakupniho procesu se zamétenim na znacky pidvodu a kvality u potravin.
Konkrétné se jednalo o tyto vybrané znacky: Regiondini potravina, Klasa, Chranéné
zemeépisné oznaceni a BlO. Ke splnéni stanoveného cile bylo zapotifebi vytvofit vlastni
dotaznikovy pruzkum, ktery zkoumal jednotlivé faktory této problematiky. Na zakladé
jeho vyhodnoceni mohla byt stanovena doporueni moznych zmén piedevsim
v marketingové propagaci jednotlivych znacek.

Neméné¢ ditlezitou soucasti diplomové prace jsou teoreticka vychodiska, bez kterych
by nebylo mozné sestavit praktickou ¢ast a nasledn€¢ i dotaznikové Setfeni. Teoretické
poznatky jsou zakladem pro feSeni této problematiky. V této kapitole je kladen diiraz
pfedevS§im na oblast marketingu, spotiebitelského trhu, obchodni znacku a potraviny.
Ve vlastni ¢asti prace jsou vymezeny jednotlivé znacky piivodu a kvality, jak na narodni
urovni, tak i na turovni Evropské unie. Dale jsou vtéto cCasti uvedeny aktudlni
marketingové prizkumy zabyvajici se spotiebitelskymi preferencemi a trendy v oblasti
nakupu potravin na uzemi CR. Nasledovala podkapitola, ve které bylo vyhodnoceno
vlastni dotaznikové Setfeni, které bylo komparovano se zminénymi sekundarnimi
prizkumy. Vlastni dotaznik byl ve standardizované formé s kvalitativnimi
I kvantitativnimi otazkami. Zaroven zde byly uvedeny doporuc¢eni a mozné navrhy zmén
u vybranych znacek ptivodu a kvality.

Vlastni dotaznikové Setfeni pfineslo mnoho dulezitych zjiSténi. Vybrané znacky
puvodu a kvality Regiondlni potravina, Klasa a BIO spotiebitelé dobfe znaji a vnimaji
je pii ndkupu potravin. Vyjimkou je evropskd znacka pivodu a kvality Chranéné
zemepisné oznaceni, kterd je u spotiebiteli spiSe neznamd. NejsilngjSimi asociacemi
u znacek jsou podpora regionu (Regiondlni potravina), zemé& (Chranéné zemépisné
pii ndkupu potravin je jejich kvalita. VétSina spotiebitelt potraviny oznacené zminénymi
znaCkami kvality a plvodu nakupuje pravé z davodi podpory mistnich / regionalnich
vyrobcli a vys$§i vnimané kvality. Jen jedna pétina spotiebiteli takové potraviny
nenakupuje. K nakupu by je motivovaly naprosto stejné divody jako u spotiebiteltl, ktefi

je nakupuji.
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Nejcastéji vyuzivanym informacnim zdrojem pii ndkupu potravin je jejich obal, poté
informace od rodiny a pratel. Pfipadné obchodni letaky (u vékovych skupin 36 - 50 let,
51 - 65 let a 66+).

Potraviny, jak klasické, tak se znaCkami pivodu a kvality jsou nakupovany spise v méné
Casté frekvenci, na mistech jako je hypermarket, supermarket a diskont.

Doporuceni pro vybrané znacky pivodu a kvality, které byly zkoumany ve vlastnim
dotaznikovém Setfeni, se tykaji nejcastéji zmeén v marketingové komunikaci spotiebitelim.
Celkové by mélo dochéazet k vyssi informovanosti o jednotlivych znackéch potravin
a jejich vlastnosti. Jak uz bylo zminovéano v teoretické ¢asti u komunikaéniho mixu,
informace by mély byt vzdy pravdivé a co nejpiesnéji vystihovat charakteristiku daného
vyrobku / zna¢ky u potraviny.

Vzhledem Kk faktu, Zze si spotiebitelé vyrazné vsSimaji informaci na obalech
u potravin, je dilezité, aby znacka kvality ¢i ptivodu byla na obalu dostate¢né zietelna.
Pokud maji byt znacky vice vnimany u mladSi kategorie spotiebitelti, vhodnou formu
marketingovych sdéleni ptredstavuje online prostor. Naptiklad se zaméfenim na socialni
sit¢ / blogy. U star$i generace zase prevlada oblibenost u tist€énych obchodnich letakd,

ve kterych by mohly byt znacky vyobrazeny pfimo u potravin.
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7 Ptilohy

7.1 Priloha ¢. 1: Dotaznik

Dobry den,
jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity pouze ke zpracovani mé diplomové prace

na téma Znacky pivodu a kvality v . CR pohledem spotfebitele. Dotaznik zjistuje

spotiebitelské preference pii ndkupu potravin se zaméfenim na znacky ptivodu a kvality na

¢eském trhu.

Dékuji za vyplnéni. Martina Hejnova

Prvni cast:
1. Davaite prednost ¢eskym potravinam pied potravinami z jinych zemi?

A | Vzdy
B | Obcas
C | Nikdy

2. Co je pro Vas pri nakupu potravin nejdulezitéjsi?
(Oznacte pouze jednu moznost.)

Cena

Kvalita

Znacka

Umisténi prodejny, kde nakupuji

o0 w >

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

Vyssi kvalitu

Vyssi cenu

Lepsi chut’

Prestiz

O 0O|w >

4. Mite svoji oblibenou znacku potravin?

A | Ano
B | Ne

V pripade, zZe jste na otazku 4 odpovedel/a ,,Ano “, pokracujte otazkami 4a, 4b.
V pripade, Ze jste na otazku 4 odpovédel/a ,, Ne*“, pokracujte otazkou 5.
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4a. Kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou ¢astéji nez jiné

potraviny?
A | Ano
B | Ne

4b. Jak ¢asto kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou?

Denné

A
B | N¢kolikrat tydné
D | Mén¢ ¢asto

5. Ze kterych zdroju ¢erpate informace pii nakupu potravin?
(Oznacte u kazdého informacniho zdroje jednu moznost.)

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

6. Jak casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny?
(Oznacte u kazdého jednu mozZnost.)

A | Hypermarket Denn¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
(Kaufland,  Globus, tydné casto
Albert  hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa,| Denné | Neékolikrat Méné Nikdy
Alber  supermarket, tydné casto
Tesco expres, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Denné | Nekolikrat | Méné Nikdy
Market, ...) tydné casto
D | SmiSené zboZzi Denn¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
(Jednota, Coop, tydné Casto
Hruska, ...)
E | Farmaiské trhy Denn¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
tydné casto
F | Obchod se zdravymi Denné | Neékolikrat Ménég Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Pfimo od vyrobce Denné | Neékolikrat Ménég Nikdy
tydné casto
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Druha cast:

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

?\eg'\onéln i potl'q,,/}lq

A | Ano
B | Ne

7a. Pokud respondent odpovedel ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena:
(Oznacte pouze jednu moznost.)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

O 0O|w >

Podporu regionu

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

v

KLASG)

A | Ano

B | Ne

8a. Pokud respondent odpovédél ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena:
(Oznacte pouze jednu moznost.)

Vyssi kvalitu

Prestiz

Ekologicky vyrobek

00| W >

Podporu ¢eskych potravin / vyrobct
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9. Setkal/a jste se pFi nakupu potravin s timto logem?

A | Ano
B | Ne

9a. Pokud respondent odpovédel ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena:
(Oznacte pouze jednu moznost.)
Vyssi kvalitu
Prestiz
Ekologicky vyrobek
Podporu regionu/zemée

o|0O|m >

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

A | Ano
B

10a. Pokud respondent odpovedel ANO: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice
znamena:
(Oznacte pouze jednu moznost.)
Vyssi kvalitu
Prestiz
Ekologicky vyrobek
Zivotni styl

OO >

11. Nakupujete potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek?

A | Ano
B | Ne

V pripade, Ze jste na otazku 11 odpovédél/a ,, Ano “, pokracujte otazkami 11a, 11b.
V pripade, Ze jste na otazku 11 odpoveédel/a ,,Ne“, pokracujte otazkami 1lc, 11d.
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11a. Pokud respondent odpovédel ANO: Uved’te prosim nejsilnéjsi divod, pro¢
potraviny oznacené nékterou vySe z uvedenych znacek kupujete?
(Oznacte pouze jednu moznost.)

A | Vyssi kvalita

B | Prestiz

C | Ekologicky vyrobek

D | Podpora mistnich / regionalnich vyrobct

11b. Pokud respondent odpovédel ANO: Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v
uvedenych prodejnach:
(Oznacte u kazdého jednu moznost.)

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

11c. Pokud respondent odpovédel NE: Prosim uved’te nejsilnéjsi diivod, pro¢
potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek nekupujete?
(Oznacte pouze jednu moznost.)

Stejna kvalita jako u ostatnich potravin

Vysoké cena

Spatna dostupnost téchto potravin

O|I0|m >

Tyto znaCky nezndm

11d. Pokud respondent odpovedel NE: Z jakého divodu byste nejvice uvazoval/a o
nakupu téchto potravin?
(Oznacte pouze jednu moznost.)

Vyssi kvalita oproti ostatnim potravindm

Pocit prestize

Skutecnost, Ze se jedna o ekologicky vyrobek

o0 W >

Podpora mistnich / regionalnich vyrobct
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Treti cast:
12. Pohlavi:

A

Zena

B

Muz

13. Vas soucasny vék je:

A | 18- 35 let
B | 36 - 50 let
C | 51-65 let
D | 66 let +

14. VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani:

ZS

SS bez maturity / vyuceni

SS s maturitou

o0 wm>

VS /VOS

15. Status:

Student

Zaméstnanec / OSVC

Nezaméstnany

Senior

mo|0|m >

Matetska / rodi¢ovska dovolena

16. Cisty mési¢ni p¥ijem Vasi rodiny je:

do 25 000 K¢& véetné

25001 - 50 000 K¢&

A
B
C

50 01 K¢ a vice

17. Uved’te prosim misto VaSeho bydliSté:

Praha

Cechy

A
B
C

Morava a Slezsko
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