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Znacky kvality Klasa a BIO pohledem spotiebitelu
v Usteckém kraji

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva ndkupnim chovanim spotiebitelis v Usteckém kraji
s ohledem na znacky kvality Klasa a BIO. Hlavnim cilem je zhodnotit spotiebitelské
chovani ve vztahu k vybranym znackam kvality a takto ozna¢enym produktiim a nasledné
doporu¢eni moznych zmén pro koordinatory téchto znacek. V teoretické cCasti jsou
definovany pojmy, které souviseji stématem diplomové préce. Jednd se o témata
marketingu, spotiebitele a spotiebitelského chovani, maloobchodni znacky a jejiho
vyznamu. V praktické ¢asti jsou posléze piedstaveny vybrané znacky kvality Klasa a BIO,
véetné podminek pro jejich udéleni. Praktickd ¢ast se dale zakldda na dotaznikovém
Setfeni, z jehoz vysledkid a zhodnoceni vychazeji zavére¢na doporuceni pro znacky kvality

Klasa a BIO.

Kli¢ova slova: spottebitel, ndkupni chovani, znacka, znaCkovy systém, produkt, Klasa,

BIO



Labels of quality Klasa and BIO in the Usti Region by
consumer’s point of view

Abstract

This thesis is dealing with a shopping behaviour of consumers in Usti region
concerning the brands of quality Klasa and BIO. The aim of the thesis is to analyse the
behaviour of consumers in relation to the chosen brands of quality and their products and
recommendation for possible changes for the co-ordinators of these brands. In its theoretic
part there are the terms related to the topic of the dissertation. Namely — marketing,
consumers and behaviour of consumers, retail brand and its use in commerce. In its
practical part the chosen brands of quality Klasa and BIO are introduced including the
conditions for its granting. There is also a questionnaire research there. The concluding
recommendations for the brands of quality Klasa and BIO are based on its results and

evaluations.

Keywords: consumer, shopping behavior, brand, brand system, product, Klasa, BIO
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1 Uvod

Potraviny, jejich kvalita a znacky potvrzujici tuto kvalitu, jsou v poslednich letech
¢im dal tim vice diskutovanym tématem. Lidé b&ézné¢ nakupuji velké mnozstvi potravin,
které maji na obalech jednu, ¢i vice znacek, vyjadiujici ruzné aspekty. Znacky kvality
garantuji nejen kvalitu, ale i jakousi specificnost, ojedinélost nebo regiondlni pivod
potraviny. M¢ly by spotiebiteli usnadnit vybér potravin, které nakupuje, a pomoci mu
s orientaci v jakosti potravin. Velké mnozstvi znacek vSak mize mit opacény efekt, a mize

tak byt pro spotiebitele matouci.

V soudasné dobé existuje nékolik desitek log a symbolt, které mohou mit velky
vliv na vybér spotiebitelii pii jejich ndkupech. Mezi nejvice zndmé znacky kvality patii
zna¢ky Klasa a BIO. Z tohoto divodu jsem se rozhodla zhodnotit chovani spotiebitelt

prave ve vztahu k témto dvéma znackam kvality.

Znacka Klasa je jednou z nejstarsich a nejvice roz§ifenych znacek kvality v Ceské
republice, jenz ud€luje Ministerstvo zemédélstvi a spravuje Statni zeméede€lsky intervenéni
fond, a tedy vychazi z narodniho systému kvality. Oproti tomu znacka BIO je v Ceské
republice podminéna nejen narodnimu, ale i nadndrodnimu systému znaceni a pravidel,
piicemz oznacuje produkty ekologického zemédélstvi. Celkem vSak existuji tii systémy

znaceni — nadnarodni, narodni a regionalni.

Tato préce se zabyva tim, jaky maji spotiebitelé v Usteckém kraji pohled na znatky
kvality Klasa a BIO. Pomoci dotaznikového Setfeni je zjiStovano, jaky je vztah
spottebiteld k vybranym znackam kvality, zda nakupuji takto oznacené produkty a
Z jakého ditvodu, nebo 1 naopak, co je diivodem k tomu, Ze takto oznacené produkty
nenakupuji. Nejprve jsou vV teoretickych vychodiscich uvedeny pojmy poskytujici
informace v oblasti marketingu, spotiebitele a jeho chovani, vyznamu znacek a znacek
jako takovych. Posléze jsou ve vlastni praci vyhodnocovany vysledky dotaznikového
Setfeni, z ¢ehoz vyplyva zhodnoceni vysledkid a doporuceni pro koordinatory znacek Klasa

a BIO. V zavéru prace jsou pak nasledné shrnuty veskeré poznatky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit spotiebitelské chovani v Usteckém
kraji ve vztahu ke znackam kvality Klasa a BIO atakto oznatenym produktim a
doporu¢eni moznych zmén pro koordinatory téchto znacek. Cilem je zjistit zejména to,
jaké jsou ditvody spotiebitelt v Usteckém kraji, které je vedou k uréitému typu nakupniho
chovani u vybranych znacéek kvality Klasa a BIO, zda spotiebitelé tyto znacky kvality znaji

a jak je vnimaji.

2.2 Metodika

Metodicky postup se skladd z n€kolika ¢asti. Prvni teoreticka ¢ast je zaloZena na
Cerpani informaci, a to ptedev§im z odborné literatury zkoumané oblasti. Je zde popsan
vyvoj marketingu a jeho podstata, pfes prvky marketingového mixu, spotiebitele a

spotiebniho chovani, aZz po znacku, jeji hodnotu a vyznam.

Druha, prakticka ¢ast spociva v n€kolika oddilech. Nejprve bude provedena
charakteristika znacek kvality Klasa a BIO v¢etné jejich vyvoje, znaeni a podminek pro
jejich udéleni, a to na zaklad¢ informaci z dostupnych internetovych zdroji tykajici se
vybranych znacek kvality. V této casti vlastni prace a v teoretické casti bude pouzita
syntéza, kdy dochazi ke spojeni poznatki v celek, diky ¢emuz lze pochopit vzajemné

souvislosti jevil a metoda abstrakce, ktera eliminuje nepodstatné nalezitosti.

Dale budou zjistovany potiebné informace vzhledem k vyty¢enému cili, a to
za pomoci dotaznikového Setieni. V dotazniku se vyskytuje celkem 29 otazek, pfi¢emz 23
Z nich je uzavienych, 4 polooteviené a 2 oteviené pro vyplnéni Cislici. Respondent vSak
nezodpovida vSechny otazky, coz je zpusobeno skutecnosti, ze se zde vyskytuji filtracni
otazky. Cilovou skupinou respondentid jsou spotiebitelé nakupujici potraviny ve véku od
18 let, ktefi ziji v Usteckém kraji. Dotaznik bude vypracovan nejen pisemnou formou pro
osobni dotazovani, ale i elektronickou. Elektronicka forma dotazniku bude realizovana
prostfednictvim online aplikace, kterd je nabizena internetovou strankou Vyplnto.cz. Pied
zvefejnénim dotazniku bude provedena pilotaz, ktera slouzi predevsim k tomu, aby byla

zjiSténa srozumitelnost formulovanych otazek.
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Po ukonceni dotaznikového Setfeni bude provedena analyza dotazniku a nasledné
zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi respondentt
bude zjisténo zejména to, jaky maji spotiebitelé vztah ke znackam kvality Klasa a BIO, jak
tyto znacky vnimaji, zda je vibec znaji, a zda nakupuji ¢i nenakupuji potraviny S logem
vybranych znacek kvality. Podrobnéjsi informace souvisejici s pifipravou a vysledky

dotazniku jsou uvedeny v kapitole ¢. 4.3.

Posledni fazi dotaznikového Setieni je testovani zavislosti vybranych odpovédi. Pro
testovani zavislosti odpovédi bude proveden chi-kvadrat test, test dobré shody. Pomoci
testu dobré shody lze ovéfit, jestli ma sledovand veli¢ina rozdéleni pravdépodobnosti
urcitého typu, a na zakladé tohoto zjisténi lze urcit zavislosti a analyzovat vztahy mezi
odpovéd'mi v dotaznikovém Setifeni. Zakladem pro vypocet chi-kvadrat testu jsou
kontingen¢ni tabulky obsahujici pozorované Cetnosti ze ziskanych odpovédi a oc¢ekavané
Cetnosti. Vysledkem testovani je rozhodnuti, zda nulovou hypotézu zamitdme, nebo zda
nulovou hypotézu nezamitdme. Nulova hypotéza tvrdi, ze mezi proménnymi neexistuje
zavislost. V piipad¢, Ze je nulova hypotéza zamitnuta, je ptijimana alternativni hypotéza,

ktera uvadi, ze proménné jsou na sobé zavislé.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola shrnuje zékladni teoreticka vychodiska feSené oblasti a obsahuje téma
marketingu a jeho podstaty, prvky marketingového mixu, spotiebitele a spotifebniho
chovani, znacky, jejich hodnotu a vyznam. Uvedené pojmy byly vybrany za uéelem

lepsiho pochopeni zpracovavaného tématu.

3.1 Marketing

Marketing lze popsat celou fadou definic, z nichZ vSechny vyzdvihuji dilezitost
zakaznika a jeho potfeb. Dale také kladou diraz na to, aby uspokojovani zakaznickych
potieb bylo pro podnik ziskové. Tato klicovd podnikatelskd funkce vyvazuje zajmy
podnikll a jejich zdkazniki, pfi€emZ je nemén€ vyznamna oproti financim, persondlnimu

Mmanagementu, logistice ¢i vyrobé (Karlic¢ek, 2013).

3.1.1 Podstata marketingu

Podstatou marketingu je pfedevsim to, Ze se jedna o sjednoceny souhrn ¢innosti a
sjednoceny proces, ktery vychazi z pochopeni problémua zakaznikl a snazi se najit feSeni
téchto problému. Zacatek marketingového procesu spociva v nalezeni potieb a nasledné
vytvaieni predstavy o tom, jaké produkty by tyto potfeby mohly uspokojit. Dulezitou
soucasti procesu je také spokojenost zakaznika, ktera se promita do prodeje a ma vliv na

podnikatelsky zisk, ktery je podstatnym prvkem (Zamazalova, 2010).

Dle Kotlera (2013) marketing identifikuje a uspokojuje lidské potieby a ve
spolupraci s Americkou marketingovou asociaci jej definuje takto: ,,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvdreni, komunikaci, doddani a sménu nabidek, které

maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost®.

Marketing je povazovan za relativné mladé a rychle se rozvijejici odvétvi. Byl
zrozen v USA na pocatku 20. stoleti, kdy bylo zapotiebi stimulovat poptavku na
oslabeném trhu v disledku hospodaiské krize. Od tohoto obdobi az do prvni poloviny 20.
stoleti hovofime o masovém marketingu, ktery byl koncipovan na tvrdém prodeji a
agresivni reklamé. Nasledné byl vystfidan cilenym marketingem zamé&fujicim se na trzni
segmenty a cilové skupiny zakaznik®, kdy k uspokojeni poptadvky dochazi za pomoci

kombinace marketingovych nastroji a souladu marketingoveho mixu. Dalsi fazi byl trzni a
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spolecensky marketing, ktery reflektuje nejen ptani zdkaznikd, ale i vSechny ostatni trzni
parametry véetné konkurentti a jejich vyrobkd. Vysledkem transformace spole¢nosti
v procesu globalizace, kdy dochazi z marketingového hlediska ke zvySeni hodnoty
zékazniku a trhu, byl na konci 20. stoleti globalni marketing (Zamazalové, 2010).

Ackoliv je vyse uvedeno, Ze se marketing jako takovy objevil az v 20. stoleti, jeho
pocatky sahaji mnohem dale. Vznikl jiz v dobéach, kdy lidé zacali vytvaret systém
sménného obchodu. Naptiklad v Egypté a Mezopotdmii bylo zbozi oznacovano symboly,
podle kterych se mohli zdkaznici orientovat, a tyto znacky pro né byly zarukou kvality.
V pribehu let se marketing stal vyznamnou aplikovanou védni disciplinou, a to predev§im
kviili rostouci konkurenci na rozvinutych trzich, ktera vyuziva celou fadu jinych obort

(Karlicek, 2013).

3.1.2 Za&kladni podnikatelské koncepce

Kazdy podnik je pii svych kazdodennich ¢innostech v interakci se svym okolim,
protoze musi sledovat a vyhodnocovat vyvijejici se situaci na trhu. Zaroven vsSak hleda ten
nejlepSi zpusob, jak oslovit zakazniky a obchodni partnery, jakou nabidku si pro né
piipravi a jakym zpisobem jim ji doda. Podnikatelska koncepce je souborem téchto
opatteni, kterymi podnik vytvaii vztah se svym marketingovym okolim, a to pfedevSim se
zakazniky a konkurenty. Marketingove aktivity firmy poté vychazeji ze zvolené
podnikatelské koncepce, mezi které patii vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a

socialni koncepce (Foret, 2012).

Vyrobni koncepce, ktera je historicky nejstarsi koncepci, klade diraz na efektivitu
vyroby a vychazi z ptredpokladu, Ze zakaznici preferuji levné a snadno dostupné produkty.
Tato koncepce je uzite¢na ve dvou piipadech. Prvnim z nich je situace, kdy poptavka po
daném produktu pievySuje nabidku, coz zpusobi, ze je produkt na trhu v nedostatku, a
firma se tak snazi najit zptisob jak rozsitit vyrobu a distribuci. Druha situace nastane tehdy,
kdy jsou vyrobni ndklady na produkt pfili§ vysoké. V tomto piipad€ by firma méla hledat
zpiisob jak zefektivnit vyrobu a zlepsit produktivitu prace. V minulosti bylo zaméfeni na
vyrobu typické pro zadinajici automobilovy primysl ve Spojenych statech, kdezto

vV soucasnosti je uplatnitelna v rozvijejicich se trzich, napiiklad v Cing (Karli¢ek, 2013).
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U této koncepce nehraje marketing zasadni roli. Firmy se zaméfuji zejména na
vyrobu a efektivitu. V pfipadé dozrani trhu muze mit takto zaméfeny podnik potize,
protoze nedokaze konkurovat ostatnim firmam, které se lépe pfizplsobuji potfebam
zakaznikl. Z tohoto divodu nebyva vyrobni koncepce dostacujici na rozvinutych trzich
(Karlicek, 2013).

Vyrobkovéa koncepce, nékdy oznacovana jako produktova, se zaméfuje na kvalitu
produktu. Pfedpokladem vyrobkové koncepce jsou zakaznici, ktefi upfednostiiuji vyrobky
s nejvyssi kvalitou, vykonem a modernimi vlastnostmi. Takto orientované podniky se
zaméfuji predev§im na své vyrobky a jejich neustalé zdokonalovani. Dodavaji jim
naptiklad nové funkce, inovativni prvky, zlepsuji jejich vykonnost a ostatni parametry.
Manazeti se tedy nejdiive orientuji na produkt, a az potom k nému hledaji poptavku. Veri

totiz, ze si produkt najde zakaznika sam (Karlicek, 2013).

K vyrobkové koncepci se vsak poji jedno velké riziko, které je oznaCovano jako
marketingova kratkozrakost. Tento termin popisuje situaci, kdy je firma vice zaméfena na
produkt, nez na zdkaznika a jeho potfeby. VylepSeny produkt totiz nemusi nutné znamenat,
ze bude vice poptavany, pokud uz je zastaraly. DalSim vyznamnym faktem je, Ze zakaznici
nakupuji produkt piedev§im kvuli jeho hodnoté, kterou jim dava, a ne kvili jeho
dokonalosti (Karli¢ek, 2013).

Prodejni koncepce se zaméfuje na prodej a propagaci. Tato koncepce predpoklada,
ze zakaznici nebudou nakupovat dostatecné mnozstvi produkta, které firma nabizi, pokud
Kk prodeji nevyuzije rozsadhlych prodejnich a reklamnich praktik. Zakaznika je v této situaci
potieba presvédCit o koupi. Je vyuZivana obvykle u zbozi, které neni béZn€ vyhledavano
nebo v ptipadé, kdy se chce podnik zbavit nadbyte¢nych zasob. Cilem podniku je tedy

prodat to, co je vyrabéno, nez aby bylo vyrabéno to, co je na trhu zadano (Kotler, 2007).

Prodejni koncepce je pomérné rizikova, jelikoz se nezaméfuje na zékaznikovy
potieby a nebuduje s nim dlouhodoby a vynosny vztah. Nutno dodat, Ze pokud je zdkaznik
nespokojen s produktem, Kk jehoz koupi byl nepiimo donucen, nejen Ze uz jej nezakoupi,
ale fekne o své zkuSenosti i dal§im lidem. Proto z ¢asového hlediska se jednd spise o

kratkodobé¢ efektivni podnikatelskou koncepci (Kotler, 2007).
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Marketingovd koncepce klade diraz na potfeby zakaznika. Kotler (2007) ji
nazyva filozofii marketing managementu. Marketing management jsou Cinnosti, které
vedou k dosaZeni planované smény na cileném trhu, a filozofie, kterou firma zvoli, vzdy
ovlivituje jeji pristup ke kupujicim. Tato filozofie pfedpoklada, ze k dosaZzeni podnikovych
cili je nutné rozpoznat ptani a potieby cilového trhu a posléze uspokojit pozadované
potieby Iépe, nez to dokaze konkurence. Podle této koncepce by se podnik mél soustiedit
predevs$im na vytvareni hodnoty pro zakaznika. Ve srovnani s prodejni koncepci, za kterou
byva ¢asto mylné oznacovana, jde o vytvoieni takovych produktt, které zakaznici poZzaduji

(Karlicek, 2013).

Podstatou marketingové koncepce je trzni orientace, ktera zahrnuje reaktivni a
proaktivni ¢ast. Reaktivni trzni orientace je situace, kdy se podnik soustfedi na potieby
zakaznikd, kterych jsou si védomi. Prikladem mize byt vyroba plen z bambusu, pokud
firma zjisti, ze jsou poptavany plenky z ptirodnich materiald. Naopak proaktivni trzni
orientace znamena, ze se firma soustfedi na potieby zakaznikt, kterych si védomi nejsou, a
ani je zadnym zpisobem neprojevuji. V tomto piipad¢ se podnik snazi vymyslet inovativni
produkt, u kterého musi zakaznické potieby piedvidat. Naptiklad iPod byl produktem,
ktery nikdo nezadal, a i presto se stal velkym marketingovym tspéchem, a to predev§im
proto, ze zménil zpisob, jakym lidé poslouchaji hudbu. Marketingova koncepce je urcitym
idealem a vyzkumy dokazuji, ze firmy s touto koncepci jsou na rozvinutych trzich vice
uspésné (Karli¢ek, 2013).

Socialni koncepce je ¢asové nejmladsi koncepci, ke které sméfuje soucasny vyvoj.
Je zalozena na pozadavku, aby vyrobci a prodejci provadéli svou ¢innost nejen v souladu
S potfebami zdkaznikl, ale zaroven aby nedochazelo k neptfiznivému vlivu ve sméru
kvality Zivotniho prostfedi a ve fungovani lidské spolecnosti. Jejim cilem je zlepSeni
kvality Zivota. Socialni koncepce vznikla jako reakce na negativni ohlasy marketingu,
kvali kterému se zvySuji ndklady a nasledné i ceny produktd, je natlakovy vici
zakaznikiim, neposkytuje nabidku pro socidlné¢ slabSi zakazniky ani spoleCensky

uzite¢nych statka (Foret, 2012).

V souladu se socialni koncepci jsou vyrabény nové produkty, postupy a
technologie, které berou v potaz ochranu Zivotniho prostfedi. Naptiklad némecka firma
Henkel vyrabéjici praci a Cistici prostfedky, zacala pouZzivat CistSi vyrobni technologie, a
touto ekologickou orientaci ziskala naskok pied konkurenci. Sociélni koncepce sice zna a
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respektuje pfani a potfeby zdkaznikd, ale netfidi se jimi automaticky. Uspokojuje je
s ohledem ve vztahu k nadfazenym cilim a hodnotam, které jsou prospésné pro celou

spole¢nost (Foret, 2012).

V soucasné dob¢ je uznavani nadfazenych celospole¢enskych hodnot pro podnik
velmi dulezitou trzni ptfednosti a zaroven i uréitou vyhodou pied konkurenci. Sami
zékaznici si za€inaji uvédomovat vyznamnost téchto hodnot, vénuji jim ¢im dal tim vice
pozornosti a postupem ¢asu budou takto koncipované produkty upiednostiiovat (Foret,
2012).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix oznacuje soubor vnitinich nastroju podniku, ktery umoziuje
ovliviiovat chovani zakaznikt. Jsou to vnitini Cinitelé, ktefi museji byt ve vzajemné
harmonii a kombinaci, aby mohli efektivné plnit svou funkci a pfinést synergicky efekt.
Zaroven vSak museji co nejlépe odpovidat vnéjsim podminkam, tedy trhu. Tento pojem byl

poprvé pouzit ve 40. letech 20. stoleti Jamesem Cullitonem (Zamazalova, 2009).

Dle Karlicka (2013) se jednd se o soubor taktickych marketingovych nastroji
umoziujici firm¢ pfizpusobit svou nabidku podle cilového trhu, a to z hlediska vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunika¢ni politiky. Mezi néastroje marketingového mixu tedy
fadime nabizeny produkt (product), jeho cenu (price), dostupnost (place) a komunikaci

(promotion).

Pro svou jednoduchost a strucnost je soubor vySe uvedenych nastroji
marketingoveho mixu oznacovan jako 4 P. Ve skute¢nosti je vSak pocet marketingovych
aktivit, které formuji nabidku podniku, mnohem v¢tsi. Ve specifickych oborech podnikani
byvaji modely rozSifené¢ o dal§i prvky, které maji diraznou tulohu pii dosahovéni
podnikatelskych cild. Patym uvadénym prvkem jsou lidé (people). Dale naptiklad ve
sluzbéch je klasickym marketingovym mixem vyuzivan model 7 P, kde jsou zatfazeni navic
zaméstnanci (personnel), proces (process) a fyzicky dikaz (physical evidence)

(Zamazalova, 2009).

Koncept 4 P se na trh diva z pohledu podniku, a ne z hlediska kupujiciho. Z tohoto
duvodu byl navrhnut koncept, ktery je ozna¢ovan zkratkou 4 C. V té se ukryva hodnota pro

zakaznika (costumer value), naklady pro zékaznika (costs), dostupnost produktu
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(convenience) a jeho komunikace (communication). V tomto konceptu je tedy vice

zdiraznén pohled zakaznika, ktery je podstatou marketingu (Karli¢ek, 2013).

Majaro (1996) uvadi, ze marketingovy mix je pro podnik dualezity, jelikoz je
vhodnym zadkladem pro rozmisténi financi a lidskych zdroji. Poméaha vymezit
zodpovédnost a analyzovat pruznost, a dale je vyznamnym také proto, ze usnadiuje
komunikaci. Musi byt sestaven tak, aby zvladl reagovat na zmény trzniho prosttedi, vedl k
uspokojeni potieb zakazniki, a aby s jeho pomoci bylo dosazeno nejen marketingovych,

ale i strategickych cili podniku (Jakubikovéa, 2008).

3.2.1 Produkt

vvvvvv

oznacovano cokoli, co uspokojuje lidské potieby, je urCeno ke splnéni ptani, a co lze
sménit na trhu. Miize to byt fyzické zbozi nebo sluzby, osoby, mista a organizace dale pak

informace, myslenky, zazitky a dal$i hmotné ¢i nehmotné véci (Foret, 2013).

Jednou z dulezitych vlastnosti produktu je jeho kvalita, diky které si buduje pozici
na trhu. Kvalitou se obecné rozumi zptsobilost plnit pozadované funkce. Zahrnuje v sobé
zejména funkénost, spolehlivost, pfesnost, zivotnost a ovladatelnost produktu. Z pohledu
marketingu je kvalita produktu takova, jakou ji vniméa a hodnoti zakaznik, coZ je nejvice
rozhodujicim faktorem. Zakaznikiim o kvalité produktu vétSinou napovida cena, obal,
distribuce, znac¢ka, propagace a nékteré z dalSich slozek marketingového mixu (Foret,

2013).

Design je dalsi vyznamnou charakteristikou produktu, ktera mize docilit jeho vyssi
funkénosti. ZlepSuje uzitné vlastnosti produktu, zvySuje jeho estetickou hodnotu, a
dokonce 1 kvalitu. Design rovnéz hraje klicovou roli v prostfedi konkurence a je velmi
ué¢innym nastrojem pro malé vyrobce, ktefi nemaji dostatek financi. Design nejen ze

zlepsSuje vzhled produktu, ale posiluje i jeho uzite¢nost (Karlicek, 2013).

K designu se Uzce poji i obal, ktery mtize mit rovnéz dopad na samotnou funk¢énost
produktu. Obal je podstatny napiiklad z toho divodu, ze chrani produkt, umoZiuje snadné
a bezpecné otevirani a zavirdni a poskytuje informace o produktu. Celkem ma ctyii

zakladni funkce, kam se fadi funkce ochrannd, informacni, rozliSovaci a propagacni.
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V soucasnosti nabyva na vyznamu i funkce ekologickd. Obal v n¢kterych piipadech
predstavuje pro produkt vyznamnou vyhodu (Karli¢ek, 2013).

Kotler a Keller (2012) definuji produkt na péti urovnich, které je tfeba vnimat
dynamicky. Prvni rovni je zdkladni uzitek, ktery predstavuje hlavni divod, pro¢ si
zakaznik produkt kupuje. Tento uzitek je ndsledné¢ zhmotnén do druhé urovné, kterou
predstavuje z&kladni produkt. Tieti urovent zahrnuje soubor charakteristik, které jsou
v dané kategorii zakaznikem oéekavany, a nazyva se o¢ekavany produkt. Ctvrtou Grrovni
je rozsiteny produkt. Tato troven by méla ptekonavat ocekavani zakaznikti a odliSit tim
produkt od konkurence. Posledni drovni je potencialni produkt, ktery zahrnuje moznosti,
jak dany produkt vylepsit. V této oblasti je prostor pro inovace, které je nutné neustale

v v

provadét, jelikoz zakaznici se stavaji stale naro¢néjsimi.

Obrazek 1: Urovné produktu
Zakladni uzitek
Zakladni produkt
Ocekavany produkt
Rozsifeny produkt
Potencialni produkt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2012)

Samotny produkt prochédzi ¢tyimi fazemi Zivotniho cyklu (Karlicek, 2013):
1. uvedeni na trh — pomaly rist trzeb a zaporny zisk

2. rust —rychly rast trzeb a rychly rast zisku

3. zralost — pomaly rist trzeb a klesajici zisk
4

Upadek — klesajici trzby a klesajici zisk
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Prvni faze za¢ina ve chvili, kdy je novy produkt uveden na trh. Pomaly rust trzeb a
zaporny zisk je zpusoben ptedevs§im vysokymi naklady pojici se zavedenim produktu na
trh. Jelikoz zakaznici nemaji s produktem zadné zkuSenosti a neznaji jej, je zapotiebi

vynaloZzit zna¢nou ¢astku do marketingové komunikace (Karli¢ek, 2013).

Po Gspésném uvedeni na trh pfechazi produkt do faze rustu. V této fazi dochazi
k rstu poptavky, a tak rostou i trzby se ziskem. Tento kladny efekt vSak vzbudi zajem
konkurentli napodobovat uspéSnou strategii produktu. Proto je podnik nucen ke
zdokonalovani svych produktli a musi také investovat do propagace, kdy je zapotiebi
informovat nejen o piednostech relativné nového produktu, ale 1 ptfednostech znacky

daného podniku. (Karlicek, 2013).

Nasleduje faze zralosti, ktera byva nejdel$im stadiem Zivotniho cyklu produktu.
Vétsina potencialnich zékaznikd produkt jiz ptijala, trh je nasycen a konkurence je velmi
intenzivni. Z toho divodu je rust trzeb pomalej$i a zisk klesa. Firmy se dale snazi inovovat
své produkty, investuji do propagace, ale zaroven zacinaji snizovat ceny, aby ziskali nové
zakazniky. Ve fazi Upadku se produkt vyprodava a postupem casu je stazen z prodeje,

jelikoz ptibyvaji nové a nékdy i lepsi produkty. (Karlicek, 2013).

3.2.2 Cena

Cenou je obecné rozuméno penézni vyjadieni Castky za produkt. Jako jedina
Z marketingového mixu 4 P pfinasi podniku vynos, a z tohoto divodu ma jeji spravné
stanoveni pro podnik existen¢ni vyznam. Cena je ze vSech prvka marketingového pojeti
tim nejproménlivéj$im, jelikoz je velmi flexibilni, a proto ¢asto dochazi k jejim zménam
pfi ruznych formach podpory prodeje. Ve srovnani s produktem a distribuci jde o nastroj,

ktery lIze rychle zménit (Jakubikova, 2013).

Kotler (2007) definuje cenu jako souhrn vSech hodnot pro zékaznika, za ktery je
ochoten vyménit uzitek pojici se s vlastnictvim nebo uZivanim vyrobku ¢i sluZby.
Zékaznik je v tomto sméru vSak ovlivnén nejen ekonomickou situaci, ale piisobi na néj i
psychologické a socidlni faktory, které ovliviiuji miru ochoty smény hodnoty za produkt.
Cena jiz neni tim hlavnim ¢initelem, ktery ovliviiuje nakupni chovani zékaznika, jelikoz
ziskavaji na sile i jiné necenové faktory. Nicméné se cena podili na dotvafeni charakteru

produktu podstatnym dilem, ¢imz se stale jedna o velmi dulezity faktor.
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Jak jiz bylo zminéno vySe, cena ma z pohledu firmy rovnéz vyznamné postaveni,
pricemz jeji stanoveni neni pro podnik vibec jednoduchym tukolem. Obecnym
ekonomickym ptredpokladem je, ze pokud bude nastavena nizkd cena produktu, tak
poptavka po ném vzroste a naopak. Ve skute¢nosti tomu tak nemusi byt, jelikoz vyssi cena
muize u nékterého okruhu zdkazniku zvysit prodej a na druhou stranu nizka cena muze
prodej snizit. Pro tento jev je nutné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vhimanou
kvalitou. Lidé totiz pfedpokladaji, Ze vysoka cena se poji s kvalitnéj$im produktem, kdezto

nizka cena jeho kvalitu zhorSuje (Karlic¢ek, 2013).

Cena je tedy dulezitou soucasti positioningu znacky. Prémiové znacky jsou
charakteristické vysokymi cenami, a naopak pro ty méné kvalitni je typicka podstatné nizsi
cena. Stanovena cena musi vychazet z marketingové strategie firmy a jim zvolenym
postojem v mysli zakaznika. Pokud neni pfi cenotvorbé respektovan positioning znacky,
muze dochazet k tomu, ze firma podkopava své trzby nebo ohrozuje svou znacku. Rovnéz
by positioningu znacky mélo odpovidat Ciseln¢ vyjadieni ceny. U prémiovych znacek se
ceny bud’ neuvadéji, anebo se pouzivaji zaokrouhlend ¢isla. U nizkonakladové znacky jsou
pouzivany ceny koncici Cislici 9, ktera budi dojem vyhodného nakupu. Je tedy ziejmé, ze

cena i znatka mohou zménit vnimanou hodnotu produktu u zakaznika (Karlicek, 2013).

3.2.3 Komunikace

Pod pojmem marketingovd komunikace, propagace ¢i také komunikacni mix jsou
oznacovany aktivity, které se snazi presvédcit cilovou skupinu zakaznika, aby si zakoupili
vybrany produkt. Komunikaci jsou zdaraziiovany zejména piednosti produktu, ¢imz se
snazi byt dosazeno prodeje. Mezi zakladni komunikacni nastroje patti reklama, piimy
marketing, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, online komunikace, event

marketing a sponzoring (Foret, 2013).

vvvvvv

zvySuje uroveil povédomi o znacce, a diky ni mize byt ovlivilovdna asociace, kterou dana
znacka vyvolava. Za reklamu se obecné povazuje prevazné placena forma propagace
vyrobku, obchodni znacky, sluzby nebo myslenky. Jeji vyhodou je fakt, Ze dokdze oslovit
velkou skupinu zakaznikii. Podle vyuzivaného média je rozliSovana televizni reklama,
tiskova reklama, rozhlasova reklama, venkovni reklama, dale pak reklama v kinech a

online reklama. Kazdé reklamni médium ma vSak své vyhody a nevyhody. Nejvétsi vliv
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ma televizni reklama, jelikoz je velmi plsobiva a dokéze pomérné jednoduse oslovit témét
cely trh. Nevyhodou reklamy je vsak soucasna piesycenost médii, které snizuje vnimani
zakaznikil a zaroven tak i snizuje vnimani znacky. Pro znacku je diilezité, aby byla vidéna,
ale zaroven jeji umisténi nesmi byt nasilné a pfili§ rusivé, aby to nemélo negativni vliv

(Karlicek, 2013).

Primy marketing neboli direkt marketing je dal§i komunikacni disciplinou, ktera
cili na jednotlivce nebo na velmi uzké zakaznické segmenty. Zaméfuje se na nejvice
perspektivni potencialni z&kazniky, nebo na jiz stavajici zakazniky, ktefi jsou
nejziskovéjsi, ¢imz se zasadné odliSuje od reklamy. Pfimy marketing znamend piimé
spojeni s cilovym segmentem, kdy jeho odezva je okamzita a jsou s nim budovany trvalé
vztahy. Komunikace se zakazniky probihd pomoci telefonu, e-mailu nebo posty.
Nejvyznamnéj$im nastrojem je tzv. direct mail, kdy je nabidka zasildna formou dopisu,
pohlednice ¢i jinou kreativnéj$i podobou, a to prostfednictvim poSty ¢i kuryrni sluzby

(Karlicek, 2013).

Podpora prodeje je komunika¢ni disciplinou zabyvajici se celou fadu nastroju,
které se snazi stimulovat prodej. Zahrnuje ptimé slevy z cen produktu, vyhodna baleni,
darky, kupony, vzorky, soutéze a jiné podobné finan¢ni ¢i nefinan¢ni odmény. Mezi
vyhody téchto nastroju patii okamzity a znatelny narast prodeji. Naopak jejich velkou
nevyhodou je cena, jelikoZz byvaji velmi drahé, dale také nartst prodeju byva casto
vystiidan jejich naslednym poklesem. Podpora prodeje navic mize mit negativni vliv
znacku a jeji hodnotu. Lze tomu tak byt v ptipadé, pokud dojde k poklesu ceny produktu,

¢imz zaroven muze Klesnout i jeho vnimana kvalita (Foret, 2013).

Public relations lze uzce definovat jako budovani vztahti s médii. Primarnim cilem
této komunikaéni discipliny je vzbuzovat pozitivni publicitu a piipadné fidit publicitu
negativni. Snazi se budovat dobré vztahy s médii, povzbuzovat dobrou image podniku a
dohlizi na dalsi ¢innosti, které se podileji na vytvareni vzajemného souladu mezi podnikem
a jeho okolim. Na rozdil od reklamy se za publicitu neplati, a pokud je navic pozitivni,
roste tak divéryhodnost nejen podniku, ale i jejich produkt. Nejvyznamnéjsi ulohu
v public relations maji média, jelikoZ je lidé berou jako nestranné a duvéruji jim (Karlicek,
2013).
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Osobni prodej je nejvice efektivni komunika¢ni disciplinou. Jedna se o vlastni
¢innost podniku, kdy vyuzivaji verbalni i neverbalni komunikaci. Prodejci tak diky
piimému kontaktu se zakazniky mohou lépe poznat jejich potieby a budovat s nimi
spoleéné vztahy. Zakaznik je na zdkladé osobniho prozitku vyznamné ovlivnén jak
V pozitivnim, tak i negativnim sméru, a proto jsou prodejci fadné Skoleni. Osobni prodej
zacina identifikaci potenciondlnich zdkaznikl, sbérem informaci o nich a navazanim
kontaktu s nimi, pies prezentace, predvadéni, vyjasnéni namitek a konéi uzavienim

obchodu a poprodejni péci (Karlicek, Kral, 2011).

Event marketing a sponzoring maji celou fadu spole¢nych prvki, je vSak mezi
nimi jeden dilezity rozdil. V pfipadé¢ event marketingu jsou akce organizovany pro
stavajici €1 potencionalni zakazniky sponzorem. Oproti tomu sponzoring spo¢iva v tom, Ze
se sponzor s urcitou akci spojuje, ale sdm ji neorganizuje. U sponzoringu jsou akce, jimiz
byvaji nejcastéji sportovni nebo kulturni udalosti, potadany tieti stranou. Ob¢ tyto
komunikaéni discipliny vS8ak maji za ukol posilit asociaci, loajalitu a pozitivni vnimani
znacky, stejné tak jako posiluji jeji image a celkové povédomi o ni mezi zakazniky (Foret,
2013).

Posledni komunikaéni disciplinou je on-line komunikace. On-line komunikace
béhem nékolika poslednich let pronikla prakticky do vSech ostatnich komunika¢nich
disciplin. V reklam¢ vyuziva on-line bannery, v pfimém marketingu e-mailing a dale
naptiklad v podpoie prodeje jsou vyuzivany on-line kupony. On-line komunikace ma vsak
i své specifické nastroje, které nelze zafadit do zadné z vySe uvedenych komunikaénich
disciplin.  Jedna se o webové stranky, jez jsou nezbytnou soucasti marketingové
komunikace a socialni média. Socialnimi médii se rozumi socialni sité, diskuzni féra a
blogy (Karlicek, 2013).

3.2.4 Dostupnost

Dostupnost nebo také distribuce znamend zptlisob, jakym se produkt dostane ke
svym zakaznikim. Karlicek a kol. (2013) k tomuto marketingovému nastroji dodava, ze:
,,Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz mize zdkaznik produkt ziskat, jsou soucasti

celkové hodnoty, kterou firma zakaznikovi nabizi.*

Pokud neni produkt dostatecné¢ dostupny, mize byt veskeré dal$i marketingové

snazeni zbytecné. Nejvetsi vyznam tohoto nastroje lze nejlépe spatfit u maloobchodl a
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provozoven sluzeb. Spravné umisténi produktu je dilezitou vyhodou pted konkurenci a v
nékterych piipadech to mize byt hlavnim divodem, pro¢ zdkaznici produkt poptavaji.
K dostupnosti se poji i jeji emociondlni stranka, kdy samotny distribuéni proces
ptedstavuje pro zakaznika zazitek. Proces, pii kterém se produkt dostava k zakaznikovi,
miize byt pro n¢j bud’ pozitivni, nebo negativni. Nejvétsi diiraz na pozitivni zazitek kladou
prémiové znacky, ¢imz si zaroven vytvari sviij positioning. Celkovy proces distribuce se
totiz podili na kone¢né hodnoté produktu, kterou zakaznik s jeho koupi ziskava (Karlicek,
2013).

Dostupnost produktu je zévisla nejen na prodejnich cestach, ale i na zvolené
distribu¢ni strategii. Prodejni cesty piedstavuji souhrn veSkerych ¢lanku, které jsou
soucasti distribuéniho fetézce, ktery zacina u vyrobce a konci u spotiebitele. Cesty mohou
byt pifimé a neptimé. U piimé prodejni cesty, ktera je jednodussi, se produkt dostava
k zakaznikovi pfimo od vyrobce bez jakéhokoliv prostiednika. Cast&j§i variantou vsak
byva nepfima prodejni cesta. Soucasti nepfimé prodejni cesty jsou specializované
meziclanky, které zvladaji distribu¢ni funkci efektivnéji nez sam vyrobce. Zminéni
prostiednici sice distribuci zjednodusuji, ale zaroven zvySuji cenu produktu, jelikoz jsou

finan¢né ohodnoceni (Machkova, 2009).

Distribu¢ni strategie rozliSuje Kotler (2007) celkem tfi. Prvni z nich nazyva
intenzivni distribuci, kdy je cilem uvedeni produktu do co nejvysSiho poctu prodejen.
Intenzivni distribuce se snazi o co nejvétsi propojeni ¢lanki, aby dostupnost produktu byla
maximalni. Produkt musi byt dostupny presné tam, kde jej zdkaznici vyzaduji. Druha
strategie je oznacovana jako vyhradni distribuce. Ve vyhradnim prodeji je pocet
distribuénich mist vyrazné omezen, a t0 zejména kvili vyjimeénosti produktu. Podnik
zamérné¢ omezuje pocet distribucnich mist, kde maji exkluzivni pravo prodavat jejich
vyrobek. Posledni strategii je selektivni distribuce, ktera lezi na pomezi mezi dvéma vyse
uvedenyma. U selektivni distribuce si podnik vybira nékolik prostiednikd, ktefi spliuji

zvolena kritéria, jako je naptiklad lokalita ¢i specializace.

3.3 Spotiebitel a spotirebni chovani

Spotiebitel je velmi obecnym pojmem. Oznacujeme tak posledni ¢lanek v fetézci
odbératelti, fyzickou osobu, kterd zbozi ¢i sluzby dal neprodava, ale spotfebovava je. Na

rozdil od zakaznika, nemusi spottebitel to, co spotiebovava, zaroven i nakupovat. Zakaznik
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zbozi objedna, nakoupi a zaplati finanénimi prostfedky, ale spotiebitel jej spotiebovava.
Zaroven tedy zakaznik vytvari poptavku. Jelikoz spotiebitel vytvaii spotiebu statki a
sluzeb, je tak nadfazenym vyznamem slova zdkaznik. Pfi ndkupu jsou brany v potaz rtizné

oblasti spotieby, kdy je orientovana role spotiebitele i zdkaznika (Vysekalova, 2011).

Z ekonomického hlediska se spotiebitel chova racionalné. Jedna v souladu s tim,
aby doSlo k maximalizaci jeho uzitku, a tudiZ si vybird nejlepSi spotiebitelsky kos.
Dulezitym prvkem v chovani spotiebitele jsou zejména jeho preference, k ¢emuz vSak
musi brat v potaz i své finan¢ni moznosti. O dalsich faktorech, které maji vliv na chovani

spotiebitele, bude detailnéji pojednano v kapitole 3.3.2. (Lipovska, 2017).

3.3.1 Spotiebni chovani

Ve spotiebnim chovani je zahrnuto vSe, co je spojeno s celym nakupnim procesem,
ktery vede Ktrzni aktivité, a to véetné samotného uzivani hmotnych i nehmotnych
produktii. Dale se sem fadi i okolnosti, které jsou spojovany s ukoncenim pouzivani
produkti urcenych ke spotiebé. Cely proces Ize tedy shrnou jako chovani lidi vztahujici se

k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktt (Zamazalova, 2010).

Spotfebni chovani vSak nemiize probihat oddé€lené¢ od jinych slozek chovani
jednotlivce, ale probihd ve vzajemném propojeni. Ostatni aspekty lidského chovani tedy
maji vliv na spotfebni chovani a nelze je z této vazby odtrhnout. Jsou zde zahrnuty divody,
které spotiebitele vedou k uzivani vybraného produktu, tak i zpiisoby, kterymi to provade;ji
a ostatni vlivy doprovazejici tento proces. Soucasti spotiebniho chovani je tedy nejen
jednani, které je bezprostfedné spojené s nakupem ¢i uziti vyrobku, ale i okoli, které jej
determinuje (Koudelka, 2006).

Na zékladé toho jakou hlavni slozku chovani spottebitele chceme postihnout, uvadi
Zamazalova (2010) urcité piistupy, které vytvareji modelovy pohled na spotiebni chovani.

Jedné se o nésledujici tii pfistupy:

e Racionalni pristupy kladou duraz na raciondlni prvky, které rozhoduji v kupnim
rozhodovani spotiebitelii. NahliZeji na spotiebitele jako na racionalné uvazujiciho
jedince, ktery jedna na zakladé svych ekonomickych moznosti. Pfedpokladaji, ze
spotiebitel ziskava a vyhodnocuje informace, které se poji s uzitkem a piinosem

produktu, a posléze je srovnava se svymi piijmy, cenou a ostatnimi faktory. Podle

27



racionalnich pfistupti bere spotifebitel v potaz vSechny parametry a varianty
vytvéiejici systém, ktery védomé dodrzuje a na jehoz zaklad€ se rozhoduje. Déle
predpoklada, ze ke kupnimu rozhodnuti dochazi na zéklad¢ kalkulace spottebitele a

jiné psychologickeé, socialni ¢i emotivni prvky nemaji ptilis velky vyznam.

Psychologické pristupy berou v potaz psychicke faktory, které se mohou vyrazné
promitnout do rozhodujiciho procesu spotiebitele. Piedpoklada, ze chovani
spotiebitele je dusledkem psychickych procesti. V tomto piistupu je dilezita
psychicka podminénost, a proto je sledovan priubéh psychického procesu uceni se
specifickému spotifebnimu jednani. Ddale je naptiklad zkoumano, jak spottebitel
vniméa vnéj$i podnéty nebo jak se v jeho spotfebnim chovani promitaji hloubégji
ukryté motivy. Nékteré psychologické sméry, které jsou spojené s behavioralnim
pristupem, sleduji vztah mezi tim, jak spottebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty,
¢imz se rozumi vztah mezi podnétem a reakci. V psychoanalytickém piistupu je
kladen duraz na motivaci spotiebitele. Ke zjisténi spotiebitelova jednani zde
dochédzi na zakladé odhaleni jeho hlubSich motiva¢nich struktur, a to pomoci

poznani vzajemného vztahu pusobeni podvédomi a védomi.

Sociologické pristupy se snazi vysvétlit chovani spotiebitele na zadklad¢ plisobeni
socialniho prostfedi, ve kterém zije. Berou Vv potaz skutecnost, ze na spotiebitele
pusobi socialni skupiny, které maji stanovené své cile a normy a mohou byt i
natlakové. Spotiebitel se pak tedy mize rozhodovat na zaklad¢ toho, ze chce ziskat
uréity socialni status, nebo proto, Ze se chce dostat do jisté socialni skupiny.
Sociologické pristupy obecné fesi, jaky vliv maji socialni okolnosti na chovani
spotiebitele (Koudelka, 2006; Zamazalova, 2010).

K vysSe uvedenym smérim mohou byt zapojeny i dal§i védni obory, které jsou

uzitené pii poznavani chovani spotiebitele. Otazkou vSak zistava, ktery z piistupd je

nejvice vhodnym. Z marketingového hlediska je zapotiebi chapat spotfebni chovani

komplexnég, a proto neni ucelné se soustiedit na jednotlivé ptistupy samostatné. Odpovedi

tedy je, Ze nejlep$im feSenim ve vztahu kupniho chovani spotiebitele je jejich vzajemneé

doplilovani a prolindni. V komplexnim pojeti je spotfebni chovani charakterizovano

vzdjemnou vazbou mezi predispozicemi spotiebitele a jejich promitnuti do pribéhu a

vysledku kupniho chovani (Zamazalova, 2010).
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Ptedstavitelem komplexniho pfistupu je dle Koudelky (2006) modifikovany model
podnét — ¢erna skrifika — odezva, ktery sleduje vazby mezi podnéty a reakcemi
s ohledem na Cernou skiinku spotiebitele. Proces zacind podnétem, ktery je reprezentovan
marketingovymi faktory (marketingovym mixem) a ostatnimi ekonomickymi, politickymi,
technologickymi a kulturnimi vlivy. Pod pojmem ¢erna sktifika se ukryva slozity
mechanismu, ktery ptisobi na spotiebitele nejen z vngjsku, ale také z jeho vnitra. Cerna
skiifika predstavuje vzajemnou interakci spottebnich predispozic, okolnich vlivli a kupniho
rozhodovani, kterd se odehrdvd v mysli spotiebitele. Zahrnuje nejen charakteristiku
kupujiciho, ale 1 jeho rozhodovaci proces, ktery neni snadné pfedem odhalit, jelikoZ neni
vidét. Posledni fazi procesu je odezva, kterd oznacuje reakci kupujiciho a je rozde€lena do
dvou casti. Prvni ¢asti je nakupni chovani, kdy spottebitel vybira, jaky produkt zakoupi, od
které znaCky a od kterého prodejce, kdy produkt potidi a za kolik. Druhou casti je
ponakupni chovani, kdy je spotiebitel s nakupem spokojen ¢i nikoliv. Model sleduje nejen
marketingové, ale i ostatni podnéty, které maji vliv na chovani spotiebitele a jsou
vzajemné propojeny. Tento proces je obdobnym modelem nékupniho chovani, ktery Kotler

(2007) oznacuje pojmem podnét — reakce.

3.3.2 Faktory pusobici na chovani spotiebitele

Spotiebitel je béhem kupniho chovani ovliviiovan celou fadou faktort. Kotler
(2007) mezi né tadi faktory kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické. Tyto faktory
jsou velmi vyznamnymi prvky pisobici na chovani spotiebitele, které ve vétsin¢ piipadi
nelze fidit, ale museji byt brany v potaz. Zaroven se tyto faktory fadi mezi tzv.
predispozice spotiebitele, které byly zminény v piedchozi kapitole, a zaroven tak souviseji

S pojmem Cerna skiinka spotiebitele.

Kulturni faktory

Nejvétsi a nejhlubsi vliv na chovani spotiebitele maji pravé kulturni faktory. Pod
kulturni faktory spadaji kultura, subkultura a spoleenska ttfida spottebitele. Kultura je
zakladem pro lidska pfani a chovani, které je z vétSi ¢asti naucené. Vytvari soubor
zakladnich hodnot, postoji, norem, ocekavani, pfani a chovani, které je ¢lenem spolecnosti
pfijimano od rodiny a jinych vyznamnych instituci. Lidé Zijici ve stejné kultufe maji stejné
poznatky a normy, a stejné¢ tak maji podobné charakteristiky ve spotifebnim chovani

(Kotler, 2007; Jakubikova 2012).

29



Soucasti kazdé kultury jsou mens$i subkultury, pomoci kterych dochazi k vétsi
socializaci a specifi¢téjsi identifikaci jejich ¢lent. Subkulturu vytvari skupina lidi, kterd ma
stejny hodnotovy systém, jenz byl vytvofen diky spoleCnym zivotnim situacim a
zkuSenostem. Jsou rozezndvany riazné subkultury, a to napiiklad narodnostni, etnické,
geografické a nabozenské. Subkultury jsou c¢asto velmi dilezitym segmentem trhu,
kterému jsou prizpuisobovany produkty a marketingové programy. Poslednim ¢lankem jsou
spole¢enské tiidy. Spolecenské tiidy jsou pomérné trvalym a hierarchickym rozdélenim
spolegnosti. Clenové, ktefi patii do stejné spoletenské téidy, maji podobné hodnoty, zajmy
a zpusoby chovani. Ve srovnani s jinou spolecenskou tfidou vSak maji rozdiln¢ preference
ptfi vybéru produktl a sluzeb, a stejné tak se muize liSit vybér média, pomoci kterého je

nejlepsi vybranou tiidu oslovit (Kotler, 2007; Jakubikova 2012).

Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele, patfi referencni
skupiny, rodina, spoleCenské postaveni a role. Referen¢ni skupinu spotiebitele vytvari
osoby, které n€jakym zpusobem ovliviiuji jeho nazory ¢i chovani. Pokud ma skupina na
spottebitele pfimy vliv a spotiebitel je soucasné jejim ¢lenem, jedna se o ¢lenskou skupinu.
Déle rozdélujeme aspiracni skupinu, jejimz ¢lenem spotiebitel sice neni, ale ptal by si byt a

disocia¢ni skupinu, jejichz hodnoty a chovani spotiebitel odmita (Kotler, 2007).

Nejvétsi vliv na zpusobu chovani spotiebitele ma rodina. Rodina je primarni
skupindch zaujimaji ¢lenové svou spole¢enskou roli. Spolec¢enska role je definovana jako
¢innosti, které je od osoby ocekavano jejim okolim a jistym zplsobem se projevuje i
v nakupnim chovani. Ke kazdé roli se poji i spoleCensky status, ktery zduraznuje

vSeobecnou vaznost, kterou dana role ve spole¢nosti vzbuzuje (Kotler, 2007).

Osobni faktory

Chovani spotiebitele je velmi ¢asto ovlivnéno 1 jeho osobnimi charakteristickymi
vlastnostmi. Mezi okruh osobnich faktori se fadi vék a faze zivota, zaméstnani a
ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama. Z marketingového
hlediska tyto osobni charakteristiky pomahaji pfi segmentaci trhu, pfi ¢emz lze pak 1épe

pozorovat zmény v chovani spotiebitell a rozdily v kupnim rozhodovani. (Kotler, 2007)
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V priibéhu Zzivota spotiebitele dochdzi k tomu, ze méni zbozi a sluzby, které
nakupuje. K témto zménam dochazi na ukor veéku spotiebitele, ktery pusobi na jeho
preference pti ndkupu. Dilezitym cinitelem ve spotiebé je i zivotni cyklus rodiny, ktery
predstavuje faze, jimiz prochdzeji rodiny béhem své existence. Struktura spotieby je
ovlivnéna také zaméstnanim. Na zakladé¢ toho, kde spotiebitel pracuje, si vybira typ zbozi a
sluzeb, které nakupuje. Spole¢nosti tak mohou ptizpusobit své vyrobky pfimo lidem, kteti
vykonavaji urcity druh zaméstnani. Na vybér produktu ma vsak silny vliv 1 disponibilni
prijem spottebitele, jeho uspory a aktiva, spofeni, moznost ziskat ptijcku a ptipadné dluhy

(Kotler, 2007; Jakubikova 2012).

Zivotni styl je rovnéz vyznamnou polozkou ve vysledném vzorci chovani
spotifebitele. Vyjadiuje aktivity, nazory a z4jmy jednotlivce a odraZzi nejen osobnost a
spolecenskou ttidu, ale i cely vzor chovani a plisobnosti na okoli. Zmény v Zivotnim stylu
spotfebitele mohou vézt k upadku nékterych produktii, a naopak mohou pomoc k rozvoji
jinych. Velmi dialezitym faktorem je i osobnost ¢lovéka a vnimani sebe sama. Osobnosti
se rozumi soubor odliSujicich psychologickych ryst vedouci k pomérné trvalym reakcim
na okoli. Osobnost se mize stat uziteCnou proménnou pro analyzu volby znafek
spottebiteli. Idea je takova, Ze 1 znacky maji svou osobnost a spotiebitelé¢ vétSinou zvoli

takovou znacku, které je v souladu s jejich (Kotler, 2007; Jakubikova 2012).

Psychologické faktory

Spotiebitelé jsou ovliviiovany psychologickymi faktory, které jsou ukryty pod
jejich nazory a chovanim. Soubor téchto faktorti je spojen s jistymi charakteristickymi
vlastnostmi spotiebitele, na jejichz zakladé dochazi k rozhodovacim procesim a
nakupnimu rozhodnuti. Mezi dilezit¢ psychologické faktory patii motivace, vnimani,

uceni, piesvédceni a postoj (Kotler a Keller, 2007).

Kazdy clovék ma riizné potfeby. RozliSujeme biologické potieby, které vznikaji
z fyziologickych stavii napéti a psychologické potieby vznikajici z touhy po tUcté, uznani a
soundleZitosti. Po dosdhnuti urcitého stupné intenzity se z potieby stava motiv. Motiv je
predpokladem k jednéni jedince. Nejznaméjsi teorie motivace sestavili Sigmund Freud,
Abraham Maslow a Frederick Herzberg. Sigmund Freud piedpokladal, Ze lidské chovani,
které je vytvareno psychologickymi silami, je nevédomé, a ze zadnéa osoba nedokaze plné

chépat své motivace (Kotler, 2007; Jakubikova 2012).
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Abraham Maslow vytvofil pyramidu potieb. Podle této teorie ¢lovék uspokojuje
své potieby hierarchicky od nejnutnéjsich fyziologickych a postupné smérem nahoru az
k potiebé seberealizaci. Frederick Herzberg sestavil motiva¢ni teorii dvou faktort, jimiz
jsou dissatisfaktory a satisfaktory. Dissatiskatory jsou faktory, které zptsobuji
nespokojenost a naopak satisfaktory jsou faktory zplisobujici spokojenost, pii ¢emz jsou

nezbytne pro motivaci k ndkupu (Jakubikové 2012).

Vnimani je proces, podle kterého lidé vybiraji, fadi a vysvétluji informace, jenz jim
poskytuji obraz okoli. Existuji tfi procesy vnimani, které urcuji, jakym zplisobem mohou
lidé vnimat stejny podnét. Jedna se o selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni
pamét’. Selektivni pozornost znamena tendenci lidi roztfidit informace, kterym jsou kazdy
den vystaveni. Selektivni zkresleni popisuje, Ze lidé ptikladaji sdéleni svij vlastni vyznam.
Selektivni pamét’ vysvétluje situaci, kdy lidé maji tendenci uchovavat pouze tu Cast

informaci, které vétSinou souhlasi s jejich nazory ¢i postoji (Kotler, 2007).

Uceni je ziskavano vzajemnym plsobenim pohnutek, podnétii, signald, reakci a
odmén. Pohnutka ptedstavuje silny vnitini impuls vyzadujici ¢innost, ze kterého se stane
motiv, pokud je zaméfen na urcity predmét. Signaly jsou drobné impulsy rozhodujici o
reakci ¢lovéka a mohou vyvolat touhu ke koupi ur¢itého produktu. PiesvédCeni a postoje
jsou ziskavany za pomoci jednani a uceni. PfesvédCeni je nazor jednotlivce o uréité
skutecnosti. Postoj je kladné ¢i negativni hodnoceni ¢i sklon vici néjakému predmétu ¢i

myslence (Kotler, 2007; Jakubikova 2012).

3.3.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces se poji se spotiebitelem a jeho chovanim, pfi¢emz ma
souvislost stim, jak uspokojit pocitovanou aktualni potfebu. Jedna se o kratkodoby ¢i
dlouhodoby proces, ktery je ovlivnén celou fadou vnitinich a vnéjSich predispozic. Na
spotiebitele plisobi celd fada vyznamnych Ciniteld, ktefi se do procesu koupé vyrazné
zapojuji jesté pred tim, nez dojde k realizaci nakupu. Pokud dojde k zd&méru koupit dany
produkt, kdy zaroven pfichdzi ndkupni rozhodnuti, neznamena to, Ze ndkup bude proveden
pfimo. Pied uskute¢nénim nakupu existuje n€kolik pfipravnych fazi a kupni rozhodovaci
proces pokracuje i dlouho po ndkupu zvoleného produktu, zbozi ¢i sluzby (Kotler, Keller,
2012; Hes, 2008).
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Rozhodnuti o nakupu je odlisné dle produktové kategorie. U vyznamnych ndkupt
je kupni rozhodovaci proces pomérné¢ dlouhy a slozity, kdezto pfi bézném nakupu byva
rozhodnuti rychlé. Rozhodovaci proces u vyznamngjsich produktd za¢ind rozpoznanim
potieby, pres hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti a nakup, az
k ponakupnimu chovani. U rutinniho nakupu ma proces ¢tyfi faze. Jsou to faze rozpoznani
potieby, hledani stavajici znacky, ndkup a pondkupni chovani. Karlicek a kol. (2013) dale
rozdéluje proces u impulzivnich nakupt, ktery probihd od rozpoznani potieby,
impulzivniho rozhodnuti a nakupu, po pondkupni chovani. U impulzivnich nakupi je
vyznamnym faktorem urovenl vybaveni znacky, sjehoz pomoci si spotiebitelé vybavi

danou znacku u ptislu$né produktové kategorie.

Dle Vysekalové (2011) ma nejcastéjSi kupni rozhodovaci proces pét zékladnich
fazi. Mezi tyto faze patfi pozndni problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ,
rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni nakupu. V prvni fazi dochazi k rozpoznani potieby,
kterou chce spotiebitel uspokojit. Dale dojde k tomu, Ze spotiebitel zacne vyhledavat
informace o potencionalnich produktech a zvazovat alternativy. Plati vSak, Ze nejsou
vyhledavany podrobné informace o vSech produktech a znackach, ale jen o téch, které jsou
spotiebiteli v dané kategorii dostupné, nebo které preferuje. Spotiebitel tedy vybere
produkt a rozhodne o ndkupu, kdy jej uskute¢ni. K rozhodnuti dochdzi i na zdkladé
emocionalnich a funk¢nich rozhodovacich procesii. Cely proces je ukoncen vyhodnocenim
nakupu. V této fazi spotiebitel vyhodnocuje, zda se rozhodl spravné, a jak je spokojeny

s nakupem.

3.4 Maloobchodni znacka

Znacka tvoii nevylucitelnou ¢ast kazdého produktu. Je jednim z nejvice pisobivych
nastrojl jak produkt identifikovat od vybrané firmy a odlisit jej od konkurence. Nejedna se
pouze o jakousi nalepku, 1ze fici, Ze jde o nositelku jistého vyznamu. Pomoci znacky mutize
byt zvySovana vnimana hodnota produktu, ktery je pak pro zakazniky vice diivéryhodny a
ptitazlivy oproti konkuren¢nim produktiim. Zabratiuje tomu, aby byl produkt vniman
stejné jako ostatni produkty ve vybrané kategorii. Znacka tedy mize byt dlileZitou vyhodu

pted konkurenci (Karlicek, 2013).

Historie znacky zac¢ina jiz v obdobi pied kiestanskym letopoctem a jeji hlavni ucel

zUstava v podstaté neménny. Prvni znacky se za¢inaji objevovat jiz ve staré Ciné na
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porcelanovych nadobach &i v antickém Recku a Rimé na hlinéném nadobi. K vétsimu
rozvoji znacek pak dochazi ve sttedoveku, kdy ziskava na vyznamu ochrana zakaznika.
Tehdy zacali oznacovat své zbozi cechy femeslniktl, zlatniki a jinych obchodnikii. Znacka
totiz reprezentuje kvalitu zbozi, a proto zacala byt kontrolovana a oznacovana vyroba, aby

mohl byt odhalen tviirce nekvalitniho vyrobku (Keller 2007; Vysekalova 2012).

3.4.1 Vyznam znacek

Z marketingového thlu pohledu je znacka vyznamnou soucésti marketingového
mixu, kdy zdlraziluje zejména jeji externi znaky, kam patii napiiklad jméno, nazev a
vytvarny projev. Znacka vSak neni ztvarnéna jen logem, vizualnim stylem ¢i konkrétnim
vyrobkem. Muze to byt také sluzba a servis, které se poji k produktu, firma vcetné jeji
image a komunikace znacky. ZnaCka predstavuje to, co prodava a vytvari vztah mezi
produktem a zakaznikem. Je to orienta¢ni bod, podle kterého zakaznik vybira, soubor
vjemu v zdkaznikovo mysli a nositel zdsadnich hodnot, které jsou pro zadkaznika kli¢ova.
Produkt vlastni vyrobce, avSak zakaznik je tim, kdo vlastni znacku. Znacka je totiz tim, cO

ma ve své hlavé a mysli zakaznik (Vysekalova, 2011).

Aby vSak mohl zakaznik rozliSit znacku, tak ji musi znat. Z tohoto duvodu je
znalost znacky zakladnim vychodiskem pro jeji vnimani a diferenciaci. Znalost znacky
zacina nejdfive na Grovni povédomi o znacce, na coz pak navazuji asociace, které se ke
znace poji, a tim se vytvaii I image znacky. Povédomi o znafce znamena rozpoznani
znacky a jeji vybaveni. Pokud zdkaznik rozpozna znacku, znamena to, ze znacku zné nebo
o ni alespon slySel. Pojem vybaveni znacky znamend, ze si ji zdkaznik vybavi pii dané
situaci. Cim réiznorod&jsi a zajimavéjsi zkuSenosti a zazitky maji zakaznici se znackou, tim
je vice pravdépodobné, Ze se povédomi o znacce bude zvySovat. Asociace se znackou je
zakladem pro image znacky. Image znaCky vyjadfuje vnimani znacky zakaznikem a
asociaci, ktera je se znakou spojovana. Popisuje jaky ma znacka pro zakaznika vyznam a

smysl (Piibova, 2000).

Znacka muze zdkaznikovi zarulit urcitou kvalitu. DokadZze zvySovat uZitek ze
samotného produktu a zesilit jeho atraktivitu. Vyznamna je zejména i proto, ze usnadnuje
zakazniktim orientaci v dané kategorii produktu. To je v soucasné dob¢, kdy na vétSing
trhi prevladd velké mnozstvi produktd, velmi dalezité. Pokud by neexistovaly znacky,

bylo by ndkupni rozhodovani zdlouhavé a naro¢né. Na druhé strané je znacka pfinosna i
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z pohledu firem. Pokud ma firma dobrou a hodnotnou znac¢ku, mtize své produkty prodavat

za vy$si cenu (Karlicek, 2013).

Podstatou znacky neni pouze vyrobek identifikovat, ale zaroven z n¢j vytvaret néco
jedine¢ného. Znacka je hodnotnym prostiedkem komunikace, ktery plni fadu funkci. Patii
mezi n¢ funkce identifikacni, diferenciacni a diverzifika¢ni. Identifika¢ni funkce pomaha
spottebiteli pfi orientaci mezi vyrobky. Diferenciac¢ni funkce pomaha nositeli pfi vymezeni
vztahu s ostatnimi subjekty. Diverzifika¢ni funkce je vyznamna pfi vytvafeni jakostnich,
cenovych a jinych Urovni. VSechny tyto funkce jsou uznavané na narodnim 1 zahrani¢énim
trhu. Diky znacce se mezi vyrobky vytvaii pevné pouto, ackoliv se v pribéhu ¢asu vyrobky
meéni a objevuji se nové. Zaroven je znacka nositelem hodnoty a tradice, zarucuje kvalitu,
vytvaii image pro spotiebitele, reprezentuje zivotni styl, je nositelem urcité kultury a

vztahli mezi lidmi (Bouckova, 2003).

Vysekalova (2009) vsak uvadi, ze mezi tfi zakladni funkce znaCky patii
identifikace, garance a personalizace. Funkce identifikace tkvi v uspofadani nabidky
znackou. Diky znalce je rozpoznani produktu snadné€j$i. Funkce garance znamena, Ze je
znacka predstavitelem urcité kvality pro zakaznika, a také mu dodava jistotu, pokud nelze
kvalitu objektivné zhodnotit. Pomoci funkce personalizace se znacka zafazuje do

piislusného socialniho prostiedi a muze ptispét k jeho integraci ¢i diferenciaci.

Je zfejmé, ze znacka je dulezitym faktorem pro uspéSnost na trhu. V kazdém
podniku plni znacka tfi zdkladni cile. Patii mezi né financ¢ni, marketingové a pravni cile.
Znacka musi vytvaret trzby, zaruCovat kvalitu a vytvaret emocionalni vazby a preference.
Dulezité je, aby znaCka vytvafela a upeviiovala spojeni s pozitivnimi emocemi, které

zvys$uji pravdépodobnost jejiho nakupu (Kozel a kol., 2011).

Kotler (2007) ve své publikaci uvadi, Zze znacka je komplexnim symbolem, jenzZ ma
n¢kolik trovni vyznamu. Zatazuji se mezi né vlastnosti, pfinoSy, hodnoty, kulturu a
osobnost. Pfi prvnim pohledu na znacku si zdkaznik vybavi jeji vlastnosti. Vlastnosti v§ak
nejsou to, co zakaznik nakupuje, tim jsou pfinosy. Je tedy vyznamné, aby vlastnosti znacky
byly pfevedeny na emocionalni a funkéni ptinosy. Znacka také vypovidd o hodnotach,
které kupujici ma a predstavuje ur€itou kulturu. Dale ma svou osobnost, kterou piitdhne

zékaznika, jenz vidi sviij vysnény obraz sebe sama v image vybrané znacky.
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Podle n¢kterych marketingovych odbornikli vSak dochézi ke snizovani vyznamu
znacky a poklesu jejiho vlivu na spotiebitele. Projevuje se to predevSim tim, ze dochazi
k odklonu vérnosti znaéce. Dale roste podil spotiebitelt, ktefi zastavaji nazor, ze mezi
riznymi znackami vyrobkl neni v podstaté zadny rozdil. Tato situace se oznacuje jako
etapa komodizace trhu nebo jako obdobi eroze znacky. Mezi hlavni diivody patti podobna
kvalita vyrobkll riznych konkurenti a efektivni plsobeni na trhu, snizovani ucinku
televizni reklamy, zvySovani cenovych nakladti na podporu prodeje a nartstani vyznamu
maloobchodnich znacek. V Ceské republice se objevuji dalsi specifické problémy tykajici
se znacek v podnikatelské sféfe. ZnaCky jsou voleny nahodné, aniz by korespondovaly
s o¢ekavanim spotiebitele, neni o znacku trvale a systematicky pecovano a je zde pomérné

tolerantni ptistup k napodobenindm a zna¢kovému piratstvi (Zamazalova, 2012).

3.4.2 Prvky znacky

Prvky znacky jsou nastroje pro identifikaci a odliseni, které mohou byt chranény
ochrannou znamkou. V¢étSina znacek vyuziva vice prvkil znacek, pfiCemz kombinuje
verbalni a grafické vyjadieni. Je zapotiebi, aby byly vybirany takove prvky znacek, které
vytvaieji co nejvetsi hodnotu. Pii vybéru prvkl se pouziva Sest kritérii. Mezi prvni tii patii
zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost. Tato kritéria znacku buduji. Mezi zbylé tii
patii prenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost. Jedna se o obrannd kritéria, jelikoz

ochranuji a vyuzivaji hodnotu znac¢ky pii vnéjsich dtocich (Kotler, Keller, 2013).

Zakladnimi prvky znacky jsou jméno, URL, loga a symboly, piedstavitelé, slogany,
znélky a baleni. Prvky jsou voleny tak, aby posilovaly povédomi o znacce a vytvarely
silné, pozitivni a vyjimecné asociace ke znacce. Je totiz dulezité, aby zdkaznik znacku
rozpoznal a byl schopen si ji vybavit. Prvky znacky odrazeji osobnost znacky. Mohou
ovliviiovat predstavu uzivatele a jeho pocity, které ma se znackou spojené. Sdéluji
informace o znacce, které se vSak nemuseji vztahovat k samotnému produktu, ale mohou
byt jistym zplsobem pfitazlivé. Prvky musi byt pfizplisobivé nejen uvnitt ¢i mimo
produktovou kategorii, ale 1 skrze geografické a kulturni hranice trhu. RovnéZ by mély byt
casove flexibilni. VSechny prvky znacky jsou zékladem pro identitu znacky, kterd odrazi

jejich vliv k povédomi v mysli zakaznikt a image (Keller, 2007).

Kazda znacka ma ur¢ité jméno, nazev. Jedna se o verbalni vyjadieni znacky, které

ma kli¢ovou roli pii asociaci s produktem. Jméno by mélo byt v souladu s vyznamem,
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ktery znacka nese. Dale by také mélo byt jednoduché, snadno vyslovitelné a
zapamatovatelné. V piipadé, Ze chce firma pusobit na mezinarodnim trhu, méla by vybrat
takovy nazev, ktery je prenositelny i na zahrani¢ni trh. Jelikoz je jméno znacky
vyznamnym prvek, je potieba jeho vybéru vénovat mimofadnou pozornost. Jméno musi
byt rovnéZ originalni a neobvyklé, pokud ma odlisit produkt od konkurence (Zamazalova
2010; Karlicek, 2013).

URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaeni zdroje) je vyuzivano pfi
specifikaci umisténi na webovych strankach. V soucasné dobé¢, kdy ma internet vyznamny
vliv na uzivatele, roste vyznam doménové adresy. Doména by méla byt jednoduchd, aby
byla snadno zapamatovatelnd. Zejména pro firmy, které provadéji svou ¢innost
prostfednictvim internetu, je nedilnou soucésti znacky. Existujici znacky maji vétSinou

hlavni URL ve tvaru doslovného piekladu jména znacky (Keller, 2007).

Logo je graficka znacka, symbol. Jedna se o vizualni prvek znacky, ktery ma pfi
budovani povédomi o znacce a pii rozliSovani znacek podstatny vyznam. Posiluje vazbu ke
znacce. Charakterizuje ho urCity font pisma a byva doprovazen urcitym symbolem. Logo
bud’ mize mit souvislost se jménem znacky, anebo vitbec nemusi. U silnych znacek je
symbol natolik zndmy, Ze mize byt zobrazovan, aniz by byl uveden nazev znacky. Jeho
piednosti je fakt, ze ho Ize 1épe prizpisobit ménicim se trendim. Dalsi vyhodou je snadna

komunikace v mezinarodnim prostiedi (Karlicek, 2013; P¥ibova 2000).

Piedstavitel znacky je specialni vizualni symbol. Ma realnou podobu a piinasi
znaCce lidskou tvar a vlastnosti, coz pomahd osobnéjSimu kontaktu se znaCkou.
Ptedstavitelem znacky miize byt zndma osobnost, majitel firmy ¢i animovany maskot. Pro
znacku je vyznamny zejména tim, Ze ji pfedava své hlavni osobni charakteristiky (Ptibova,
2000; Podnikatel.cz, 2017).

Slogan je kratka fraze sdélujici informace, které popisuji zna¢ku nebo presvédcuji o
jejich vyhodach. Vétsinou se jedna o jednoduché heslo nebo snadno zapamatovatelnou
prupovidku, jejimz hlavnim cilem je upoutani pozornosti posluchace ¢i ¢tenare. Slogany je
nutné aktualizovat a pfizptisobovat cilové skupiné. Pokud je pov€domi o znacce dostate¢né
vysoké, slouzi slogan jako pfipominka znacky. Nevyhodou je, Ze jakmile je slogan jiz

natolik odposlouchany, mize byt jeho pfinos naopak kontraproduktivni (Pfibova, 2000).
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Znélka je hudebnim prvkem znacky, ktery vyznamné buduje povédomi o znacce.
Jedné se o zhudebnény slogan nebo doprovodnou pisni¢ku. Poskytuje moznost opakovat
jméno znacky zabavnou a chytrou formou. SnaZi se asociovat pocity, nalady a citové

rozpoloZeni. Jeji nevyhodou je, Ze pomérné rychle starne (Pfibova, 2000).

Obal je identifikujicim prvkem znacky. Obsahuje informace, ktery vyrobek
popisuji a presvédCuji zdkazniky o koupi. ZajiSt'uje, aby doprava byla bezproblémova, a
chrani vyrobek b&hem pievozu a v domacnosti. Zaroven usnadiiuje manipulaci a
konzumaci. Pomoci obalu a jeho jedine¢ného tvaru mize byt znacka odliSovana, ¢imz se
buduje nejen povédomi o znacce, ale 1 image znacky. Ma silny vliv na kupni rozhodovani
zékaznikli a oslovuje zakazniky jako prvni. Obal by mél byt esteticky a musi spliovat

potteby obchodu, zakaznikl, vyroby a legislativy (Pfibova, 2000).

3.4.3 Hodnota znacky

Znacka pfidava vyrobkiim a sluzbam urcitou hodnotu. Hodnota znacky je kritickym
faktorem, ktery ma vliv na ndkupni rozhodnuti spotiebitele. Mlize znamenat zptisob, jak
zékaznici o znacce uvazuji a jednaji nebo cenu a zisk, ktery znacka piinasi. Lze se na ni
divat z vice pohledd. Z pohledu spotiebitele se hodnota ukryva v tom, co se o ni docetl
nebo zjistil, co vidél a slySel a co si o ni mysli. Tuto hodnotu ovliviiuji tfi zakladni skupiny
faktorti. Mezi prvni skupinu se fadi prvky a identity, které znacku tvofi. Patfi sem nazev,
symbol, logo, slogany, zn¢lky a reklamni tvafe a webova adresa. Ve druhé skupiné faktort
je vyrobek, sluzby a ostatni doprovazejici marketingové ¢innosti a podpurné marketingové
programy. Do posledni skupiny patii asociace, které se ke znacce prenaseji nepiimo, a to

za pomoci vazby s n€jakou osobou, mistem ¢i véci (Kotler, Keller, 2013).

Hodnota znacky se rozdéluje na hodnotu, kterou vnimaji zdkaznici a ekonomickou
hodnotu. Ekonomicka hodnota je souhrnem veskerych budoucich vynost a piinosem, ktery
znacka ma. Tuto hodnotu lze zjistit za pomoci finan¢ni analyzy, trzni analyzy, analyzy
zna¢ky a analyzy pravnich aspektl. Finan¢ni analyza identifikuje vynos. Trzni analyza
pomaha urcit ¢ast vynosu, kterou znacka v budoucnu piinese. Za pomoci analyzy znacky
milZeme zjistit, jakou ma znacka pozici v povédomi zdkaznikl. Analyza pravnich aspektl
pomaha posoudit, jestli je zna¢ka dobie chranéna z legislativniho dhlu pohledu. Hodnota,
kterou vnimaji zdkaznici, tedy trzni hodnota, se skladd ze zékladnich faktort, kam patii

povédomi, vnimana kvalita, vysoka loajalita ke znacce, sila vyvolanych asociaci a jina
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aktiva. Pro marketéra je tato hodnota mnohem vice dulezita nez ekonomicka hodnota
(Pelsmacker a kol., 2003).

Karlicek (2013) ve své publikaci uvadi, ze znacka je klicovym aktivem kazdé
spole¢nosti. Jeji hodnota je rozdélovana do jiz vyse uvedenych aktiv, kam patii povédomi
o znacce, jeji vnimani kvalita, loajalita ke znacce a asociace, které se ke znacce poji. Do
povédomi o znacce patii dva zakladni faktory. Jsou jimi rozpoznani a vybaveni znacky.
Rozpoznani znacky ma svlij vyznam u rutinniho ndkupu a vybaveni znacky se projevuje u
impulzivniho ndkupu. Loajalita ke znacce je dulezitou konkuren¢ni vyhodou, jelikoz
zakaznici se mohou se znaCkou natolik ztotoznovat, Ze ji povazuji za soulast sebe.
Vnimana kvalita znacky spoc¢iva v tom, jak zékaznik posuzuje produkt ve vztahu k jeho
alternativam. Asociace pojici se k uré¢ité znacce mohou mit funkcionalni povahu, jako je
napiiklad rychlost a snadné pouzivani nebo se mize jednat napiiklad o davéryhodnost,

zabavnost a vzruseni (Pelsmacker a kol., 2003; Aaker, 2003).

Jako métitko pro hodnotu znacky se vyznacuje ochota zakaznikl zaplatit za urcity
produkt vice pen€z, nez za produkty jinych konkuren¢nich znacek. Pfesnd metoda, ktera
umoziuje zjistit, jakou hodnotu znacka dosahuje, se oznacuje metrika znacky. Tato metoda
méti navratnost prostiedkd, jez byly do znacky investovany. Zmétenim postoji, které se ke

znacce poji, lze zjistit i povédomi o znacce (Keller, 2007).

Hodnotu znacky lze studovat také v celosvétovém méritku. Mezi zakladni rysy
hodnoty znacky patii uzitkové, smyslové, symbolické a ekonomické potieby spotiebitelt
na narodni a celosvétové trovni. V tomto piipad¢ hovotime o globalni hodnoté znacky,
ktera znamena existenci soudrzné image znacky v okruhu nékolika statt a kultur. K métent
hodnoty znacky se siln¢ vaze vérnost. MéEfi velikost segmentll, které zacinaji vérnymi

zakazniky az ke spotiebitelim, kteti ke znacce mohou prejit (Keller, 2007).

3.4.4 Znackové strategie

Pokud firma vstupuje do nové produktové kategorie, musi se rozhodnout, jakou
znackovou strategii pouzije. Bézné se pouzivaji tii zékladni strategie. Prvni z nich se
nazyva strategie tzv. deStnikové znacky, kdy jsou nové produkty pod stavajici znackou.
Druhou strategii je tzv. strategie individudlnich znacek, kdy je vytvofena znacka nova.
Kompromisem mezi prvnimi dvéma je strategie, ktera je oznacovana jako individualni

znacka rodinna (Karli¢ek, 2013; Zamazalové 2010).
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Strategie deStnikové znaCky znamend, ze znacka zahrnuje vSechny vyrobky firmy
nebo vybrané vyrobkové skupiny. Vytvaii jakysi pomysiny destnik ¢i slunecnik, odtud
tedy pochézi nadzev destnikové =znaCky. Tato strategie je vyhodna piedevSim
z ekonomického hlediska, jelikoz ma relativné niz$i naklady, a to zejména v reklamé a
dalsich marketingovych aktivitdch. Dale také proto, ze pienasi kladné zkuSenosti, které ma
spottebitel s jinym vyrobkem na zbylé vyrobky firmy. Na druhé strané je tomu tak i
Vv ptipadé negativnich zkuSenosti. Lze ji doporucit, pokud maji vyrobky firmy podobnou
oblast potieb ve stejné cenové relaci a uzitné hodnoty. Tuto strategii vyuziva napiiklad
firma Phillips, kterd pod jedinou znatkou prodava produkty z celé fady produktové
kategorie (Karlicek, 2013; Zamazalova 2010).

V piipad¢ strategie individualnich znacek mé kazdy vyrobek firmy své vlastni
jméno. Kazda znacka se musi budovat zvlast’, coz je velmi nakladné. Nevyhodou jsou tedy
vysoké naklady na komunikaci, a to pfedev§im na reklamu. Na druhé stran¢ je vyhodna
zejména proto, ze Ize identifikovat jednotlivé vyrobky firmy. Tim je umoznéno oslovovat
rizné zédkaznické segmenty riznymi nabidkami a efektivné uspokojit jejich potieby. Tuto
strategii vyuziva napiiklad firma Procter & Gamble, ktera pod touto znackou se zakazniky
téméf nekomunikuje. Na druhou stranu ma nékolik desitek znac¢ek jako je napiiklad Ariel,

Gilette nebo Pampers (Karli¢ek, 2013; Zamazalova 2010).

Tteti pouzivanou strategii je individualni znacka rodinna, ktera lezi na pomezi mezi
prvnimi dvéma. Lze si ji piedstavit tak, ze se k jménu vyrobku, coz byva vétSinou jméno
firmy, ptida i kiestni jméno. Pifikladem mize byt nazev znacky Braun Syntax. Druhy
kreativnéjsi zpusob, jak vyjadfit tento typ znacky, je odvozovani. Napiiklad Svycarska
nadnarodni spolecnost Nestlé vyrabi produkty znacky Nescafé a Nesquik. Nazev Nescafé

vznikl slou¢enim slov Nestlé a café (Zamazalova, 2010).

Z vyse uvedeného je tedy ziejmé, ze strategie deStnikové znacky se vyuziva spise
pro produkty ze stejné kategorie, kdeZto strategie individualni znacky je vhodnd pro Sir$i
pokryti trhu. Hlavni rozdil pak spociva v ndkladech na komunikaci, kterd je u strategie
individualnich znacek vys$i. Firma tedy musi zvazit, do jaké produktové kategorie
zasahuje a zda je pro ni vyhodné nasledovat jiz doposud vyuzivanou znacku nebo zda by
méla zavést znacku novou. Je dilezité brat v potaz, aby novy produkt znacku neposkodil.
Riziko lze z ¢asti vyloucit vyuzitim tzv. podznacek, kdy se sice vytvari nova znacka, ale je
sdruzena jiz k té stavajici (Karlicek, 2013).
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4 Vlastni prace

V této kapitole diplomové prace jsou piedstaveny vybrané znacky kvality Klasa a
BIO, jejich vyvoj, znaéeni a podminky pro jejich udéleni. Dale jsou zde uvedeny vysledky

dotaznikového Setfeni, jenz jsou nezbytnou soucasti prace.

4.1 Znacka Klasa

ZnaCka Klasa je narodni znackou kvality a patfi mezi nejzndméjs$i a nejstarsi
znaéky kvality udélované v Ceské Republice. Jedna se o udelovou znatku, ktera je
dobrovolna a garantuje kvalitu potravinarskych a zemédélskych vyrobkt. Znacku Klasa
ud@luje ministerstvo zemé&délstvi od roku 2003. Cilem projektu je pomahat zakaznikiim pii
orientaci v nabidce potravin vyrobcim propagovat jejich produkty (Klasa [online] cit.
2018-09-30).

Obrazek 2: Logo znac¢ky klasa

v

KLASQ)

Zdroj: Klasa [online]. [cit. 2018-09-30]. Dostupné z: http://www.eklasa.cz/

Logo znacky Klasa bylo vytvofeno na zakazku vroce 2003 a vlastnikem této
chranéné registrované ochranné znamky je Ministerstvo zemédélstvi CR (déle jen MZe).
Od roku 2004 méa vyluéné pravo tuto ochrannou znamku vyuZzivat Statni zemédélsky
interven¢ni fond, jemuz byla poskytnuta na zakladé licen¢ni smlouvy MZe. Ptihlaska na
ochranu znamky byla podéana 28. 4. 2004 a Utad pramyslového vlastnictvi ji zapsal ke dni
26. 1. 2005. Jednd se kombinovanou ochrannou znamku, jelikoZz zahrnuje slovni 1
grafickou podobu loga. Logo je tvofeno ¢eskymi narodnimi barvami, aby odkazovalo na

¢esky ptvod potravin, jenz tato znacka ocenuje (Klasa [online] cit. 2018-09-30).
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4.1.1 Vyvoj znacky Klasa

ZnacCka kvality Klasa vznikla v roce 2003 pod zastitou MZe, aby podporovala
tuzemskou potravinaiskou produkci. Prvni slavnostni piedani certifikatd Klasa bylo
uskuteénéno v Ceskych Budgjovicich na vystavé Zemd Zivitelka dne 28. 8. 2003. Od té
doby byla vnimana jako marketingovy nastroj, ktery zvySuje hodnotu certifikovanych
potravinarskych vyrobkia. Od roku 2004 ji spravuje Oddéleni marketingu Statniho
zemédélského interven¢niho fondu, které je povéfeno administraci a marketingovou

podporou znacky (Klasa [online] cit. 2018-09-30).

Jejim hlavnim cilem je podpora marketingovych aktivit producentli kvalitnich
potravin a informovat spotiebitele o kvalité potravin. Od pocatku ma znacka kvality Klasa
pozitivni ohlasy jak ze strany spotiebitelil, tak ze strany vyrobcii a zdjem o jeji vyuzivani
neklesa. Dle prazkumt spotiebiteld je stale zajem o tuto znaCku véetné vyznamu, ktery jeji
ocenéni nese. Vroce 2010 dosahuje pomyslného vrcholu, ale zaroven se potyka

S problémy ohledné neopravnéného vyuzivani loga (Klasa [online] cit. 2018-09-30).

4.1.2 Podminky pro udéleni zna¢ky Klasa

Pro ziskani loga na obalu vyrobku jiz neni nezbytné, aby potravina pochazela od
ceské firmy. Hlavni podminka k ziskani oznaceni Klasa je, aby vyrobek vykazoval alespon
jednou svou charakteristikou vyjime¢né kvalitativni vlastnosti a byl jedineénym oproti
ostatnim podobnym vyrobkiim na Ceském trhu. Ktomu, aby vyrobek ziskal oznaCeni
Klasa, je rozhodujicim prvkem kvalita, ne v§ak ptivod vyrobku. Tento stav byl pozménén

kvuli pravidlim financovani v ramci Evropské Unie (SZPI [online] cit. 2018-10-07).

Vyjimecné kvalitativni charakteristiky produktu vsak nejsou jedinym rozhodujicim
prvkem Kk ziskani loga. Mezi dals$i kritéria patii napiiklad to, Ze produkt musi byt pied
zazaddnim o logo Klasa doddvan na cCesky trh pravideln¢ jiz néjakou dobu, nesmi
obsahovat strojn¢ oddélené maso a nesmi byt distribuovany pod privatni znackou
obchodnich fetézcli. Vyrobek pak ziskava logo po dobu tii let, kdy je vyroba kazdorocné
kontrolovana dozorovym organem. Béhem této doby musi byt produkt dodavan se stejnym
slozenim a v odpovidajici kvalité. Pokud producent opakované ¢i hrub& porusSuje
podminky, miize byt jeho vyrobkim znacka odebrdna. V opacném piipad€ Ize po tiech

letech opét zazadat o prodlouzeni oznaceni logem Klasa (SZPI [online] cit. 2018-10-07).
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Jak je to vSak stim, zda Klasa vyjadifuje narodni znacku kvality? Na zacatku
projektu (2003 az 2006) bylo z jednou podminek pro ziskani ocenéni, aby vyrobek
obsahoval urCité procento tuzemskych surovin. V soucasné dob¢ se jiz znacka Klasa
nevaze na ¢esky puvod potraviny. Nicméné k tomu, aby vyrobek ziskal oznaceni Klasa, se
musi jednat o produkt, ktery byl vyroben na uzemi Ceské republiky. Je tomu tak z toho
divodu, Ze kontroly jsou provadény ¢eskymi dozorovymi organy, které maji ptistup do
vyroben sidlicich na uzemi Ceské republiky. Ocenéni tedy mize ziskat pouze vyrobek,
ktery zde byl vyroben. Pokud chtéji ocenéni ziskat zahrani¢ni firmy, mtze tomu tak byt
pouze V piipadé, ze samotna vyroba je realizovana v Ceské republice a produkt je dodavan
na Cesky trh (SZPI [online] cit. 2018-10-07).

Znacku Klasu udéluje Ministerstvo zemédé&lstvi Ceské republiky. Poradni skupina
pti rozhodovani se nazyva Hodnotitelska komise, kterd se sklada z odbornikd v oblasti
potravinaistvi. Dale zde zasedaji 1 pracovnici Statni zemédélské a potravinarské inspekce,
coz je spravni ufad Ceské republiky, ktery je podiizen Ministerstvu zemédélstvi. Samotna
znacka Klasa je spravovdna Odborem administrace podpory kvalitnich potravin Statniho
zemédélského intervencniho fondu. SZFI je statni instituce zprostiedkovavajici financni
podporu z narodnich zdroji a fondu Evropské unie, ktera nasledné kontroluje opravnénost
ziskavani a uzivani dotaci (SZPI [online] cit. 2018-10-07).

V soucasné dob¢ (ke dni 7. 10. 2018) je narodni znackou kvality ozna¢eno 966
produkti od 221 ceskych a moravskych vyrobci. Vyrobky jsou rozélenény do
nasledujicich desiti kategoriich (Klasa [online] cit. 2018-10-07):

- Alkoholické napoje (napt.: Vodka Bozkov 37,5% — Stock Plzeni Bozkov s. r. 0.)

- Lahidky (napt.: Nakladany Camembert — PAPELI, a. s.)

- Maso a masné vyrobky (napf.: Anglicka slanina special — BIVOJ, a. s.)

- MIéko a mlé¢né vyrobky (napt.: Jesenka — Mlékarna Hlinsko, a. s.)

- Mlynske, pekarenské a cukratské vyrobky (napt.: Bezlepka¢ — Bellinni s. r. 0.)

- Mrazené krémy (napi: Misa termix — TIPAFROST s. 1. 0.)

- Nealkoholické napoje (napi: MAGNESIA — Karlovarské mineralni vody, a. s.)

- Ostatni vyrobky (napf.: Bramborové tésto — Amylon, a. s.)

- Ovoce a zelenina (napft.: Jable¢ny koncentrat —- SEVEROFRUKT, a. s.)

- Rybi vyrobky (napf.: Pstruh duhovy kuchany — Rybaistvi Kolaf, a.s.)
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4.2 Znacka BIO

Znacka BIO se pouziva pro znaceni biopotravin, jenz jsou vysledkem ekologického
zeméd¢lstvi. Ekologické zemédélstvi je takovy zptsob hospodaieni, kdy je bran ohled na
prirozené kolobéhy a zavislosti v ptirodé. V soucasné dobé je ekologické zemédélstvi a
vyroba biopotravin piesn¢ definovana legislativou, maji fungujici systém kontrol,
certifikace a znaceni. Diky svému komplexnimu feSeni problémi nabizi ekologické
zemédélstvi feSeni pro fadu soucasnych problémt, jako je naptiklad zhorSend kvalita vod a

ovzdusi nebo riziko zmény klimatu (Uroda [online] cit. 2018-10-14).

Biopotraviny jsou vyrabény ztzv. bioproduktti. Za bioprodukt je povaZovéana
surovina rostlinného ¢i zivocisného ptvodu pochazejici z produkce ekologického
zemddélstvi. Nejvétsim zpracovatele biopotravin je v Ceské republice firma PRO-BIO
zabyvajici se 1 jejich distribuci. Biopotraviny jsou nejcastéji k sehnani v prodejnach se
zdravou vyzivou nebo ve specializovanych prodejnach. DalSi variantou, jak se dostat

k biopotravinam, je piimy nakup na biofarm¢ (nazeleno.cz [online] cit. 2018-10-14).

Sortiment biopotravin je v Ceské republice pomérné Siroky. Jedna se zejména o
mléko a mlééné vyrobky vcetné jogurti, syri a tvarohi, dale pak pecivo, mouku, vejce,
téstoviny, ovoce a zeleninu, kufeci, hovézi a vepifové maso, détskou vyzivu, Caje, vino
kofeni a jiné. U nékterych komodit vSak neni nabidka dostatecnd, a tim padem neni
pokryta poptavka spotiebiteli. Je tomu tak napiiklad u vajec, ovoce a zeleniny nebo medu.
Cesti vyrobei neprodukuji nékteré biopotraviny vibec, kupiikladu oleje, a musi se tak
dovazet ze zahrani¢i (eAGRI [online] cit. 2018-10-07).

4.2.1 Znaéeni BIO

Kuviili spolehlivému rozpoznani potravin pochazejicich z ekologického zeméd¢lstvi
byl pfesné stanoven zpisob jejich oznaovani. Kazd4 potravina oznacujici se slovem
,BIO%, ,EKO* ¢i jinym odkazem na zpusob produkce v ekologickém zemédé€lstvi musi
mit na obalu kod kontrolni organizace, diky kterému lze ovéfit, zda byl vyrobek skute¢né
zkontrolovan, a informaci o ptivodu surovin. Biopotraviny, které byly vyprodukované
v Ceské republice, museji byt ozna¢eny nejen narodnim logem BIO, ale i tim evropskym.
Dovazené biopotraviny mohou byt znacené pouze evropskym logem (eAGRI [online] cit.
2018-10-07).
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Obrézek 3: Narodni znaceni BIO

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: eAGRIl. Loga a znaceni [online]. [cit. 2018-10-07]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/dokumenty-statistiky-
formulare/loga-a-znaceni

Ceské narodni znadeni BIO, tzv. biozebra, obsahujici napis ,,Produkt ekologického
zemédelstvi® je celostatni ochrannou zndmkou pro biopotraviny. Pouzivani loga je
podminéno zdkonem ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zeméd€lstvi, ve znéni pozdéjSich
predpist, a vyhlasky ¢&. 16/2006 Sb., kterd provadi néktera ustanoveni zdkona o
ekologickém zemédélstvi (eAGRI [online] cit. 2018-10-07).

Logo musi mit na svém obalu biopotraviny, a také v§echny bioprodukty, které byly
vyprodukovany v Ceské republice. Na vyrobku musi byt rovnéz umistén i &iselny kod
organizace, kterd provedla kontrolu, zda jsou splnéné¢ zakonné podminky pro znaleni
biopotravin. V Ceské republice jsou biopotraviny kontrolovany tfemi soukromymi
kontrolnimi subjekty, jimiz jsou (Bezpecnost potravin [online] cit. 2018-10-07):

- KEZ, o0.p.s. (kod na obalu: CZ-BI10-001)

- ABCert AG, organiza¢ni slozka (kod na obalu: CZ-BIO-002)

- BIOKONT CZ (kéd na obalu: CZ-BI10-003)

Obréazek 4: Evropské znaceni BIO

x
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Zdroj: Bio-info. Jak pouzivat nové evropské logo pro biopotraviny. [online]. [cit. 2018-10-
07]. Dostupné z: http://www.bio-info.cz/zpravy/jak-pouzivat-nove-evropske-logo-pro-
biopotraviny
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Biopotraviny vyrobené v Evropské unii museji byt ozna¢eny jednotnym logem
Evropske unie pro ekologickou produkci, tzv. biologem. Od 1. 7. 2010 je povinné timto
evropskym biologem oznacovat biopotraviny, které byly vyrobeny a pfedem zabaleny
v Evropské unii. Pro pfedem nebalené produkty ekologického zemédélstvi je pouziti loga
dobrovolné. Stejné tomu tak je i v ptipadé produkti ekologického zeméd¢lstvi, které byly

dovezeny ze tfetich zemi (Bio-info [online] cit. 2018-10-07).

Pouzivani biologa je zastfeSovano evropskymi pravnimi piedpisy. Evropské
znaceni musi byt rovnéz doprovazeno c{iselnym kodem organizace, kterd provedla
kontrolu. Déle je povinné, aby na obalu bylo uvedeno misto ptivodu vyprodukovanych
zemédelskych surovin. Jedna se o kolektivni ochrannou zndmku ekologického
zeméd&lstvi, kterd byla zaregistrovana na Utadu Beneluxu pro ochranu du$evniho

vlastnictvi (Bio-info [online] cit. 2018-10-07).

4.2.2 Podminky pro udéleni zna¢ky BIO

Podminky pro udéleni certifikatu BIO jsou velmi pfisné. Ve srovnani s jinymi
znatkami kvality v Ceské republice je tato znacka kvality oSetiena nejvice striktnimi a
komplexnimi pravidly. Certifikaci lze ziskat az po uplynuti dvou pifechodnych let
Z bézného zemédelstvi. Zemédelci produkujici ekologické vyrobky museji hospodatit dle
tradicnich zeméd¢€lskych postupti. Nesmi se vyuzivat agrochemie ¢i hnojiva a chovana
zvitata museji zit v nadstandardnich podminkach. Certifikace je provadéna, a alespon
jednou za rok kontrolovana jiz vySe uvedenymi spole¢nostmi (KEZ, Biokont, ABCERT).
Znamka je obnovovana kazdy rok (eAGRI [online] cit. 2018-10-14).

Znaceni biopotravin v Ceské republice je oSetfeno i evropskou legislativou, a to
predevsim v piipadé balenych produktt ekologického zemédélstvi. Dle natfizeni Rady (ES)
o ekologickém zeméd¢lstvi je jednou z podminek, aby minimalné¢ 95 % slozek BIO
vyrobku bylo vyprodukovéno ekologicky. Celkové jsou stanovena velmi ptisna pravidla na
zemédélskou vyrobu. Napiiklad plodiny museji byt pravidelné stfidany a nesméji byt
pouzivany pesticidy, antibiotika u zvitat ¢i potravinova aditiva. Dalsi z podminkou je
vyuzivani mistnich zdroju jako jsou hnojiva a krmiva a plati zakaz pouzivat geneticky
modifikované organismy (ABCERT [online] cit. 2018-10-14).
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4.3 Analyza dotaznikového Setreni

Ke zjisténi klicovych informaci bylo provedeno dotaznikové Setieni. Cilovou
skupinu respondentt tvofili spottebitelé nakupujici potraviny, ktefi jsou starsi 18 let a ziji
v Usteckém kraji. Vysledkem bylo zejména zjistit, jaky maji spotiebitelé vztah ke znackam
kvality Klasa a BIO, jak je vnimaji, zda je viibec znaji, a zda nakupuji potraviny obsahujici

znaceni vybranych znacek kvality.

Dotaznikové Setfeni bylo vypracovano nejen pisemnou, ale 1 elektronickou formou,
a to predevsim kviilli moZnosti osloveni vét§iho poctu respondentii za pomérné kratky
Casovy usek. Bylo zde celkem 29 otazek, pfi¢emz dochazelo k vétveni dotazniku dle
odpovédi respondenta, a tedy zadny z nich neodpovidal na vSechny otdzky. Dotaznik
obsahoval 23 uzavienych otazek, 4 polooteviene a 2 oteviené otazky pro vyplnéni Cislici.
Polooteviené otazky byly pouzity ptedevsim z toho divodu, aby respondent mohl uvézt

svou vlastni odpovéd’, pokud ji nenachézel mezi uvedenymi odpovéd'mi.

Pted pouzitim a zvetfejnénim dotazniku byla provedena pilotaz, které se zacastnilo
celkem 7 osob. Tento predvyzkum slouzil zejména k tomu, aby byla zjiSt€na spravnost,
srozumitelnost a vhodnost formulovanych otazek v dotazniku. Cilem tedy bylo odhalit

nedostatky v odpovédich ¢i otazkach v dotazniku a jejich naprava.

Kone¢ny pocet respondentti, kteii dotaznik vyplnili, dosahl vyse 278. Dotaznikové
Setfeni probihalo celkem 7 dni, pfiCemz zacalo 8. 10. 2018 a bylo ukonceno 14. 10. 2018.
Respondenti byli oslovovani osobné pied nakupnimi centry a dale za pomoci socialnich
siti, ptiemz jejich odpovédi zustaly zcela anonymni. Elektronickd forma dotazniku byla
realizovana prostfednictvim online aplikace, kterou nabizi internetova stranka Vyplnto.cz.
Hlavni vyhodou této aplikace je poskytnuti zdarma a poskytnuti doprovodného pomocného

manualu.

Dotaznik byl strukturovan do dvou hlavnich ¢ésti. Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni
se zamétovala na nadkupni zvyklosti spottebitele, a to nejen ve vztahu k vybranym znackam
kvality, ale i s ohledem na zjisténi informaci tykajici se nakupu potravin vSeobecné. Druha
¢ast dotazniku méla za kol zjistit zdkladni udaje o spotiebiteli, jako je naptiklad pohlavi,
veék ¢i pfijem domacnosti, s jejiz pomoci lze respondenty roztiidit. Dotaznik je uveden

k nahlédnuti v ptiloze.
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4.3.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik vyplnilo celkem 278 respondenti, ktefi pochazeji
z Usteckého kraje. Konkrétné¢ pochazeli respondenti z mést Chomutov, Jirkov, Litvinov,

Ustni nad Labem, Postoloprty, Litvinov, Kadaf, Litomé&fice, D&in a jejich blizkého okoli.

Prvni otazka dotaznikového Setieni se tykala zjisténi, zda respondenti davaji
prednost ¢eskym potravinam pied potravinami z jinych zemi. Z vysledki bylo zjisténo, ze
190 (68 %) respondentu ¢eské potraviny vétSinou upiednostiiuje a 25 (9 %) dotazovanych
je upiednostiiuje dokonce vzdy. Naopak 62 (22 %) dotazovanych z celku vét§inou Ceské
potraviny neupiednostituje. Pouze 1 respondent uvedl, Ze pfednost ¢eskym potravinam

nedava nikdy. Procentualni zastoupeni jednotlivych odpovédi je uvedeno v grafu €. 1.

Graf 1: Upfednostiiovani ¢eskych potravin pied potravinami z jinych zemi

1%

M Ano, vidy
M Vétsinou ano
i VétSinou ne

M Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Cilem druhé otazky bylo zjistit, co je pro respondenta nejvice diilezité pii nakupu
potravin. Bylo zde na vybér mezi zemi ptivodu, cenou, umisténim prodejny, znackou,
kvalitou a obalem. Vice neZ polovina (59 %) dotazovanych uvedlo, Ze je pro né pii ndkupu
potravin nejvice dulezita kvalita. Na pomyslném druhém misté se umistila cena, ktera je
nejvice dulezitd pro 79 (28 %) spotiebitelt. Ttetim nejvice dulezitym faktorem pti ndkupu
potravin je v piipadé tohoto dotaznikového Setfeni zemé puvodu, kterou jako odpoveéd
oznacilo 18 (7 %) respondentii. Umisténi prodejny, kde nakupuji je nejvice dilezité pro 13
(5 %) dotazovanych. Nejméné dilezitym faktorem pii nakupu potravin vySel obal, ktery

uvedl 1 respondent. Dulezitost vSech faktorti je znazornéna v grafu ¢. 2
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Graf 2: Dulezitost jednotlivych faktord pfi nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ve treti otdzce méli respondenti uvést, ze kterych zdroji Cerpaji informace pti
ndkupu potravin. U této otazky bylo mozné zaSkrtnout jednu ¢i vice odpovédi.
NejcastéjSim zdrojem, z kterého dotazovani spotiebitelé Cerpaji informace, jsou letaky.
Tato odpovéd byla oznafena celkem 151krat. Nasleduji obaly potravin, které byly
oznaéeny 130krat. Od rodiny a ptatel ¢erpa informace 68 respondentti. Za zdroj informaci
byl oznacen internet celkem 91krat a média pouze 20krat. Prodavace v obchodé vyuziva

jako zdroj informaci o potravinach jen 6 respondentt.

Graf 3: Cetnost vyuZivani jednotlivych zdroji pii ndkupu potravin

Rodina, pratelé

Prodavaci

Obaly potravin

Média
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Dalsi otdzka zjistovala, zda maji spotfebitelé svou oblibenou znacku potravin.
Pokud odpovéd’ znéla ano, nasledovaly dalsi dvé otazky tykajici se této oblasti. Pokud
odpoveéd’ byla zaporna, byly tyto otazky preskoceny. Vysledky byly dosti tésné. O trochu
vétsi polovina (53 %) respondentl uvedla, Ze nema svou oblibenou znacku potravin. Zbyla
Cast (47 %) naopak svou oblibenou znacku potravin ma. Z téchto 130 dotazovanych
respondenttl, ktefi maji svou oblibenou znacku potravin, jich 116 (89 %) nakupuje takto
znacené potraviny Castéji neZ jin€ potraviny. Nej€astéji nakupuji potraviny oznacené svou
oblibenou znackou né€kolikrat do tydne, a to v 74 % ptipadech (96 respondentli). Denné
takto oznacené potraviny nakupuji 4 % (5 respondentll) a méné cCasto 22 % (29

respondenttl).

Sedma otazka byla spolecna jiz pro vSechny respondenty. Byly zde vypsany
jednotlivé typy prodejen a spotiebitel mél u kazdé z nich uvest, jak ¢asto zde nakupuje
potraviny. Mezi dvé nejvice oblibené typy prodejen patii hypermarket a diskontni
prodejna. Do obou typt prodejen totiz chodi nakupovat 42 % respondentti nékolikrat tydné
a v diskontni prodejné nakupuje 6 % respondenti i kazdy den. Nasleduji méné caste
nakupy v supermarketu (57 %) a na farmaiskych trzich (63 %). Jako nejméné oblibené se
ukazaly prodejny se smiSenym zbozim a nakup piimo od vyrobce. Ve smiSeném zbozi
nenakupuje nikdy 58 % respondentd a piimo od vyrobce 54 %. Obchod se zdravymi
potravinami také neni ve srovnani s ostatnimi prodejnami piili§ oblibeny, jelikoz 47 %

respondentii zde nenakupuje nikdy a 45 % uvedlo, Ze zde nakupuje méné casto.

Tabulka 1: Cetnost ndkupu potravin v jednotlivych typech prodejen

Prodejna / Getnost Denné Né:;l(()ilrillérét Méné¢ ¢asto Nikdy Celkem
Hypermarket 9 118 149 2 278
Supermarket 8 58 158 54 278
Diskont 17 117 128 16 278
SmiSené zbozi 4 20 94 160 278
Farmaftské trhy 2 6 176 94 278
Obchod se zdravymi potravinami 5 16 126 131 278
Ptimo od vyrobce 1 8 119 150 278
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Vyse uvedené otazky se tykaly nékupnich zvyklosti potravin vSeobecné.
Nésledujici skupina otazek se jiz zaméfuje na nakupni chovani spotiebiteld vzhledem ke
znackam kvality Klasa a BIO. Tykaji se zejména toho, zda spotiebitelé nakupuji ¢i
nenakupuji potraviny oznacené vybranymi znackami kvality a jaké jsou divody k jejich
rozhodnuti. Tato ¢ast otdzek byla zahajena otazkou, zda respondenti duvétuji znacenim,
jako je Klasa, BIO apod. na potravinach. Z celkového poctu respondentu, jich 56 % (156
respondentll) uvedlo, ze znaCenim na potravinach nedivétuje, a tedy mensi polovina (44

%) znacenim na potravinach duvétuje.

Stézejni otazkou v této Casti bylo, zda se respondent setkal pfi nakupu s logem
zna¢ky Klasa. Na tuto otazku odpovédelo pouze 15 (5 %) respondenti, ze ne. Jelikoz tito
respondenti znacku Klasu neznaji a nesetkali se s ni, nemé¢lo pro né nasledujicich pét
otazek smysl. Zbyvajicich 95 % respondentd, ktefi se setkali se znaCkou Klasa,

pokracovalo s vyplitovanim dal.

Nasledovala otazka, co pro respondenta nejvice znamena znacka Klasa. Pro 80 %
respondentt (210 dotazovanych) vyjadiuje znacka kvality Klasa podporu ¢eskych potravin.
Druhou nejcastéjsi odpovédi byla vyssi kvalita, ktera méla 16% zastoupeni (41
respondentll). Ostatni moznosti, mezi nimiz byla prestiz, zdravy a ekologicky vyrobek,
byly zodpovézeny jen ziidka. V grafu ¢. 4 jsou vyjadieny procentualni odpovédi vSech

respondent, kteii se s vybranou znackou setkali a jejich ndzor na znacku Klasa.

Graf 4: Co pro vas znacka Klasa nejvice znamena?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Dalsi otdzka méla za ukol zjistit, zda spotiebite]l nakupuje potraviny oznacené
znackou Klasa. V 73 % ptipadech bylo zodpovézeno, ze ano. Téchto 192 respondentii bylo
nasledné dotazovano, jestli méd na né¢ znacka kvality Klasa rozhodujici vliv pfi ndkupu
potravin. V tomto ptipadé odpovédélo 74 % (143 respondentd), ze na n¢ znaCka Klasa

nema rozhodujici vliv pti ndkupu potravin.

Hlavnim dtvodem, pro¢ jsou nakupovany potraviny se znackou Klasa, je ze 70 %
(135 respondentli) podpora ceskych potravin. Zbyvajici odpovédi byly zastoupeny
nasledovné. Kvalitu jako hlavni diivod k nakupu potravin se znackou Klasa uvedlo 28 (15
%) dotazovanych. Za zdravé vyrobky je povazuje 8 (4 %) respondentti a kvili prestizi
takto znacCené potraviny nakupuji 4 (2 %) respondenti. V této otazce bylo mozné uvézt i
svij vlastni divod. Této moznosti vyuzilo 17 (9 %) respondentli, kteti obdobnymi
formulacemi uvedli, Ze takto znacené potraviny kupuji, jelikoz jim chutnaji, ale nikoliv

proto, Ze jsou oznacené logem Klasa.

Graf 5: Hlavni diivod nakupu potravin oznac¢ené logem Klasa

4% 2%

M Podpora Ceskych potravin
M Vyssi kvalita

i Jiny davod

M Zdravy vyrobek

M Prestiz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dvéma nejvice oblibenymi typy prodejen, kde respondenti nakupuji potraviny se
znacenim Klasa, jsou hypermarket a diskont. V hypermarketu nakupuje takto znacené
potraviny 25 % nékolikrat tydné a 70 % méné Casto. Do diskontu chodi nakupovat 19 %
respondentl nékolikrat tydné a 65 % méné casto. Dalsi v potadi je supermarket, kde 11 %
nakupuje Klasa vyrobky nekolikrat tydné a 64 % méné Casto. Do ostatnich typt prodejen

nechodi nikdy nakupovat potraviny oznacené logem Klasa vice nez 50 % respondentd.
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Tabulka 2: Cetnost niakupu potravin se znaékou Klasa v jednotlivych typech prodejen

Prodejna / cetnost Denné Néé(()illillgrét Méngé ¢asto Nikdy Celkem
Hypermarket 0 49 135 8 192
Supermarket 1 21 122 48 192
Diskont 5 37 124 26 192
Smisené zbozi 1 1 71 119 192
Farmatské trhy 1 1 81 109 192
Obchod se zdravymi potravinami 1 5 63 123 192
Ptimo od vyrobce 0 3 59 130 192

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pokud respondent uvedl, ze se pti ndkupu nesetkal s logem znacky Klasa ¢i pokud
nenakupuje takto oznaCené potraviny, odpovidal na nize uvedené¢ dv& otazky.
Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, Ze 15 (5 %) dotazovanych se nesetkalo s logem
zna¢ky Klasa a dalSich 71 (27 %) respondenti uvedlo, Ze potraviny oznacené znatkou
Klasa nenakupuje. U téchto 86 respondentd bylo klicové zjistit zejména to, z jakého
hlavniho dtivodu nenakupuji potraviny s ozna¢enim Klasa, a co by je vedlo k piipadnému

nakupu takto oznacenych potravin.

Nejcastéjsim  hlavnim divodem, pro¢ spotiebitelé nenakupuji potraviny
s oznacenim Klasa je domnénka, ze takto oznacené potraviny jsou stejn¢ kvalitni oproti
ostatnim potravindm. Z tohoto hlavniho divodu nenakupuje potraviny s logem Klasa
celkem 26 (30 %) respondent. Druhym nej¢astéjsim hlavnim diivodem, ktery uvedlo 19
(22 %) respondenttl, je neznalost znacky Klasa. Kvili Spatné dostupnosti nenakupuje
potraviny s oznacenim Klasa 18 (21 %) respondentt a kvili vysoké cené o 5 respondentl
méng, tedy celkem 13 (15 %) respondentti. Tato otazka byla polooteviena, aby mohl
respondent vyjadfit svou vlastni odpovéd. Své vlastni odpoveédi vyuzilo 10 (12 %)
respondenttl, ve které uvedli, Ze takto oznacené potraviny nenakupuyji, jelikoz se pti ndkupu

nefidi znackou, neni pro né€ diilezitd nebo ji nevnimaji a nesousttedi se na ni.
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Graf 6: Divody, pro¢ spotiebitelé nenakupuji potraviny s oznacenim Klasa
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otazkou, na kterou odpovidali respondenti, ktefi se nesetkali s logem znacky
Klasa nebo nenakupuji takto oznacené potraviny, bylo, co by je vedlo k nakupu potravin se
znackou Klasa. Jak je patrné z grafu ¢. 7, z celkového poctu 86 respondentt jich 27 (31 %)
uvedlo, Ze by je k nakupu potravin vedla vyssi kvalita. Nizsi cenu, stejn¢ tak jako vice
informaci o takto oznaCenych produktech s o0znaCenim Klasa uvedlo 21 (24 %)
dotazujicich. Lepsi dostupnost potravin s logem Klasa by vedla k jejich nakupu 14 (16 %)

respondentt a pocit prestize by piesvédéil o nakupu pouze 3 respondenty (4 %).

Graf 7: Faktory, které by vedly spotiebitele k nakupu potravin s oznacenim Klasa
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Nasledujici ¢ast otazek se zabyvala znackou kvality BIO. Stejné tak jako u znacky
Klasa bylo diilezitou otdzkou, zda se dotazovany setkal pii nakupu s logem znacky BIO.
V piipadé této znaCky kvality uvedla vice nez tfetina (37 %) dotazujicich, ptesné tedy 102
respondenttl, ze se s logem znacky BIO nesetkalo. Z toho tedy vyplyva, Ze zbyvajici ¢ast

176 respondentti (63 %) se s logem znacky BIO p#i nakupu setkala.

Vsichni respondenti bez ohledu na to, zda se slogem znacky BIO setkalo, ¢i
nikoliv, odpovidali na otazku, co mé znacka BIO nejvice znamena. V pilotazi totiz bylo
zjisténo, Ze ackoliv spotiebitel nezna logo znacky BIO, miize mu byt tento pojem znamy a
dokaze na tuto otdzku odpovédét. V piipadé, Ze by dotazovany neznal logo, a ani nemél

pojem o znacce BIO, byla v odpovédich moznost zvolit, Ze znacku BIO nezna.

Nejcastéjsi odpovedi, kde méli respondenti uvézt, co pro né¢ znacka BIO nejvice
znamena, bylo, Ze se jedna o modni trend. Tato odpoveéd’ byla zodpoveézena celkem 79krat
a ziskala 28% zastoupeni. O dva respondenty méné, tedy celkem 77 (28 %) respondentt,
zastava nazor o znacce BIO takovy, Zze se jednd o ekologicky vyrobek. Pro 62 (22 %)
respondentl vyjadiuje logo zna¢ky BIO zdravy vyrobek a pro 22 (8 %) dotazovanych
znamenda znacka BIO Zivotni styl. Z celkového poctu 278 respondentit pouze 21 (8 %)
Z nich uvedlo, ze znacku BIO nezna, ackoliv s logem se nesetkalo 102 respondentt.
Nejméné Cetné zastoupeni méla odpovéd’, Ze znacka BIO znamena vysSi kvalitu. Takto

odpovédélo 17 (6 %) respondentl.

Graf 8: Vyznam znac¢ky kvality BIO
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Na otazku, zda spotiebitelé v Usteckém kraji nakupuiji biopotraviny, zodpovédéla
neceld tretina (27 %), ze ano. Z téchto 75 respondentt jich 51 (68 %) uvedlo, Ze na né
znacka kvality BIO nema rozhodujici vliv pti ndkupu potravin. Hlavnim divodem pro¢ tito
spotiebitelé nakupuji biopotraviny je pro 41 (55 %) dotazujicich fakt, Ze se jedna o zdravy
vyrobek. Déle 18 (24 %) respondentli nakupuje biopotraviny z toho divodu, Ze jsou
ekologické. V grafu ¢. 9 lze vidét, ze 20 % (15 dotazujicich) uvedlo, Ze nakupuji
biopotraviny, protoze jsou vice kvalitni. Pro jednoho respondenta je hlavnim divodem

nakupu biopotravin prestiz.

Graf 9: Hlavni diivod k nakupu biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Mezi dvé nejvice oblibené prodejny, kde jsou nakupovéany biopotraviny, patii dle
vysledkii dotaznikového Setfeni hypermarket a obchod se zdravymi potravinami.
V hypermarketu nakupuje biopotraviny 17 % nékolikrat tydné a 76 % méné Casto. Do
obchodu se zdravymi potravinami chodi nakupovat biopotraviny 12 % nékolikrat tydné, 56
% mén¢ Casto a 3 respondenti (4 %) uvedli, ze zde nakupuji dokonce kazdy den. Dalsi
Vv potadi je diskontni prodejna, kde 13 % nakupuje biopotraviny nékolikrat tydné a 64 %
méné Casto. V supermarketu 9 % dotazujicich nakupuje n¢kolikrat tydné€ a 64 % stejné tak
jako v diskontni prodejné méné Casto. Nakup biopotravin na farmaiskych trzich probiha
nejcastéji (z 68 %) méné Casto neZ n€kolikrat tydné. Pfimo od vyrobce jsou biopotraviny
nakupovany ze 43 % méné Casto a z51 % nikdy. Ve smiSeném zbozi nenakupuje

biopotraviny 68 % respondentl nikdy.
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Tabulka 3: Cetnost nakupu potravin se znaékou BIO v jednotlivych typech prodejen

Prodejna / Getnost Denné Né:;,(zllrillérét Méngé ¢asto Nikdy Celkem
Hypermarket 0 13 57 5 75
Supermarket 0 7 48 20 75
Diskont 1 10 48 16 75
Smisené zbozi 0 2 22 51 75
Farmatské trhy 2 2 51 20 75
Obchod se zdravymi potravinami 3 9 42 21 75
Pfimo od vyrobce 1 4 32 38 75

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Celkovy pocet respondentdi, ktefi nenakupuji biopotraviny, dosahl vyse 203.
Nejcastéjsim hlavnim diivodem, proc¢ spotiebitelé nenakupuji biopotraviny, je vysoka cena.
Kwvili vysoké cené nenakupuje biopotraviny vice nez polovina (52 %) dotazovanych. Pro
51 (25 %) respondentii jsou biopotraviny stejné kvalitni oproti ostatnim potravinam, a
proto nemaji divod je nakupovat. V této otdzce bylo mozné zodpovédét svou vlastni
odpovéd’, kterou zvolilo celkem 11 % respondentt. Z téchto 23 odpovédi bylo 19krat
uvedeno, ze respondent nedivéfuje znaGenim BIO a 4krat, Zze nevyzaduji BIO kvalitu.

Dalsi divody, pro¢ spotiebitelé nenakupuji biopotraviny, jsou uvedeny v grafu ¢. 10.

Graf 10: Duvody, pro¢ spotiebitelé nenakupuji biopotraviny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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U respondentt, ktefi nenakupuji biopotraviny, bylo dale zjiStovano, co by je vedlo
k ndkupu takto oznaCenych potravin. JelikoZ nejcastéji uvadénym duvodem, proé¢
spotiebitelé v Usteckém kraji nenakupuji biopotraviny, byla vysoka cena, neni pfilis
piekvapivé, ze by 99 (49 %) respondentti nakupovalo biopotraviny, pokud by byly
levngjsi. Druhym nejéastéjsim faktorem, ktery by vedl respondenty k nakupu biopotravin,
byla uvadéna vyssi kvalita. Vice informaci o takto oznaCenych produktech by vedlo
k nakupu biopotravin 36 (18 %) respondenti. V grafu ¢. 11 lIze vidét, Ze by 11 %
dotazujicich nakupovalo biopotraviny, pokud by byly 1épe dostupné, a ze 1 % respondentti

by biopotraviny nakupovalo, pokud by jim dodavaly pocit prestize.

Graf 11: Faktory, které by vedly spotiebitele k nakupu biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Druha ¢ast dotaznikové Settfeni zjisStovala zakladni charakteristiky o respondentech.
Celkovy pocet dotazujicich dosahl vyse 278, z ¢ehoz vétsi Cast tvorily Zeny s vysledkem
178, a tedy 79 % z celku. Zbyla ¢ast respondentt s vysledkem 59, a tedy 21 % z celku,
byla tvofena muzi. Dale byl zjiStovan vek respondentt, ktery byl posléze seskupen do
urcité vekové kategorie. Nejpocetnejsi veékovou kategorii (117 respondentd) byli
spotiebitelé od 31 do 45 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti, kterym bylo
18 az 30 let a bylo jich celkem 89. Déle se dotaznikové Setieni zGCastnilo 52 osob ve véku
46 az 60 let. Nejstarsi veékovou kategorii bylo rozmezi od 61 do 77 let, kterd byla

zastoupena 20 respondenty.
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Graf 12: Vékové sloZeni respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V grafu ¢. 13 jsou vyjadieny odpovédi tykajici se nejvyssiho ukonceného vzdélani
respondentli. Nejvice dotazovanych uvedlo, Ze dosdhlo stiedoskolského vzdélani
s maturitou. Téchto respondentit bylo celkem 121 (44 %). S vysokoskolskym ¢i vys$Sim
odbornym vzdélanim bylo dohromady 76 respondentt (27 %). Stiedoskolské vzdélani bez
maturity ¢i vyuCeni ma 70 (25 %) respondentti ze vSech dotazujicich a 11 (4 %)

respondentt vyplnilo, ze ma zakladni vzdélani.

Graf 13: Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Jedna z otazek dale zjistovala, jaky je ¢Cisty rodinny piijem u dotazujicich
respondenttl v Usteckém Kraji. Nejvice bé&znym mésiéni p¥ijmem je rozmezi mezi 25 001 —
50 000 K¢, coz uvedlo celkem 133 (48 %) respondentd. O 26 respondenti méng, tedy
celkem 107 (38 %), ma cisty mésiéni rodinny pijjem do 25000 K¢, a to vcetné.
Zbyvajicich 38 (14 %) respondentii dosahuje ¢istého rodinného piijmu 50 001 K¢ a vice.

Vysledky jsou rovnéz uvedeny v nasledujicim grafu ¢. 14.

Graf 14: Rodinny mési¢ni piijem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyse rodinného mési¢niho piijmu mize byt ovlivnéna i poltem ¢lent v
respondenti ve tficlenné domacnosti, jelikoZ to uvedlo celkem 84 dotazujicich, tedy 30 %.
V domacnosti, ve které jsou spolu celkem 2 ¢lenoveé, bydli 72 respondentt, tedy 26 % Ve
ctyf¢lenné domacnosti Zije 24 % ze vSech dotazovanych, tedy dohromady 66 respondentd.
Péticlenna doméacnost byla uvedena celkem 17krat a ziskala tim 7% zastoupeni. Témét o
polovinu méné respondenti ve srovnani s dvouélennou domacnosti bydli samostatné,
presnéji se jedna o 37 (13 %) respondentl. Nejméné Cetné zastoupend je Sesti¢lenna
doméacnost, ve které ziji pouze 2 respondenti, a to se rovnd 1 % z celku. Procentualni
zastoupeni jednotlivych kategorii vyjadiujici pocet ¢leni v domacnosti je k nahlédnuti

v grafu €. 15.
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Graf 15: Pocet ¢lentt v domacnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.3.2 Testovani zavislosti odpovédi

V této kapitole bude na vybranych odpovédich respondenti aplikovan test chi-
kvadrat, test dobré shody. Test dobré shody je jednim ze zptisobi, diky kterému lze ovéfit,
jestli ma nahodna veli¢ina urcité predem dané rozdéleni pravdépodobnosti. Na zakladé
tohoto zjiSténi lze urcit zavislosti a analyzovat vztahy mezi riznymi odpovédmi

V dotaznikovém Setieni.

Zékladem pro ovéteni zavislosti odpovédi je kontingencni tabulka, ktera vyjadiuje
vztah dvou statistickych znakt. Radky v kontingenéni tabulce odpovidaji poétu odpovédi
prvniho znaku a sloupce poctu odpovédi druhého znaku, pti€emz je pak v ptislusné bunce

zatazen takovy pocet odpovédi, ktery odpovida hodnoté ptislusného fadku i sloupce.

Jako prvni byla testovana skuteCnost, zda existuje vztah mezi pohlavim a
nakupem potravin nesoucich znacku Klasa. Pocet zen, které nakupuji potraviny se znackou
Klasa, dosahl vyse 156 a zbylych 63 Zen tyto potraviny nenakupuje. Dale celkem 36 muzi
nakupuje potraviny, které jsou oznac¢ené logem Klasa, a 0 36 % muzi méné takto znacené
potraviny nenakupuje. V celém sledovaném souboru je 69% pravdépodobnost, Ze
respondent nakupuje potraviny s logem Klasa. V piipadé Zen je tato pravdépodobnost
rovna 71 %, coZ znamend, ze 71 % z dotazovanych Zen nakupuje takto oznacené

potraviny. U muzl je pravdépodobnost ndkupu Klasa potravin rovna 61 %.
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Tabulka 4: Zavislost ndkupu potravin s logem Klasa a pohlavi

Nakupujete potraviny oznacené logem Klasa?
ANO NE Soucet:
Zeny 156 63 219
Muzi 36 23 59
Soucet: 192 86 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Podstata chi-kvadrat testu tkvi v porovnani pozorovanych a oekavanych Cetnosti.
Pozorované Cetnosti vyjadiuji skute¢né zjisténé odpovédi respondentt, které jsou uvedeny
v tabulce ¢. 4. Ocekéavané Cetnosti je nutné vypocitat pro kazdou pozorovanou cetnost
zvlast, a to soucinem souctl vybraného fadku a sloupce a naslednym vydélenim celkovym

pocétem respondentti. Hodnoty o¢ekavanych ¢etnosti jsou zaznamenany Vv tabulce €. 5.

Tabulka 5: Ocekavané Cetnosti zavislosti pohlavi a nakupu potravin s logem Klasa

Nakupujete potraviny oznacené znackou Klasa?
ANO NE Soucet:
Zeny 151,25 67,75 219
Muzi 40,75 18,25 59
Soucet: 192 86 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Poslednim krokem chi-kvadrat testu je zamitnuti ¢i nezamitnuti nulové hypotézy.
Nulova hypotéza uvadi, Ze mezi proménnymi neexistuje zavislost. K tomuto kroku je nutné
zjistit hladinu dosazené statistické vyznamnosti neboli p-hodnotu. Pro vypocet p-hodnoty
byla pouzita statisticka funkce CHITEST, ktera je obsazena v tabulkovém procesoru Excel.
Vysledna p-hodnota vychazi v tomto ptipadé 0,132. JelikoZz je hodnota 0,132 véEtsi nez
porovnavaci hodnota 0,05, nulovou hypotézu nezamitdme. Mezi proménnymi neexistuje

zavislost, a tedy nakup potravin s logem Klasa neni ovlivnén pohlavim spotiebitelt.

Skutecnost, zda mé pohlavi vliv na nadkup potravin, byla zjistovéana i u znacky BIO.
Z tabulky ¢. 6 je patrné, Ze celkem 59 Zen nakupuje biopotraviny, kdezto o 170 % vice Zen
takto znacené potraviny nenakupuje. Dale celkem 16 muzii nakupuje potraviny
s ozna¢enim BIO, ale o 168 % muzl vice biopotraviny nenakupuje. V celém sledovaném

souboru je 27% pravdépodobnost, zZe respondent nakupuje biopotraviny.
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Tabulka 6: Zavislost ndkupu biopotravin a pohlavi

Nakupujete biopotraviny?
ANO NE Soucet:
Zeny 59 160 219
Muzi 16 43 59
Soucet: 75 203 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nulova hypotéza vtomto piipadé tvrdi, Ze mezi nakupem potravin oznacenych
logem BIO a pohlavim neexistuje zavislost. Pokud by byla nulova hypotéza zamitnuta,
byla by ptijata alternativni hypotéza, ktera uvadi, Ze mezi proménnymi existuje zavislost.
Vysledna p-hodnota se rovna ¢islu 0,978. V porovnani s hodnotou 0,05 je ziejmé, Ze p-
hodnota je vétsi, a tedy nulovou hypotézu o nezavislosti proménnych nezamitame. Pohlavi

tedy nema vliv na nakup biopotravin na hladiné vyznamnosti 5 %.

Tabulka 7: Ocekavané Cetnosti zavislosti pohlavi a nakupu biopotravin

Nakupujete biopotraviny?
ANO NE Soucet:
Zeny 59,08 159,92 219
Muzi 15,92 43,08 59
Soucet: 75 203 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Déle byla zjistovana zavislost odpovédi, které vyjadiuji vztah mezi nakupem
potravin s logem Klasa a nazorem, ktery spotiebitel o dané znaéce zaujima. V prvnim
fadku tabulky €. 8 jsou rozdéleni ti respondenti, ktefi uvedli, Ze pro né znacka Klasa
nejvice znamend podporu ¢eskych potravin. Tato odpoveéd’ byla respondenty uvadéna v 80

% ptipadi. Ve druhém fadku jsou zaznamenany Cetnosti ostatnich odpoveédi.

U respondent, pro které znacka Klasa nejvice vyjadiuje podporu €eskych potravin,
je 75% pravdépodobnost, ze nakupuji potraviny oznaené logem Klasa. Oproti tomu
respondenti, pro které ma znacky Klasa jiny vyznam, nakupuji takto oznacené potraviny
pouze Vv 51 % priipadi. Celkem tedy 157 (57 %) respondentti uvedlo, ze nakupuje
potraviny se znackou Klasa a zarovenl pro n€ znacka Klasa znamend podporu ceskych

potravin.
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Tabulka 8: Zavislost nakupu potravin s logem Klasa a vyznam znacky Klasa

Nakupujete potraviny oznacené
znackou Klasa?
ANO NE Soucet:

Co pro Vas Podporu ¢eskych
znacCka Klasa potravin 157 53 210
nejvice
znamena? Jiny vyznam 35 33 68

Soucet: 192 86 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Byla stanovena nulova hypotéza, ktera tvrdi, ze neexistuje vztah mezi odpovédi
respondenta a nakupem oznacenych potravin. Na druhé strané alternativni hypotéza uvadi,
ze existuje vztah mezi odpovédi respondenta a nakupem oznacenych potravin. V tomto
piipadé¢ je p-hodnota rovna ¢islu 0,0003, a tedy je mensi nez 0,05. Nulova hypotéza je na
hladiné vyznamnosti 5 % zamitnuta a pfijima se alternativni hypotéza. Plati tedy, ze
existuje urcitd zavislost mezi tim, zda respondent nakupuje ¢i nenakupuje potraviny

S logem Klasa a vyznamem, ktery pro n¢j znacka ma.

Tabulka 9: Ocekavané Cetnosti nakupu potravin s logem Klasa

Nakupujete potraviny oznacené
znackou Klasa?
ANO NE Soucet:

Co pro Vas Podporu ceskych
Znaéka Klasa potravin 145104 64,96 210
nejvice
znamena? Jiny vyznam 46,96 21,04 68

Soucet: 192 86 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

U znacky BIO bylo z 28 % uvadéno, ze tato znaCka nejvice znamena ekologicky
vyrobek. Celkem 23 respondentii, coz odpovida 8 % =z celku, uvedlo, Ze nakupuje
biopotraviny a zarovenl je pro n¢ hlavnim vyznamem znacky BIO ekologicky vyrobek.
Respondenti, ktefi uvedli, Ze pro né¢ znacka BIO nejvice znamena ekologicky vyrobek, je
30% pravdépodobnost nakupu Dbiopotravin. U zbyvajici ¢asti respondenti je

pravdépodobnost ndkupu biopotravin o 4 procentni body mensi.

64




Tabulka 10: Zavislost nakupu biopotravin a vyznam znacky BIO

Nakupujete biopotraviny?

ANO NE Soucet:
Co pro Vas Ekologicky
znacka BIO vyrobek 23 54 [l
nejvice
znamena? Jiny vyznam 52 149 201
Soucet: 75 203 278

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Znéni nulové hypotézy je takové, Ze vyse uvedené proménné jsou na sob¢ nezavisleé

a alternativni hypotéza naopak uvadi, ze proménné jsou na sob¢ zavislé. Na zakladé hodnot

uvedenych v tabulce ¢. 10 a 11 byla vypoétena p-hodnota, ktera dosahuje vyse 0,500.

Nulova hypotéza je tedy nezamitnuta, protoze p-hodnota je vétsi nez porovnavaci hodnota

0,05. V piipadé¢ znacky BIO neexistuje zavislost mezi tim, Ze spotiebitel nakupuje

biopotraviny na zaklad¢ toho, zda si o zna¢ce BIO mysli, Ze nejvice vyjadiuje ekologicky

vyrobek.

Tabulka 11: O¢ekavané Eetnosti nakupu biopotravin

Nakupujete biopotraviny?

ANO NE Soucet:
Co pro Vas Ekologicky
znacka BIO vyrobek 20,77 56,23 77
nejvice
znamena? Jiny vyznam 54,23 146,77 201
Soucet: 75 203 278
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Tato kapitola navazuje na predchozi ¢ast, ve které jsou vyhodnocovany odpovédi
dotaznikového Setfeni. Jsou zde shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni, porovnavany
vysledky u znacek kvality Klasa a BIO a pojednavany moznosti zlepSeni takto ozna¢enych
produktu.

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyvaji nasledujici fakta. Dotaznikového
Setfeni se zicastnilo celkem 278 respondenti, kteii bydli v Usteckém kraji. Pramérnym
respondentem vysla z dotaznikového Setfeni Zena ve véku 39 let. Vzdélani zakoncila
stfedni Skolou s maturitou a v jeji tfi¢lenné domacnosti maji ¢isty mésiéni piijem v rozmezi

25001 az 50 000 K¢.

Dale tato zena, ktera reprezentuje primérné a nejcasté€jSi odpoveédi respondentu,
vétSinou upfednostiiuje Ceské potraviny. Na prvnim misté je pro ni pfi ndkupu potravin
potravin nema, a zaroven neduvéiuje znaCenim, jako je Klasa a BIO, na potravinach.
Potraviny nej¢astéji nakupuje v diskontni prodejné a hypermarketu, a to n€kolikrat tydné.
V hypermarketu nakupuje potraviny spiSe méné cCasto, stejné¢ tak jako na farmarskych
trzich. Do obchodu se zdravymi potravinami ¢i do smiSeného zbozi nechodi spiSe nikdy a

piimo k vyrobci nechodi rovnéz tak.

V 95 % piipadi se respondent s logem znacky Klasa setkal a nejvice pro ngj tato
znacka znamena podporu ceskych potravin. VétSina respondentlt nakupuje potraviny
oznacené logem Klasa, ale rozhodujici vliv pfi ndkupu potravin na né tato znacka nema.
Nejcastéji uvadénym hlavnim divodem, pro¢ nakupuji potraviny se znackou Klasa je
podpora ceskych potravin. Takto oznacené potraviny respondenti nakupuji pievazné
V hypermarketu a diskontni prodejné ne¢kolikrat tydné. Je tomu tak z toho divodu, Ze tyto
dvé prodejny jsou nejcastéj$im mistem nakupu i ostatnich potravin a pro vyrobky s logem

Klasa neni nutné navstivit specidlni prodejny.

Témet tretina (31 %) dotazujicich nenakupuje potraviny oznaené znackou kvality
Klasa. Nenakupuji je pfedev§im z toho diivodu, Ze takto oznacené potraviny jsou stejné

kvalitni oproti ostatnim potravinam, a tedy nemaji potiebu takto oznafené potraviny
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nakupovat. Kvalita je zaroven i tim faktorem, ktery by respondenty k nakupu potravin se

znac¢kou Klasa vedl. Samoziejmé pokud by se jednalo 0 potraviny s vyssi kvalitou.

S logem znacky BIO se setkalo pouze 64 % respondentii, ale i ta ¢ast respondent,
kterd se s logem znac¢ky BIO nesetkala, dokazala odpovédét, co pro né znacka BIO nejvice
znamena. Nejvetsi ¢ast respondenti vidi znacku BIO jen jako modni trend. Téméf tii
ctvrtiny (73 %) respondentii nenakupuje biopotraviny, a to zejména kvili vysoké cené.
Neni tedy ptekvapivé, Ze nejcastéji uvadénym faktorem, ktery by je vedl k nadkupu takto

oznacenych potravin je pravé niZsi cena.

Zbyvajici Cast respondentl, kterd biopotraviny nakupuje, je nakupuje predevSim
Z toho davodu, Ze jsou tyto potraviny zdravé. NejCastéji jsou biopotraviny nakupovany
v hypermarketech a v obchodech se zdravymi potravinami, avSak ¢etnost téchto nakupu je
meéné Castd neZ nékolikrat tydné. Zaroven znacka BIO nema pro respondenty rozhodujici
vliv pfi nakupu potravin, a tedy pokud se spotiebitel rozhoduje mezi dvéma substituty,

nevybere si spiSe ten vyrobek, ktery je oznacen logem BIO.

Na zakladé vyhodnocenych odpovédi je ziejmé, ze logo znacky BIO je ve srovnani
S logem znacky Klasa méné znamé. Pojem BIO je vSak respondentim ve vétSin¢ piipadi
znamy, protoze pouze 21 (8 %) respondentii uvedlo, Ze neznd znacku BIO, ackoliv se
s logem znacky BIO nesetkalo 102 (37 %) respondentt. Oproti tomu s logem znac¢ky Klasa
se nesetkalo pouze 15 (5 %) respondentt a dalsich 19 (7 %) respondentti uvedlo, Ze nezna

znacku Klasa, a proto takto oznacené produkty nenakupuje.

Podstatny rozdil mezi znackami Klasa a BIO spociva 1 v Cetnosti provadénych
nakupll. U potravin znacky Klasa pievladaji ndkupy provadéné nékolikrat tydné ¢i méné
Casto V jednotlivych typech prodejen, kdezto potraviny oznacenych logem BIO jsou
nakupovany pievazné méné cCasto. Tato skuteCnost souvisi i s celkovym poétem
respondentl, ktefi nakupuji potraviny oznafené témito znackami kvality. Potraviny
s logem Klasa nakupuje celkem 192 (73 %) respondentti z Usteckého kraje a biopotraviny

pouze 75 (27 %) respondentd.

Co se tyce moznosti zlepSeni produkt oznacenych znaCkami kvality Klasa a BIO,
jsou ndvrhy nésledujici. Potraviny se znackou Klasa nakupuje pomérné velka ¢ast (73 %)
respondentl, a to predev§im z toho divodu, ze se domnivaji, ze tim podporuji doméaci
producenty a ceskou vyrobu. Tato domnénka je vSak mylnd a vznikla na zaklade

67



marketingovych kampani, ve kterych znacka Klasa odkazuje na ¢esky ptivod vyrobku.
Oproti tomu respondenti, ktef'i nenakupuji takto oznacené vyrobky, pfisuzuji velky vyznam
kvalité. Zastavaji totiz takovy nazor, Ze vyrobky oznacené logem Klasa nejsou vice
kvalitni oproti ostatnim produkttim, ale pokud by vice kvalitni byly, tak by takto oznacené
vyrobky nakupovali. Z tohoto diivodu by bylo vhodné, aby znacka Klasa zduiraziovala
vyjime¢né kvalitativni vlastnosti svych produktt. Zduraznovani aspektu kvality je
vyznamnym piedevs§im i proto, Ze byla v dotaznikovém Setieni potvrzena skute¢nost, Ze se
Cesti spotiebitelé zacinaji pomalu pieorientovavat z ceny na kvalitu. Dale by se znacka
kvality Klasa méla prezentovat jako tradi¢ni ndrodni znacka, kterou zastteSuje Ministerstvo

zemedélstvi, aby v ni spotfebitelé méli vétsi diveru.

Hlavnim doporuc¢enim pro znacku Klasa je tedy vhodnéjSi prezentace svych
vyrobkil s dirazem na jedineéné kvalitativni vlastnosti. Dale jelikoz ma znacka Klasa
vybudovaneé vysoké povédomi mezi spotiebiteli, by bylo vhodné zavést aktivity vedouci ke
zvySeni vérnosti svych zakaznikt. Napiiklad formou vérnostniho programu, kdy by za
nasbirané body, které by reprezentovaly hodnotu utraty produkti znacky Klasa, ziskali
spotiebitelé odmény v riznych podobach. Také by mohla zefektivnit svou vérnost
prostiednictvim spotiebitelskych soutézi a propagac¢nich akcich v diskontnich prodejnach,
hypermarketech a supermarketech, kde spotiebitelé nakupuji nejcastéji. Zejména

ochutnavky by mohli pomoci k piesvédceni o nakupu produktu s logem znacky Klasa.

U znacky BIO tkvi hlavni problém v tom, Ze pomérné velka ¢ast respondentt
v Usteckém kraji nezna jeji logo a tuto znatku vnima predevsim pouze jako madni trend.
Biopotraviny nenakupuje 73 % respondentd. Hlavnimi faktory, kvili kterym respondenti
nenakupuji biopotraviny, jsou vysokd cena a nediveéra v takto oznafené produkty.
Neznalost loga a nedivéra ve znaceni BIO vypovida o tom, ze by bylo vhodné poskytnout
spotfebitelim vice informaci o znaéce BIO a takto oznaCenych produktech. Vé&tsi
informovanost je diileZitd i z toho diivodu, aby znacka BIO nebyla vniména jen jako mddni
trend, ale aby ve spotiebitelovo mysli evokovala jeji hlavni podstatu ekologického
vyrobku. Stejné tak, pokud by mél spotiebitel vice informaci o znacce BIO, tak by védél,
ze ceny nekterych biopotravin jsou naopak niz$i oproti cendm b&zn€ nakupovanych
potravin. Pro znacku BIO by bylo rovnéz pfinosné, pokud by spotiebitelé védeli vice o

podminkach, jenz jsou nezbytné k ziskéni certifikace BIO.

68



Hlavnim doporu¢enim pro znacku BIO je tedy zvySeni povédomi o ni pomoci
marketingové kampang, kterd by byla informa¢niho az vzdélavaciho charakteru. Hlavnim
cilem této kampané by bylo poskytnout informace ohledné¢ znacky BIO vyzdvihavajici
vyznam S$etrnosti nejen k zivotnimu prostiedi, ale i ke zvifatim. Celkova osvéta ohledn¢
podminek certifikace BIO by byla vhodna ve spolupréci s farmafi, ktefi by se podélili o své
vlastni zkuSenosti. Organizovaly by se piednasky ve Skolach ¢i exkurze na ekologické
farmy. Dale by se mohly uspotadat festivaly tykajici se zdravého zivotniho stylu a
souznéni s ptirodou, a to jednou ¢i dvakrat do roka. Jelikoz dle dotaznikového Setfeni
spotiebitelé nejvice nakupuji potraviny v diskontnich prodejnach a hypermarketu bylo by
vhodné zde umistit informaéni stanky, kde by bylo mozné ochutnat i vzorek zdarma.
Farmarské trhy jsou rovnéz vhodnym mistem pro umisténi téchto stankt. Dal§im moznym
feSenim je spoluprace s tzv. influencery, kteti by S§itili informace ohledné bioproduktii
pomoci socialnich siti. ZvySeni informovanosti o znaéce BIO by mohlo vézt nejen ke
zvySeni duvéryhodnosti, ale i k navySeni poctu spotiebitelil a cetnosti nakupt takto

oznacenych produkta.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni spotiebitelského chovani
v Usteckém kraji ve vztahu ke znackam kvality Klasa a BIO a takto ozna¢enym produktiim
a nasledné doporuceni pro koordinatory téchto znacek. K tomuto ucelu bylo zjistovano,

zda spotiebitelé vybrané znacky kvality znaji, zda takto oznaené produkty nakupuji, a

jaké jsou hlavni divody vedouci k ur¢itému typu ndkupniho chovani.

Teoreticka ¢ast prace méla za ukol piiblizit pojmy, jenZ jsou nezbytné k pochopeni
tématu diplomové préce jako celku. Za pomoci odborné literatury byla zpracovana témata
tykajici se marketingu, podstaty marketingu, prvki marketingového mixu, spotiebitele a
spotfebniho chovani, znacky, jeji hodnoty a vyznamu. Tato Cast slouzila jako podklad pro

zpracovani vlastni Casti prace.

Ve vlastni praci byly charakterizovany vybrané znacky kvality Klasa a BIO, jejich
vyvoj, znaceni a podminky pro jejich ud€leni. Nasledovala analyza dotaznikového Setteni,
jenz je nezbytny k ziskani informaci vzhledem k vyt¢enému cili, ve které byly posléze
zpracovavany a vyhodnocovany odpovédi respondenti. Nasledné byla u nékterych

odpovedi testovana jejich vzajemna zavislost.

Dotaznikového $etfeni se zicastnilo celkem 278 respondentd, ktefi Ziji v Usteckém
kraji. Vyzkum ukazal, ze vétSina spotiebiteli znaCku Klasa znd, a i nakupuje potraviny
oznaéené timto logem. Vyrobky s ozna¢enim Klasa nakupuje celkem 73 % respondentt.
Znacka kvality Klasa je spotiebiteli vniména ptfedevsim jako podpora Ceskych potravin,
coz je zaroven hlavnim motivem k ndkupu téchto potravin. Ti spotiebitelé, ktefi ji
nenakupuji, kladou velky daraz na kvalitu. Spotiebitelé by totiz nakupovali potraviny
oznacené logem Klasa, pokud by byly vice kvalitni oproti jinym potravinam. Z tohoto
divodu by znacka Klasa méla zdlraziiovat a prezentovat zejména kvalitativni vlastnosti
svych produkti a nemast spotiebitele odkazem na ¢esky puvod potravin. Déle by bylo
vhodné, aby znacka Klasa zavedla aktivity, které by vedly ke zvySeni vérnosti svych

zakaznikd, a to naptiklad pomoci vérnostniho programu nebo spottebitelskych soutézi.

Znacku BIO vétsina spotiebiteli v Usteckém kraji sice zna, ale piilis nenakupuje
potraviny oznafené timto logem. Vyrobky s ozna¢enim BIO nakupuje pouze 27 %

respondentti. Hlavnim motivem k nakupu biopotravin byla uvadéna skute¢nost, Ze se jedna
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o zdravy vyrobek. Biopotraviny spotiebitelé v Usteckém kraji tedy spise nenakupuji. U
znacky BIO spociva hlavni problém v tom, jak spotiebitelé tuto znacku vnimaji. VétSina
respondentl totiz uvedla, Zze pro né znacka BIO nejvice znamend modni trend, ¢imz
nepfisuzuji velky vyznam tomu, Ze oznacuje ekologicky vyrobek. Z tohoto divodu by
méla znacka BIO zdiraziiovat svou hlavni podstatu ekologického vyrobku, jenz je Setrny
K Zzivotnimu prostiedi a zvifatim. Hlavnimi divody, pro¢ spotiebitelé v Usteckém kraji
nenakupuji biopotraviny, jsou vysoka cena a nedtivéra takto oznacenych potravin. Z tohoto
divodu je hlavnim doporucenim pro znacku BIO zvySeni informovanosti ohledné
certifikace a znacky BIO jako takové, pticemz by mél byt vyzdvihovan skute¢ny vyznam

této znacky.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1: Dotaznik

Vazeni respondenti,

chtéla bych Vas timto pozadat o vypInéni dotazniku, ktery je zcela anonymni a poslouzi
vyhradné ke zpracovani praktické ¢asti diplomové prace s nazvem ,,Znacky kvality Klasa

a BIO pohledem spotiebitelti v Usteckém kraji“. Dékuji pfedem za spolupraci a Vas ¢as.

Kristyna Kucerova

Ceska zemédélska univerzita

I. CAST

1. Davate prednost ¢eskym potravinam pred potravinami z jinych zemi?
a) Ano, vzdy

b) Vétsinou ano

¢) Vétsinou ne
d) Nikdy

2. Co je pro Vas nejvice diilezité pri nakupu potravin? (oznacte jednu odpovéd)

a) Zem¢ puvodu

b) Cena

¢) Umisténi prodejny, kde nakupuji
d) Znacka

e) Kvalita

f) Obal

3. Ze kterych zdroji Cerpate informace pri nakupu potravin? (oznacte jednu ci vice
odpovedi)

a) Letaky

b) Internet

c) Média (televize, radio, noviny, asopisy)

d) Obaly potravin

e) Prodavaci

) Rodina, pratelé

g) Jiné zdroje (uved’te):
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4. Mate svou oblibenou znacku potravin?

a) Ano
b) Ne —5 pokracujte otazkou ¢. 7

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

a) Ano
b) Ne

6. Jak ¢asto kupujete potraviny oznacené vasi oblibenou znackou?

a) Denné
b) Nekolikrat tydné
¢) Méné Casto

7. Jak ¢asto nakupujete potraviny v jednotlivych typech prodejen? (Oznacte u kazdého
Jjednu moznost)

A | Hypermarket Denné Nékolikrat Méné Nikdy
(Kaufland, Globus, tydné éasto
Albert  hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)
B | Supermarket (Billa, | Denn¢ Nékolikrat Mén¢ Nikdy
Alber  supermarket, tydné Casto
Tesco express, ...)
C | Diskont (Lidl, Penny Denné Nékolikrat Mén¢ Nikdy
Market, ...) tydné Casto
D | SmiSené zboZi Denng Nékolikrat Mén¢ Nikdy
(Jednota, Coop, tydné Casto
Hruska, ...)
E | Farmaiské trhy Denng Nékolikrat Mén¢ Nikdy
tydné Casto
F | Obchod se zdravymi Denné¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
G | Piimo od vyrobce Denné¢ | Nekolikrat Méné Nikdy
tydné casto

8. Duvéiujete zna¢enim (Klasa, BIO, Regionalni potravina apod.) na potravinach?

a) Ano
b) Ne
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9. Setkal/a jste se pfi nakupu s timto logem?

¢

KLAS®

a) Ano
b) Ne —» pokracujte otazkou ¢. 15

10. Uved’te prosim, co pro Vas znacka Klasa nejvice znamena: (oznacte jednu odpovéd)
a) Vyssi kvalitu

b) Podporu ¢eskych potravin

c) Prestiz

d) Zdravy vyrobek

e) Ekologicky vyrobek

11. Nakupujete potraviny oznacené znackou Klasa?

a) Ano
b) Ne —» pokracujte otazkou ¢. 15

12. Ma na Vas znacka kvality Klasa rozhodujici vliv pfi nikupu potravin?

a) Ano
b) Ne

13. Uved’te prosim hlavni duvod, pro¢ kupujte potraviny se znackou Klasa:

a) Vyssi kvalita

b) Zdravy vyrobek

c) Prestiz

d) Podpora ¢eskych potravin
e) Jiny divod (uved’te):

14, Jak ¢asto nakupujete potraviny se zna¢kou Klasa v jednotlivych typech prodejen?
(Oznacte u kazdého jednu moznost)

A | Hypermarket Denn¢ | Neékolikrat Mén¢ Nikdy
(Kaufland,  Globus, tydné casto
Albert  hypermarket,
Interspar, Tesco, ...)

B | Supermarket (Billa, | Denné | Ne¢kolikrat Mén¢ Nikdy
Alber  supermarket, tydné Casto
Tesco express, ...)

C | Diskont (Lidl, Penny Denné¢ Nékolikrat Méng Nikdy
Market, ...) tydné casto
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D | SmiSené zboZi Denné Nékolikrat Méné Nikdy
(Jednota, Coop, tydné Casto
Hruska, ...)
E | Farmaiské trhy Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné Casto
F | Obchod se zdravymi Denné¢ | Nekolikrat | Méné Nikdy
potravinami tydné Casto
G | PFimo od vyrobce Denné Nékolikrat Méné Nikdy
tydné Casto

— nyni pokracujte otazkou ¢. 17

15. Z jakého hlavniho diivodu nenakupujete potraviny s ozna¢enim Klasa?

a) Vysoka cena

b) Stejna kvalita oproti ostatnim potravindm

¢) Spatna dostupnost téchto potravin, nedostateéné mnozstvi v prodejnach
d) Tuto znacku neznam

e) Jiny divod (uved'te):

16. Co by Vas vedlo k nakupu potravin se znackou Klasa? (oznacte jednu odpovéd)

a) Vyssi kvalita oproti ostatnim vyrobkiim

b) Pocit prestize

c¢) Lepsi dostupnost téchto potravin

d) Nizsi cena

e) Vice informaci o takto znacenych produktech

17. Setkal/a jste se p¥i nakupu s témito logy?

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

a) Ano
b) Ne

18. Uved’te prosim, co pro Vas znacka BIO nejvice znamena: (oznacte jednu odpovéd)
a) Vyssi kvalitu

b) Zdravy vyrobek

¢) Maédni trend

d) Ekologicky vyrobek

e) Zivotni styl

f) Tuto zna¢ku neznam
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19. Nakupujete potraviny oznacené znackou BIO?

a) Ano

b) Ne —» pokracujte otazkou ¢. 23

20. M4 na Vas znacka kvality BIO rozhodujici vliv p#i nakupu potravin?

a) Ano
b) Ne

21. Uved’te prosim hlavni diived, pro¢ kupujete biopotraviny:

a) Vyssi kvalita

b) Zdravy vyrobek

c) Prestiz

d) Ekologicky vyrobek
e) Jiny divod (uved'te):

22. Jak ¢asto nakupujete biopotraviny v jednotlivych typech prodejen?

(Oznacte u kazdého jednu moznost)

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

— nyni pokradujte otazkou &. 25
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23. Uved’te prosim hlavni diived, pro¢ nenakupujete potraviny s ozna¢enim BIO:

a) Vysoka cena

b) Stejna kvalita oproti ostatnim potravindm

¢) Spatna dostupnost téchto potravin, nedostate¢né mnozstvi v prodejnach
d) Tuto znacku neznam

e) Jiny divod:

24. Co by Vas vedlo k nakupu biopotravin? (oznacte jednu odpovéd)

a) Vyssi kvalita oproti ostatnim vyrobkiim

b) Pocit prestize

c¢) Lepsi dostupnost téchto potravin

d) Nizsi cena

e) Vice informaci o takto zna¢enych produktech

1. CAST
25. Pohlavi:
a) Muz b) Zena

26. Vék (vypliite prosim cislici):

27. VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani:

a) Zakladni skola

b) Stiedni Skola bez maturity / vyuceni
¢) Stiedni skola s maturitou

d) Vysokoskolské / vyssi odborné

28. Cisty mési¢ni pFijem Vasi rodiny je:
a) Do 25 000 K¢ veéetné

b) 25 001 — 50 000 K¢
¢) 50 001 K¢ a vice

29. Kolik ¢lenii ma VaSe domacnost? (vypliite prosim cislici):
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