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Znacky kvality a piivodu pohledem ¢eskych a

slovenskych spotrebiteli

Abstrakt

Diplomova prace na téma ,Znacky kvality a pivodu pohledem ceskych a
slovenskych spotiebiteli se zabyva vztahem mezi spotiebiteli a znackami kvality a ptivodu.
Cilem této prace je zhodnotit, jak velké maji spotiebitelé povédomi o vybranych znackach a
jak ovliviji jejich nakupni chovani. Konkrétné se jednd o znacky Klasa, Cesky vyrobek —
garantovano Potravinafskou komorou CR, BIO, Znacka kvality SK, Slovenska potravina a
EKO. Teoreticka ¢ast popisuje problematiku spotiebitelského chovani, obchodnich znacek
a marketingu obecné.

Ve vlastni ¢asti diplomové prace jsou charakterizovany tfi urovné znaceni potravin,
charakteristika vybranych znacek a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Jeho analyza je
rozdélena do ti1 Gasti: Ceska republika, Slovensko a srovnani. Z téchto dat poté vychazi

doporuceni.

Kli¢ova slova: znacka, kvalita, ptivod, spotiebitel, spotiebitelské chovani, Klasa, Cesky
vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR, BIO, Znacka kvality SK, Slovenska

potravina, EKO



Brands of quality and origin from the point of view

of Czech and Slovak consumers

Abstract

The diploma thesis “Brands of quality and origin from the point of view of Czech
and Slovak consumers” describes the relationship between consumers and quality and origin
brands. The aim of this work is to evaluate how selected brands are perceived by consumers
and how the brands influence consumers' purchasing behavior. Specifically, the brands
Klasa, Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR, BIO, Znacka kvality SK,
Slovenska potravina and EKO. Theoretical part describes consumer behavior, brand names
and marketing in general.

In the second part of the thesis there are characterized three levels of food labeling,
characteristics of selected brands and evaluated the questionnaire. Its analysis is divided into
three parts: Czech Republic, Slovakia and comparison. This recommendations are based on

questionnaire's results.

Keywords: brand, quality, origin, consumer, consumer behavior, Klasa, Cesky vyrobek —
garantovano Potravinaiskou komorou CR, BIO, Znacka kvality SK, Slovenska potravina,
EKO
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1 Uvod

V této diplomové praci se budeme vénovat znackam kvality a pavodu. Nalezneme
zde, i jak tyto znacky ovliviuji spotiebitelské chovani.

Spolecnost se neustale vyviji a jeji zivotni styl se pfizpisobuje dobé. Za 2. svétové
valky se netesilo z jak kvalitnich surovin je dany vyrobek nebo odkud pochazi. V soucasné
dob¢ zijeme v globalnim svété, kdy mame Vv rozvinutych zemich velky vybér potravin.
Zaroven diky technologiim mame vé&étsi moznost informovanosti. Ta se promita
i do nakupu potravin. N¢které informace ohledné potravin jsou poté oSetieny legislativné.

Mnoho lidi za¢ina davat pfednost zranému zivotnimu stylu, s ¢imz je spojena
i kvalita potravin. Mnoho z nich také za¢ina vnimat, odkud dané potraviny pochazi, at’ uz je
to z diivodu ochrany zivotniho prostiedi nebo viry, ze lokalni vyrobky jsou kvalitngjsi.

Pro lepsi orientaci spotiebitelll na trhu vznikly tedy znacky kvality a ptivodu. Ty maji
pomoci spotiebiteli odlisit dané produkty mezi ostatnimi. Zaroven spotiebiteli garantuji
urcité charakteristiky potravin, jako kvalitu, vyrobni proces nebo ptivod.

Se Zivotnim stylem spolecnosti v této dobé tyto znacky ziskavaji na dulezitosti.
Setkavame se s nimi ¢im dal ¢astéji na potravinach, ale také v letacich nebo v médiich.

Naskyta se zde tedy otdzka. Zname opravdu tyto znacky a vime, co ndm garantuji?
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole budou piedstaveny cile prace a metodiky, kterou bude cilti dosazeno.
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zhodnotit znalosti a povédomi o vybranych znackach
kvality a ptivodu mezi spotiebiteli v Cesku a na Slovensku. To znamena, zda je znaji podle
loga a co si s témito znackami nejvice spojuji.

Dalsim cilem prace je zjistit, jaky vztah spotiebitelé maji k produktim oznacenym

témito znackami.

2.2 Metodika

Pro vypracovani této diplomové prace bylo vyuzito jak sekundarni, tak primarni
Setfeni.

Sekundarni data jsou zpracovana v teoretické ¢asti a v podkapitolach 4.1. a 4.2., kde
jsou definované vybrané znacky. V teoretické Casti je vyuzita aktualni odborna literatura
a Clanky, které pojednavaji o dané problematice. Ve vySe zminéné podkapitole 4.2 byly
vyuzity pfedev§im vyuZit online zdroje, pfesnéji webové stranky spravci ¢i vlastnikil
znacek.

Primarni data jsou ziskana pomoci kvantitativniho vyzkumu. V prvnim kroku jsou
stanoveny otazky, které¢ maji byt zodpovézené. Tyto otazky jsou rozdéleny do Ctyt Casti:
identifikace respondenta, obecné nakupni chovani, povédomi o vybranych znackach
a nakupni chovani spojené S vybranymi znackami. V dotaznikovém Setfeni je zaroven
V ptipadé, Zze se na ndkupech nepodili, zodpovidd pouze cast vénujici se povédomi
0 znackach. Dalsi vétveni je vytvorené u samotnych znacek. V piipade€, ze se s nimi
respondent setkal, odpovidaji otazku, co pro n€j dana znacka nejvice znamena. Posledni
vétveni je na zacatku ¢tvrté ¢asti dotazniku, kdy jsou respondenti rozdéleni podle toho, zda
cilen¢ nakupuji produkty s vybranymi znackami.

Dalsim krokem je urceni, od koho budeme informace cerpat. Pro nase ucely jsou to
lidé ve veéku od 15 let az neomezeng, kteti se pohybuji na ceském nebo slovenském trhu. Pro

kazdou zemi je vytvofen samostatny dotaznik v rodném jazyce. Spodni vékova hranice byla
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stanovena na 15 let z toho divodu, Ze vtomto véku se jiz mnoho lidi podili na nakupu
potravin a také jiz od okoli ziskali urc¢ité ndkupni navyky.

Primarni data jsou sbirana piedev$im technikou elektronického dotazovani, a to
formou internetového dotazniku. V nékterych pfipadech jsou dotazniky Sifené také v tisténé
podobé¢. Internetové dotazniky jsou Sifené pomoci socidlni sit€¢ Facebook, komunitnich for
a webové stranky skautského oddilu Pentagramus.

Dotaznik obsahuje 18 hlavnich otazek, kdy nékteré maji podotazky. Tedy dohromady
se dotaznik sklada z 27 otazek. Ty jsou logicky sefazené a rozd€lené do Ctyi Casti, jak bylo
vySe zminéno, aby byli pro respondenty snadno pochopitelné a lehce vyplnitelné. Pied
spusténim byla provedena pilotaz se 6 lidmi z blizkého okoli autorky v riznych vékovych
kategoriich. Tim byly zjistény nedostatky a nasledné opraveny.

Sifeni dotaznik® bylo zajiiténo internetovym portalem VYPLNTO.CZ a probihaly
ve dvou obdobich: 1. 3. 2019 — 31. 3. 2019 a 26. 3. 2020 — 26. 3. 2020. V této dob¢ se
v Ceské republice zucastnilo 422 respondentt a na Slovensku 310.

Po ukonéeni dotaznikového Setieni byla data analyzovana a za pomoci syntézy
a indukce vytvofena doporuceni a navrhy pro koordinatory znacek.

V ¢ervenci 2019 probéhla na Slovensku zména ve Znacéce kvality. V té dobé ovsem

jiz probehla prvni faze vyzkumu, a proto bylo v dotazniku zanechano ptivodni logo.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Marketing je pojem, ktery souvisi jak s podnikatelskym prostiedim, tak s neziskovou
sférou. Nezastupitelnou roli ma také pro samostatné podniky, a to v procesu fizeni
organizace. Marketing je predevSim aktivita, kterd sméfuje K propojeni vnitiniho
a vn&jSiho prostiedi organizace, kudrzeni konkurenéniho postaveni, predevsim
prostfednictvim monitoringu, analyz a odhadovani trendi vyvoje trhu a poptavky
v budoucnosti. (Paulovcakova, 2015)

Podle Paulovcakové (2015) je podstatou marketingu naleznout rovnovahu mezi
zajmy zakazniki a podnikatelskych ¢i nepodnikatelskych subjektt. V tomto piipadé se
mluvi o tzv. situaci dvou vitézt neboli ,,win-win®, ktera znamena, ze prospéch budou mit
obé¢ strany. Takto postaveny vztah piinasi jak organizaci finan¢ni prosperitu, tak zakaznikovi
uspokojeni jeho potieb a ptani.

Marketing je zalozen piedevsim na vztazich se zakazniky. Neni to pouze prostfedek
pro uspokojovani jejich potieb a pfani, ale jeho cilem je také vyvolat nové potieby,
o kterych zakaznik prozatim nevi a piinést mu takovou hodnotu, kterou konkurené¢ni
subjekty nemohou poskytnout. Organizace v tomto vztahu maji zajem piedevsim o ziskani
novych zakaznikt a udrzeni zakaznika stavajicich. (Paulovéakova, 2015)

Na druhé strané, nez marketing stoji demarketing. Jeho cilem je snizeni poptavky po
produktu nebo zpomaleni jejiho rastu at’ uz docasné nebo trvale. Paulovéakova (2015) uvadi
jako priklad cestovni ruch. Na tomto trhu mize demarketing nastoupit v okamziku, kdy
poptavka po urcité destinaci presahne tinosnou kapacitu uzemi. Prekro¢enim této hranice
mnozstvi turisti za¢ne zasahovat do zivota mistnich obyvatel, plsobit skodlivé na Zivotni
prostfedi apod. Pii demarketingu se pouziva napiiklad vypusténi informaci z propagaénich
nebo jinych materiala ¢i také cenova politika.

Poptavka je dasledek prani a potieb zakaznikt. Odviji se od kupni sily zakaznika
a ovliviwji ji 1 dalsi faktory. Produkty pftinasejici zakaznikovi ocekavanou hodnotu
a uspokojeni jeho potieb a prani se stavaji predmétem smeény. DalSimi piedpoklady pro
uspéSnou sménu je u¢inna podpora prodeje a dostupnost produktu jak cenové, tak
distribu¢né. Poptavka je velmi dulezita z hlediska trhu. Tyka se jak trhu produktd, tak trhu

préace i trhu kapitalu. Poptavka se fidi tzv. zakonem poptavky. Tento zakon ndm ftik4, ze
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zakaznici jsou ochotni pti klesajici cené nakupovat vétsi mnozstvi produktii a naopak. Vliv
zde hraji i substituty, komponenty a cenova elasticita poptavky. Pro odhad budouci poptavky
se vyuzivaji rizné metody. Mezi spotiebiteli jsou pravidelné provadény vyzkumy nakupnich
zaméru, kdy je zkoumano, s jakou pravdépodobnosti spotiebitelé uvazuji o potizeni ur€itého
produkty v ur¢itém ¢asovém obdobi. Dale jsou vyuzivany také expertni odhady prodejct,
nazory odbornikii, distributord, marketingovych poradct
a dalSich. Vedeni statistik prodeje vede k moznosti odhadnuti sezonnosti nebo zkoumani
cyklu. Vypoétem je také mozné stanovit urcity trend. Mezi faktory, které ovliviiuji poptavku
Ize zahrnout ménici se vékova struktura obyvatelstva, ménici se Zivotni styl, rostouci
vyznam mensin a dalsi. (Paulovéakova, 2015)

Pro zjiStovani potfeb a prani zdkazniki, situace na trhu a dalSich faktord
ovliviiyjicich nabidku podniku se vyuziva marketingovy vyzkum. Nabidka piedstavuje
nabizené mnozstvi produkt na trhu v uréitém misté a ¢ase. Odviji se od zakona nabidky.
Ten tika, ze srostouci cenou jsou prodavajici ochotni nabizet vEét§si mnozstvi produktl
a naopak. (Paulovcakova, 2015)

Marketingovy piistup k tvorbé a uplatnéni l1ze nazorné piedvést na Obrazku 1.

Obrazek 1 Marketingovy pristup k tvorbé a uplatnéni nabidky

Vyrobky, sluzby a
jiné produkty

Hodnota pro
zakaznika,
uspokojeni jeho
potfeb a prani,
kvalita

Poreby prani,
poptavka

Sména, obdhocni
vztahy, vztahy se
zakaznikem a
dalsimi subjekty

Zdroj: Kotler, 2004 (upraveno)

Pro uspokojeni potieb a ptani spotiebitelt slouzi pfedev§im produkty. Za produkt je
povazovan jakykoliv statek, ktery mize byt pfedmétem smény na trhu a je schopen uspokojit
dané potieby. Produkt vzdy nemusi mit hmotnou podobu. Piikladem nehmotné podoby jsou

sluzby a vSirSim pojeti se sem daji napiiklad také zatadit ~myslenky
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a zkuSenosti. Tento pojem muze byt taktéz chapan jako marketingova nabidka.
(Paulov¢akova, 2015)

Pro zakaznika produkt znamena uzitek ¢i feSeni jeho problému. Zakaznik pied
sménou zvazuje hodnotu, kterou mu mize dany produkt nebo firma piinést. Tato
posuzovana hodnota vyjadiuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska vlastnictvim
a uzivanim daného produktu a naklady, které na jeho pofizeni musi vynalozit.
(Paulov¢akova, 2015)

S pojmem hodnota ¢asto byva spojen pojem kvalita. Ten je zase spojovan S cenou.
Z tohoto divodu se podniky stale snazi zvySovat kvalitu produkti a celého systému
podnikani. Za kvalitu mize byt vniman i stupen uspokojeni potfeb a ptani zakaznika. Cilem
podnikt je dosazeni spokojenosti zakaznika, to znamena miry, jakou je spInéno zakaznikovo
o¢ekavani ve vztahu K ziskanému produktu. (Paulov¢akova, 2015)

Kotler (2004) sménu charakterizuje jako akt vymény mezi prodavajicim
a kupujicim. To znamena, Ze jedna Sstrana nabidne néco, co je mozné vymenit za pozadovany
produkt. Pfi sméné hodnot dochazi bud’ k transakci v podobé penézni nebo barterové.

Podle Kotlera (2004) se v $irsim slova smyslu marketing vzdy snazi ziskat n¢jakou
odezvu od nabidky. Nemusi se vzdy jednat pouze o nakup ¢i obchodovani, ale naptiklad se
to tyka také politiki, ktefi usiluji o hlasy voli¢t, zajmovych skupin, které se snazi prosadit
své myslenky, nebo cirkve, ktera se snazi ziskat vice stoupenct. Dalo by se tedy Fict, ze
marketing je ¢innost, ktera vyvolava ur¢itou pozadovanou reakci cilové skupiny na urcitou
nabidku, at’ uz vyrobku, sluzby, myslenky nebo néceho jiného.

Smeéna Casto probiha na trhu, coz je misto, kde se setkava prodavajici s kupujicim. Je
ho mozné vymezit z hlediska produktu, zakaznikl, ¢asového obdobi nebo geografické
polohy. Z marketingového pohledu lze rozlisit potencionalni trh, aktualni trh a cilovy trh.
Potencionalni trh zahrnuje spotiebitele, ktefi maji nebo mohou projevit zajem o dany produkt
a soucasng je pro n¢ fyzicky i finanéné dostupny. Aktualni trh pfedstavuje spotiebitele, ktefi
jiz ur¢ity produkt nakupuji. Za cilovy trh se pocita urcita ¢ast trhu, kterou podnik chce ziskat
pro sebe. (Bouckova, 2003)

Pojmy trzni ekonomiky, které byly vysvétleny vyse, umoznuji pochopit koncepci
marketingu. Podle Kotlera (2004, s. 42) ,, marketing usiluje 0 rizeni trznich vztahi“. Jeho
cilem je pomoci smény vytvorit hodnotu, ktera uspokoji piani a potieby zakaznika. Tento
sménny proces vSak neprobiha automaticky, ale prodejce musi podnikat mnoho aktivit. Mezi

tyto Cinnosti muzeme naptiklad zafadit vyhledani kupujiciho, zjistovani jeho potieb,
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stanovovani ceny, rdzna podpora prodeje nebo skladovani zbozi. Mezi zéakladni
marketingové aktivity patii vyvoj novych produktd, vyzkum, komunikace, distribuce ¢i
cenova politika. 1 presto, Ze marketing je Casto povazovan za zajem prodavajicich,
0 marketingové aktivity se zajimaji mnohdy i kupujici. Spotiebitelé pii hledani produktu ¢i
sluzby, které si mohou dovolit, vyuzivaji znalosti marketingu. Pracovnici nakupnich
oddéleni firem vyuzivaji marketing pii kontaktovani potencionalnich dodavatelt
a vyjednavani nejvyhodnéjSich podminek. Na nasledujicim Obrazku 2 jsou znazornény
zakladni prvky marketingového systému. Marketing se obvykle zaméfuje na uspokojovani
potieb a prani kone¢ného zakaznika. Firmy a jejich konkurence umist'uji na trh své produkty
a oslovuji nasledné zakazniky bud’ pfimo nebo pies prostiedniky. Vsichni Gcéastnici téchto
smén podnikaji v trznim prostiedi. Kazdy prvek vtomto systému ma hodnototvorny
charakter. To znamena, Ze pfidava hodnotu nasledujicimu prvku. Z toho vyplyva, ze Gspéch
jedné spole¢nosti nezavisi pouze na jejich aktivitach, ale zaroven také na tom, jak cely tento
systém slouzi potfebam zakaznik.

Obrazek 2 Marketingovy Systém — hlavni subjekty na trhu

. Firmy )t

Obchodni Konkurencni
Dodavatele meziclanky zakaznici

. Konkurence

Zdroj: Kotler, 2004 (upraveno)

3.1.1 Definice

V piedchozi kapitole 3. 1 bylo piedstaveno prostiedi, v kterém se marketing
vyskytuje. Byl zde jiz také naznacen princip marketingu. Avsak i presto, ze marketing se

Asi nejrozsifenéjsi definice je od Americké marketingové asociace. Ta fika, ze
,.marketing je cinnost, soubor instituci a procesu pro Vytvareni, komunikaci, poskytovaini
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek.” (American Marketing Association, 2019)

Oproti tomu Kotler (2013) na n¢j nahlizi jako na identifikaci a uspokojeni lidskych

a spolecenskych potieb ziskove.
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Paulovcakova (2015, s. 15) na marketing nahlizi jako na ,,plynuly a nepretrzity
proces, ktery probiha v dilcich, po sobé nasledujicich krocich. Klicovym pojmem v tomto
procesu je zdkaznik, uspokojeni jeho potreb a prani, dosazeni spokojenosti a zdkaznické
vernosti. Cilem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobého, vzdjemné prospésného vztahu se
zakazniky nebo partnery a dosahovani uspésného dlouhodobého riistu firmy.*

Vsechny vyse zminéné definice maji dvé véci spole¢né. Vyzdvihuji vyznam
zakaznika a jeho potieb. Zaroven zduraznuji, Ze uspokojeni potieb zakaznika musi byt pro

firmu ziskové.
3.1.2 Marketingové koncepce

Kazda spole¢nost ma urcitou podnikatelskou koncepci. Ta vyjadiuje filozofii
podnikatelského mysleni, uréity ptistup k nejefektivnéjsimu dosazeni stanovenych cili na
trhu. Na podnikatelskych konceptech je mozné dokumentovat posun marketingu, ktery

Vv fizeni probiha. (Bouckova, 2003)

Vyrobni koncepce

Jednim z nejstarsich podnikatelskych ptistupt je vyrobni koncept. Tento koncept
stoji na myslence, Ze zakaznici davaji pfednost vyrobkam, které jsou Siroce dostupné
a zaroven cenové¢ prijatelné. Pro manazery ve vyrobné oOrientované koncepci je cilem
dosazeni vys$si vyrobni efektivity, nizkych nakladi a hromadné distribuce. Tento pfistup je
také vyuzivan v okamziku, kdy podnik chce rozsitit trh. (Kotler, 2013)

Vyrobni koncepce funguje nejlépe na tzv. trhu prodavajicich, kde poptavka prevysuje
nabidku. Pfi tomto trhu se spotiebitel musi spokojit s tim, co na trhu je a nemuze si ptilis
vybirat. V takovychto podminkach je marketing relativné nepodstatny. Je to z toho divodu,
Ze se zbozi prodava v podstaté samo, protoze lidé nemaji na vybér. Jako piiklad je zde mozné
uvést vyrobu VvV Sovétském svazu. Centralni vlada zde planovala vyrobu
a spotiebitelé museli celé hodiny ¢ekat ve fronté na jakékoliv zbozi, které se v obchodé
objevilo. (Solomon, c2006)

Firmy zamétujici se na vyrobu ¢asto na trh pohliZeji jako na homogenni skupinu,
ktera se spokoji s funkcemi zakladniho produktu. To vSak muze byt az piili§ tizky pohled.
Ptikladem mize byt mydlo Ivory od spolecnosti Procter & Gamble. Vedeni spole¢nosti na
tuto znaCku nahlizelo jako na staré dobré obycejné mydlo. Z pohledu trhu by méli spise

nahlizet jako na prostiedek osobni hygieny, ktery muze prinést i dalsi vyhody. Z tohoto
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divodu mydlo Ivory nemize zcela konkurovat novéjSim parfémovanym a ,,zkraslujicim*

mydlam. (Solomon, c2006)

Vyrobkova koncepce

Podle vyrobkové koncepce spotiebitelé davaji prednost vyrobkum, které jim
pfinesou nejvyssi kvalitu, vykon nebo inovativni vlastnosti. Podniky se mohou pustit za
preludem ,,zlaté pasti na mysi“, kdy véii, ze lepsi vyrobek sam o sobé ptilakd nové
zakazniky. To vSak ne vzdy plati. Nové a inovované vyrobky nemusi byt uspésné, pokud
neni stanovena komunikace, cena a distribuce spravné. (Kotler, 2013)

Manazefi, ve firmach fungujicich podle vyrobkové koncepce, véti, ze vylepSeny
produkt si najde zakaznika sam. To plati naptiklad u médnich spolecnosti, které chtéji
vytvaret trendy. Témto spoleCnostem nezbyva nic jiného nez vytvaiet nové kolekce bez
ohledu na oc¢ekavani zakaznik. Pokud by se takto nechovaly, nevytvateli by nové trendy,

ale pouze kopirovali stavajici. (Karli¢ek, 2018)

Prodejni koncept

Prodejni koncepce je zaloZzena na obavach, ze zakaznici nekoupi bez dalsiho
pusobeni dostatek vyrobku. Nejsilngji je praktikovan u tzv. nevyhledavaného zbozi
a v situaci, kdy firmy potiebuji prodat vse, co vyrabi, a ne vyrobu upravovat poptavce trhu.
Za nevyhledavané zbozi je povazovano zbozi, o jehoz koupi spotiebitelé vubec
nepiemysleji. Lze do né&j zahrnout naptiklad pojisténi nebo hrobky. (Kotler, 2013)

Prodejni koncepci lze naleznout i v neziskové oblasti. Vyuzivaji ji naptiklad politické
strany, které aktivné propaguji svého kandidata jako nejvhodnégjsiho ¢lovéka na danou
pozici. Kandidat se snazi co nejvice prodat a spousta penéz se utrati i za kampan. Nedostatky
kandidata jsou ukryvany, protoze cilem je prodat, a ne se starat o pozdé&jsi spokojenost
»zakaznika“. (Kotler, 2007)

Zalozeni marketingu na tvrdém prodeji je pro podnik riskantni. Ten totiz
predpokladd, Ze zakaznici zakoupené zbozi nevrati, nepomluvi ani si nebudou stéZovat
nékteré ze spotiebitelskych organizaci. Zaroven piedpoklada, ze zakaznici si budou produkt

ochotni znovu koupit. (Kotler, 2013)

Marketingovy koncept

Zakladem pro marketingovy koncept je prace S potiebami a pranimi zakazniki.

Firmy zde maji za cil uspokojit zakazniky 1épe a efektivnéji nez jejich konkurence. Pokud
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firmy vyuzivaji tuto koncepci, musi pruzn¢ reagovat na meénici se potieby zakazniki,
odhadovat je do budoucnosti a zaroven brat v uvahu strategii svych konkurentu.
(Paulov¢éakova, 2015)

Jako ptiklad zde mizeme uvést spolecnost Dell, ktera neutvati dokonaly pocita¢ pro
cilovy trh. Misto toho vytvari vyrobkové platformy, diky nimz si zakaznik maze ptizptisobit
ty vlastnosti a funkce, které chce. (Kotler, 2013)

Holisticky koncept

Holisticky koncept znamena uceleny pristup, ktery zohlediuje veskeré ovliviujici
faktory. V tomto konceptu je pozornost presouvana od fizeni portfolia produktt k portfoliu
zékaznik. Pti vyuZiti holistického konceptu se na Gspéchu firmy podileji vSechna oddélent.
(Paulovéakova, 2015)

Podle Kotlera je holisticky koncept ,,zalozen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programii, procesi a aktivit*. (Kotler, 2013, s. 49) V tomto konceptu
nalezneme ctyfi klicové oblasti: interni marketing, integrovany marketing, vykonovy

marketing a vztahovy marketing. (Kotler, 2013) Ty jsou znazornéné na Obrazku 3.

Obrazek 3 Dimenze holistického marketingu

Zdroj: Kotler, 2004 (upraveno)

Interni marketing predstavuje implementaci marketingovych pfistupti do firmy. Jsou
zde vyuziti pfedev§im schopni zaméstnanci, ktefi maji tctu k zakazniktim. Firma je Skoli a

motivuje. Interni marketing vychazi z poznani, ze marketing uvnité firmy je stejné¢ nebo
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dokonce vic efektivni nez aktivity smétfujici mimo firmu. Je to z toho divodu, Ze kazdy
zaméstnanec ma vliv na zakaznika a je zadouci, aby ho vnimal jako zdroj prosperity. Je
dilezité, aby kazdy ve firmé rozumél marketingovému usili, ztotoznoval se s nim
a dokazal ho podporovat. Pokud je interni marketing Gspé$ny, poté se vyznamné podili na
podpofe orientace firmy na zakaznika. (Paulovcakova, 2015)

Integrovany marketing predstavuje sjednoceni raznych marketingovych aktivit
v jeden celek. Kazda ¢ast se stava soucasti celku a tim soucasti celkového obrazu firmy.
V integrované komunikaci se sdéleni navzajem dopliuji a posiluji. (Paulovéakova, 2015)

Vykonovy marketing se vénuje hodnoceni finanénich a nefinancnich ptinost
marketingu pro firmu a spole¢nost. Nezkoumaji se v ném tedy pouze trzby, ale také
naptiklad dopad na vyvoj podilu firmy na trhu, spokojenost zakaznikd nebo environmentalni
dopady. Pro ziskani dat se zde vyuzivaji marketingové vyzkumy a dalsi statistické analyzy,
Které zaroven umoznuji vyhodnoceni efektivnosti marketingovych aktivit. (Paulov¢akova,
2015)

Vztahovy marketing utvati dlouhodoby, prospésny vztah se zakazniky, zaméstnanci,
marketingovymi partnery (napf. dodavatelé, distributoti) a dal$imi (napf. akcionafi,
investoii). Vztahovy marketing zahrnuje jak fizeni vztahu se zakazniky (CRM — customer
relationship management) tak s partnery (PRM — partner relationship management).
(Paulovcakova, 2015)

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoti soubor marketingovych nastroju, které vyuzivaji manazeti
k dosahovani marketingovych cili na daném trhu. Prvky marketingového mixu tvoii jeden
celek. Rozhodovani o mixu je neoddélitelnou soucasti marketingového konceptu
a rozhodovani. (Paulovéakova, 2015) Marketingovy miX musi vychazet ze strategickych
marketingovych rozhodnuti. Z toho divodu veskera rozhodnuti musi odpovidat cilovému
segmentu a podporovat positioning znacky. Pokud tomu tak nebude, zvolena marketingova
strategie nemuze fungovat efektivné. (Karli¢ek, 2018)

Marketingovy mix by mél byt konzistentni a mezi v§emi jeho prvky by mé¢la fungovat
synergie. Dilezita je také interakce neboli podpora mezi nastroji marketingového mixu. Je
to ztoho divodu, aby dochazelo k vzijemnému posileni ucinku komunikace.
(Paulov¢akova, 2015)
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Marketingovy mix muze mit rizné podoby, které jsou ptizpisobené odvétvi, pro
ktery je vyuzivan. Existuje vSak klasické pojeti marketingového mixu, které je nazyvané 4P
a je brano zpohledu podniku. Tato koncepce zahrnuje product, price, promotion
a place. (Paulov¢akova, 2015) Podobné je také vyuzivana zkratka 4C, ktera je zaméfena na
zakaznika, Ktery stoji v jadru marketingu. Pfesnéji se jedna o customer value (hodnota pro
zakaznika), cost (naklady pro zakaznika), communication (komunikace dané hodnoty)
a convenience (dostupnost). (Karlicek, 2018)

V marketingu se ve spojeni s marketingovym mixem také vyuzivaji emoce. Emoce
se daji brat totiz jako zékladni hnaci sila ¢loveka, ktera ovliviuje jeho prozivani a chovani.
Jejich vyuziti smétuje napiiklad k vytvofeni pozitivniho vztahu ke znacce, produktu, mistu
a tim napomaha K rychlej$imu nakupnimu rozhodnuti nabidnutim pozitivnich zkusenosti. U
produkti je dilezity emocni prozitek, ktery ma vliv na jeho piijeti. Vhodné je také upevnéni
spojeni produktu ¢i zna¢ky s pozitivnimi emocemi, protoze se tim zvysuje pravdépodobnost

jejich zvoleni. (Paulovéakova, 2015)
3.2.1 Product (produkt)

Produktem mohou byt jak fyzické véci, tak napfiklad nejrizngjsi sluzby, informace
nebo zazitky. Podminkou je, Ze mohou byt soucasti smény. (Karli¢ek, 2018)

Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako ,,cokoliv, co Ilze nabidnout na trhu
kK upoutdani pozornosti, ke koupi, kK pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani
nebo potieby, patri sem fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky .

V ptipadé komodit je mozné produkt t€zko odlisit od konkurence. Pokud se jedna
0 bézné produkty, tak je mozné pracovat s celou fadou charakteristik, které ho mohou odlisit.
Miuze se jednat napiiklad o kvalitu produktu, pouzité materialy, trvanlivost, rozdily
v designu a baleni, mnozstvi, spolehlivost, ale také tieba o rychlost dodani, zaruku
a instalaci ¢i dalsi doprovodné sluzby. Pii odliseni od konkurence je také mozné produkt
doplnit o ur¢ity funkéni benefit. (Karlicek, 2018)

Vyznamnou vyhodu oproti konkurenci muze piedstavovat design a estetika
produktu, ktery je soucasti emocionalni diferenciace. S designem je uzce spjaty obal
produktu. Ten musi spotiebiteli zajistit snadné a bezpec¢né otevieni piipadné zavieni,
poskytnout mu popis produktu, byt skladovatelny atp. Obalovy design byva klicovym
predpokladem prodeje u FMCG (Fast Moving Consumer Goods) produkti. Je to z toho

diivodu, ze v soucasné dob¢ vétsi ¢ast rozhodovaciho procesu probiha v prodejnach piimo
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u regald. Obalovy design mutize byt zcela rozhodujici pro malé vyrobce, ktefi nemaji dostatek
finan¢nich prostiedku. Jejich produkt mize dokazat zaujmout Kupujiciho v misté prodeje
svym obalem a tim firma nemusi masivn¢ investovat do drahé marketingové komunikace.
Uvadi se totiz, ze dobry obalovy produkt funguje v misté prodeje jako pétivtetinova reklama.
Obalovy design by mél kupujiciho upoutat, byt jedine¢ny, prodat klicové benefity produktu
a spotiebitele motivovat ke koupi. Obalovy design se mize v tom nejlep$im piipadé stat
soucasti hodnoty zna¢ky a umoznit jeji Vysoké rozpoznani. (Karlicek, 2018)

Motivaci ke koupi produktu muze byt i to, Ze evokuje uréitou piedstavu o prestizi
spotiebitele. Produkt mize byt spojovan s urCitym symbolem, se kterym se Spotiebitel
ztotoznuje nebo chee ztotoznit. (Bouckova, 2003)

Dulezitym ukolem marketingu je tedy poznat, které vlastnosti spotiebitele motivuji
ke koupi, jak intenzivné a v jaké posloupnosti. Tim vznikl marketingovy termin komplexni,
resp. totalni, vyrobek. (Bouckova, 2003) Komplexni vyrobek se sklada ze tfi Grovni:
zakladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny produkt. Kazda ztéchto trovni zvySuje
hodnotu produktu. Zakladni produkt je nejnizsi tiroven, ktera odpovida otazku: Co kupujici
opravdu nakupuje. Tato uroven je jadrem celkového produktu a je tvorena zakladnimi
piinosy, které spotiebitelé hledaji a které tesi jejich problémy. Na druhé urovni je zapotiebi
vytvorit ze zakladniho vynosu vlastni produkt. Vlastni produkt zahrnuje az pét
charakteristik: uroven kvality, funkce, design, nazev znacky a baleni. Tyto charakteristiky
spolu zajistuji zakladni piinosy produktu. Posledni urovni je rozsifeny produkt, ktery
spotiebiteli nabizi dopliikové sluzby a piinosy spotiebitelim. Do této Grovné se fadi
napiiklad zaruka, navod Kk pouziti, moznost obratit se na vyrobce s dotazy nebo tfeba
instalace. (Kotler, 2007)

Pii planovani trzni nabidky je zapotiebi vénovat se jednotlivym irovnim vyrobku,
kdy kazda z nich ptinasi zakaznikovi dalsi hodnotu. Tfiaroviiovy komplexni vyrobek Kotler
a Keller pozdé&ji rozsifili na pét urovni, které tvoii hierarchii hodnoty pro zdkaznika. Tyto
urovné tvofi:

e jadro vyrobku (klicovy pfinos) — sluzba ¢i benefit, ktery zakaznik skutec¢né
kupuje;

e zakladni vyrobek — klicovy pfinos pietvoren na zakladni vyrobek;

e ocekavany vyrobek — sada vlastnosti a podminek, které zakaznik pti koupi

oCekava;
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e rozsifeny vyrobek — vyrobek prekonava o¢ekavani zakaznika; v rozvinutych
zemich se na této urovni odehrava positioning znacky a konkurence,
u rozvojovych zemi se konkurence ovsem odehrava na tirovni o¢ekavaného
vyrobku;

e potencialni vyrobek — zahrnuje vSsechny mozné rozsifeni a transformace,
kterymi vyrobek nebo nabidka mohou v budoucnu projit, v této oblasti hledaji
spole¢nosti nové moznosti uspokojovani zakaznikt a zptsob odliSeni se od
konkurence. (Kotler, 2013)

Vyse uvedeny model je potieba vnimat dynamicky. Zakaznici se v ¢ase vétSinou
vyrobku. Da se tedy fict, Ze konkuren¢ni vyhoda se muze stat nezbytnosti. Dany model

ukazuje tedy potiebu neustalych inovaci. (Karli¢ek, 2018)

3.2.2 Price (cena)

vvvvvv

o jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje zisk a je ho mozné nejsnaze zménit.
Firma pomoci ceny sdéluje na trhu positioning svych vyrobkd nebo znacky. Cenova strategie
by méla byt v souladu s ocekavanim trhu a s marketingovou strategii. (Paulovcakova, 2015)

Cena je penézni Castka ucCtovana za produkt nebo sluzbu, pfipadné souhrn vsech
hodnot, které zakaznik vymeéni za ziskany uzitek z vlastnictvi nebo uzivani. V- minulosti byla
cena hlavnim faktorem ovliviujici nakupni chovani. To stale plati v chudSich zemich nebo
mezi méné bohatymi skupinami. Lze to také naleznout u obchodu s komoditami.
V poslednich desetiletich pii ndkupnim rozhodovani zacinaji nad cenou pifevaZovat
necenové¢ faktory. (Kotler, 2007)

V minulosti byli ceny stanovené pomoci smény mezi kupujicim a prodavajicim.
Ceny byly stanovovany individualné podle potieb a vyjednavacich schopnosti kupujiciho.
Na konci devatenactého stoleti se poté vyvinula pevna cena pro vSechny kupujici. (Kotler,
2007)

Cena je jedina slozka marketingového mixu, ktera pro firmu piedstavuje vynos.
Ostatni slozky jsou spojované vyhradné s naklady. (Karlicek, 2018) Firma by tedy méla
stanovit takovou cenu, ktera bude pfinaset zisk a zaroven bude piijimana zakazniky, kteti
jsou ji ochotni zaplatit. Jako podpora k seznameni se s produktem by se zaroven méla

vyuzivat bezplatna nabidka (napt. vzorky, darky, ochutnavky). (Paulov¢akova, 2015)
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Pro spravné stanoveni ceny je nutné pochopit vztah mezi vnimanou cenou
a kvalitou. Lidé mivaji tendenci povazovat levnéjsi produkty za mén¢ kvalitni a ty drazsi za
kvalitné;jsi. Pokud nemaji potiebné informace o produktu, pravé cena je pro né indikatorem
kvality. (Karlicek, 2018)

Cena dokaze stejné¢ jako znacka meénit vnimanou hodnotu produktu. Produkty
s vysokou cenou jsou méné dostupné. Jen omezené mnozstvi lidi si je mize dovolit, ale
zaroven existuji lidé, ktefi by si produkt pfali, ale nemaji na n¢j. Tim atraktivita drahych
produkti jesté roste. Naopak niz$i cena oproti o¢ekavani u lidi mize vzbudit dojem, ze
0 produkt nikdo nema zajem, je snim néco Spatné¢ nebo se dokonce jedna o padélek.
(Karlicek, 2018)

3.2.3 Promotion (marketingova komunikace)

Marketingova komunikace je fizené informovani a presvédéovani cilovych skupin.
Firmy a dalsi instituce pomoci n¢j napliuji své marketingové cile. (Karli¢ek, 2011)

Do marketingové komunikace fadime: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje,
public relations a pfimy prode;j. (Kotler, 2007)

Vice se této problematice budeme vénovat v kapitole 3.3 Komunika¢ni mix.
3.2.4 Place (distribuce, dostupnost)

Distribu¢ni cesty zprostiedkovavaji pfesun produktu od firmy k zakaznikiim. Stale
se vyvijeji a je zapotfebi je budovat a fidit. Pomoci téchto cest dochazi k propojeni
dodavateld, distributort a zakaznikt. Produkty vét§inou nejsou prodavany ptimo koncovym
zédkaznikum, ale vyuZivaji se prostfednici, ktefi tvoii marketingové, distribucni a také
prodejni kanaly. Ti, ktefi zbozi nevlastni, ale vyhledavaji pro né¢ zakazniky se nazyvaji
zprostfedkovatelé. Na spotfebnim trhu se objevuji nejcastéji dva prostiednici, a to
velkoobchody a maloobchody. (Paulovcakova, 2015)

Cilem dostupnosti je, aby produkt byl pro zakaznika na spravném misté ve spravny
okamzik a zpusobem, ktery odpovida marketingové strategii znacky. To vSe by se mélo
nabizena je jednoduchost, rychlost a pohodli, s kterymi mize dany produkt ziskat. Pokud
produkt neni pro danou cilovou skupinu dostate¢né dostupny, plati, ze veskeré predchozi

marketingové snazeni bylo zbyte¢né. (Karlicek, 2018)
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3.3 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je jednim ze ctyt ,,P“ marketingového mixu. Jedna se

zaroven o nastroj, ktery je nejvice vidét. Za synonymum marketingové komunikace je ¢asto

povazovana reklama. Je to pifedevsim proto, Ze je nejviditelnéjsim prvkem komunikaéniho

mixu. Ten se ovSem sklada z celé fady nastroju, které maji své typické znaky a silné a slabé

stranky. (Pelsmacker, 2003)

Jiz dfive byla marketingova komunikace definovana jako fizené informovani

a presvédcovani cilovych skupin za dosazenim marketingovych cild. (Karlic¢ek, 2011) Kotler

(2007) vnima komunika¢ni mix jako specifickou smés nastroji, které firma vyuziva pro

dosazeni reklamnich a marketingovych cilt.

Mezi zakladni kategorie komunika¢niho mixu jsou fazeny:

reklama — placena forma neosobni prezentace identifikovaného sponzora;
0sobni prodej — 0sobni prezentace za pomoci prodejct spole¢nosti S cilem
prodeje a budovani vztahu se zakazniky;

podpora prodeje — kratkodobé stimuly podporujici nakup ¢i prodej

public relations — budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami
naptiklad pomoci publicity, budovani dobrého jména firmy nebo vyvracenim
fam;

ptimy marketing — ptimé spojeni s jednotlivymi cilovymi spotiebiteli, které

ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy. (Kotler, 2007)

V knize Marketing a management od Kotlera (2013) mazeme naleznout rozsifeni

o dalsi kategorie:

udalosti a zazitky — firmou sponzorované aktivity a programy, které jsou
vytvoteny pro kazdodenni Ci specialni interakci znacky se spotiebitelem,
zahrnuji sportovni, kulturni, zabavné a s kauzou spojené udalosti, piipadné
i méné formalni;

interaktivni marketing — online aktivity a programy, které byli navrzeny pro
osloveni zakaznikti, zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo Kk podpoie
prodeje;

ustni Sifeni — Sifeni zkuSenosti s nakupem nebo vyuzivanim produktu ci

sluzby mezi lidmi.
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Marketingova komunikace nikdy nefunguje samostatné. V piipadé chybného
produktu (pozn. produkt bez dostate¢ného potencialu), $patné¢ stanovené ceny ¢i nevhodné
nastavené distribuce, je nelze efektivné nahradit komunika¢ni kampani. Casto plati, ze
ucinna komunika¢ni kampan znasobi negativni dopady chybného marketingu. Karlicek
uvadi, ze nejlepsi zpusob, jak zlikvidovat chybny produkt je jeho efektivni propagace.
(Karlicek, 2011)

3.3.1 Integrace marketingové komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC) kombinuje diive na sobé nezavislé
komunikacni nastroje tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni. Hlavnim ptinosem IMC je, Ze utvaii soudrzny soubor sdéleni a informaci, ktery
je predavan cilovym skupinam vSemi moznymi prostiedky a informacnimi kanaly.
(Pelsmacker, 2003)

IMC Ize definovat i z pohledu zakaznika. V tom piipadé se jedna o komunikaci, ktera
piijemci nabizi sd¢leni, zdroje, nastroje a média takovym zptsobem, ktery je pro n¢j
ptinosny a umoznuje mu lépe a rychleji porozumét danému sdéleni. Integrace se odehrava
v zakaznikovi a tkolem komunikace je prezentovat sdéleni v integrované podobé. To
znamena, ze je zapotiebi fidit kazdy prvek kontaktu mezi zakaznikem, vyrobkem a firmou.
(Pelsmacker, 2003)

Clenéni marketingové komunikace v$ak nepostradd vyznam. Pfesné odliSeni
komunikaénich nastroji umoznuje zviditelnit vyhody a omezeni kazdého znich. To
umoziuje marketérim se 1épe rozhodnout, které nastroje bude v dané kampani efektivng;si
vyuzit a které nebudou fungovat. Na opacné strané miuze byt roz¢lenéni marketingové
komunikace na jednotlivé nastroje celkem omezujici. Muze branit tomu, aby marketéfi
vnimali marketingovou komunikaci z nadhledu a aby jeji nastroje vyuzivali kreativné.
(Karlicek, 2011)

Kazda marketingova kampan je jina, ale vzdy jde o sd€leni pro cilovou skupinu. Pfi
marketingové komunikaci neni rozhodujici, které komunikaéni nastroje budou pouzity, ale
jaké sdéleni predaji. To by mélo byt rozpracované do jednotlivych komunikaénich nastroja
a ty by zaroven méli byt v souladu. Méli by se také snazit maximalizovat synergeticky efekt,
ktery plyne z jejich provazanosti. (Karlicek, 2011)

IMC nevznika automaticky a vSechny prvky komunika¢niho mixu musi byt peclivé

planované. Je zapotiebi, aby plan byl logicky a vnitin¢ provazany. IMC muze byt uspésna
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pouze v piipad¢ strategické integrace jednotlivych tutvart firmy, které se podileji na
komunikaci. Utvary vénujici se reklamé, public relation, podpoie prodeje a osobnimu
prodeji ¢asto pracuji pfedevsim samostatné a s ostatnimi utvary nekomunikuji o prioritach a
spoleéném postupu. Uspéiné IMC vyzaduje, aby jeden manaZer nesl odpovédnost a mél
pravomoc fidit specializované utvary firmy, které se vénuji komunikaci firmy. (Pelsmacker,
2003)

3.3.2 Reklama

Historie reklamy saha az tii tisice let zpatky. Za nejstarSi psanou reklamu je
povazovano oznameni, které bylo nalezeno ve staroegyptskych Thébach. Toto oznameni
nabizelo ,,zlaty krouzek® za vraceni uprchlého otroka. Ve starém Recku poté miizeme
naleznout prvni dochované hlasové i pisemné vetejné nabidky zbozi. Reklama je tedy velmi
starou zalezitosti. OvSem az vynalez knihtisku ji umoznil vyuzit hromadné sdé&lovaci
prostiedky. (Foret, 2011)

Podle Karlicka (2011) je reklama komunikac¢ni disciplina, ktera umoziuje efektivni
predani marketingového sdéleni masovym cilovym skupinam. Dokaze je informovat,
presvédCovat a také jim ptipominat marketingové sdéleni. I piesto ze se jeji vaha
v komunika¢nim mixu snizuje, stale je jednim z nejdilezitéjsich prvku. Je to z toho duvodu,
7e jejim ucelem je ptredevSim zvySovani povédomi o znacce a ovlivnéni postoji k ni.
Reklama zaroven piedstavuje efektivni zptsob, jak budovat trh. Jejim prostiednictvim je
mozné efektivné vzdelavat a informovat o novych produktech, pfedvést jejich uziti
a presvédcit cilovou skupinu k jejich koupi. Reklama také dokaze ovlivnit to, zda v dané
spole¢nosti bude produkt vniman jako atraktivni nebo neatraktivni. TO znamena, ze do
zna¢né miry napomaha utvatet spolecenské normy. (Karlicek, 2011)

Pro reklamu maji znacny vyznam sdélovaci prostiedky. To vede k jejich tradi¢nimu
déleni: reklama tiskova (noviny, Casopisy, letaky), televizni, rozhlasova, venkovni,
pohybova (na dopravnich prostedich, pfedevsim na hromadné dopravé), internetova atd.
Reklama samoziejmé ma také své zakladni funkce, které je mozné vymezit jako:

e informativni — informuje 0 novém produktu, jeho vlastnostech, ucelem je
vyvolat z4jem a poptavku;
e piesvédcovaci — nastupuje v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku a ma

zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil nas produkt;

e piipominaci — cilem je udrzet povédomi o produktu ¢i znacce. (Foret, 2011)
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S reklamou jsou také spojeny dvé teorie: silna a slaba. Silnou teorii je mozné
povazovat za tradi¢ni americké pojeti. Tato teorie vychazi z predpokladu, ze reklama je
schopna zménit zakaznikovo chovani a piesvédéit ho ke koupi produktu, ktery nikdy nemél
a ani nepotieboval. U zamoiského marketingu se Casto mizeme Setkat se silnym
predpokladem, ze zakaznik je zcela predvidatelny, jeho chovani a rozhodovani spocitatelné
a tim padem pomoci ruznych nastroji a prostiedkti stoprocentné ovlivnitelné
a zmanipulovatelné. Oproti tomu slabsi teorie tvrdi, Ze konzumentské nakupni chovani
a rozhodovani je dané spise zvyky a tradicemi neZ pusobenim propagacnich aktivit. V této
teorii je reklama pouze schopna zvysit informovanost a zlepsit znalosti a védomosti
0 produktu ¢i zna¢ce u zékaznika. (Foret, 2011)

Reklama ma i své nedostatky. V soucasné dobé¢ je na hyperkonkurenénich trzich
vystavena zna¢né konkurenci. Velké mnozstvi reklamnich sdé€leni cilové skupiny zahlcuje
a jejich pozornost se snizuje ¢i reaguji podrazdéné. Za dalsi problém lze povazovat vliv
reklamy na prodej. V kratkodobém horizontu je tézko pozorovatelny a tim padem
1 méfitelny. (Karli¢ek, 2011)

Pokud produkt spotiebitele nezaujme (jako cigarety u kufaki) nebo neuspokoji
(naptiklad ma Castou poruchovost ¢i nedostatecny vykon), reklama mize byt sebelepsi, ale

piesto je marna. (Foret, 2011)
3.3.3 Osobni prodej

Mezi nastroji komunika¢niho mixu je pravé osobni prodej tim nejstar$im. | pies
rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii, si stale v mnoha firmach udrzuje
vyznamnou pozici v marketingové komunikaci. (Karlicek, 2011)

Osobni prodej mizeme typicky naleznout u nékterych typa zbozi s dlouhodobou
spotiebou nebo finanénich sluzeb. Rozsifené;si je ovSsem v obchodu business-to-business,
kdy kazdy produkt je jedinecnym komplexem upravenym podle pfani a potieb zakaznika.
(Foret, 2011)

V ramci osobniho prodeje lze vyuzit i prvky dalSich komunikacnich nastroju.
Naptiklad z podpory prodeje vyuziva darkové predméty a vzorky, zreklamy tisténé
materialy a letaky, z RP organizovani udalosti nebo z direct marketingu telemarketing nebo
direct mail. Zaroven je také formou distribuce, ktera odpovida vyjimeénym vlastnostem
(kvalite, znaéce) produktu nebo jeho mimofadné cené. Exkluzivitu produktu tedy podtrhuje

i specificka forma distribuce, ktera probiha mimo bézné obchodni fetézce (Forer, 2011)
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Jeho nejvétsi vyhodou oproti ostatnim nastrojim je ptimy kontakt firmy se
zakaznikem. To sebou piinasi i dalsi vyhody, kterymi jsou okamzita zpétna vazba,
individualni komunikace a tim v§im vétsi vérnost zakaznikd. Prodejei, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se svymi zdkazniky, mohou Iépe pochopit jejich piani a potieby, jejich individualni
ocekavani a motivaci. Diky t€émto moznostem je poté mozné ptipravit individualni nabidku
ptesné podle potieb zakaznika. Pfimy kontakt zaroven umoznuje upravit komunikaci podle
kazdého zakaznika a vyuzit takové argumenty, které povedou k jeho spravnému rozhodnuti.
Okamzita zpétna vazba poté umoznuje prodejci vytvofit vhodnou komunikacni strategii,
kterou je kdykoliv mozno upravit podle odpovédi a reakci zakaznika. (Karlicek, 2011)

Diky podrobnym znalostem pténi a potieb zakaznika by se mél byt prodejce schopen
stat jeho duvéryhodnym konzultantem probléma v uréité oblasti. Tim by si mél se
zakaznikem vybudovat dlouhodoby vztah, ktery bude zaloZeny na vzajemné duvéfe.
Hlavnim ukolem prodejce tedy neni prodavat produkty, ale ziskat zakaznikovu duvéru
a stat se tim, na koho se jako prvni obrati, pokud se objevi problém z oblasti, kde prodejce
pusobi. (Karlicek, 2011)

3.3.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které maji za cil stimulovat
zakaznika k okamzitému nakupu. (Karli¢ek, 2011) Vyuziva kratkodobych, ale pfesto
ucinnych podméti. Jeji ¢innost se zaméfuje na zakaznika (v podobé& cenovych slev, soutézi,
poskytovani vzorkt), obchodni organizace (spole¢né propagacni kampang, soutéze dealerd
¢i Gicast na veletrzich) a obchodni personal (v praxi nejcastéji uplatnéni bonusovych odmén).
(Foret, 2011) U zakazniki muzeme naleznout zaroven stimul, kdy cilova skupina je
povzbuzovana k vyzkouseni produktu. Do typickych technik se zaroven zahrnuje
obdarovavani cilové skupiny né&jakou vécnou odmeénou, kdy se jedna predevsim
o prémie, reklamni darky nebo soutéze. Mezi nastroje podpory prodeje zahrnujeme také
rizné vérnostni programy. (Karlicek, 2011)

Vsechny uvedené nastroje se daji vnimat jako klasické techniky. Mimo né se Casto
do podpory prodeje fadi komunikace v misté prodeje. Ta je nazyvana jako POP komunikace
(point of purchase communications) ¢i POS komunikace (point of sales communications).
(Karlicek, 2011)
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Nastroje podpory prodeje tvofi pridanou hodnotu, ktera ptesahuje produkt i jeho
znacku. Jsou proto vyznamné piedevsim v situacich, kdy rozdily mezi produkty jsou malé a
je tézké je rozeznat od konkurence pomoci znacek. (Karlic¢ek, 2011)

Formy podpory prodeje se lisi podle toho, na jakou cilovou skupinu je sméfovana. U
zakaznikd mize podpora prodeje kratkodob¢ zvysit objem prodeje, ale také pomoci rozsifit
podil na trhu. Jejim cilem je povzbudit zakaznika k vyzkouseni naseho produktu, odlakani
ho od konkurence nebo odménit ho za loajalitu knasemu produktu ¢&i znacce.
U obchodnich organizaci je cilem piesvéd¢it, aby nas produkt zahrnuli do své nabidky,
udrzovali jejich velké mnozstvi (neboli nakupovali vétsi mnozstvi) ¢i umistovali ho na
atraktivnich mistech ve svych prodejnach. Posledni skupinou je obchodni personal. Zde je
cilem samotné prodavace zainteresovat na zvySeném doporucovani a z toho plynoucim
prodeji naseho produktu. (Foret, 2011)

V podpoie prodeje je mozné naleznout pfimou a nepiimou formu. Ptima podoba je
takova, kdy okamzité¢ pii splnéni podminek (napiiklad tkolu nebo nakoupeni urcitého
mnozstvi) zakaznik ziska odménu. Nejcastéji se jedna o sbirani ,,dokladu* o nakupu, coz
nejvice byva pomoci specidlnich zndmek, razitek na kartu nebo také ¢asti obala (vicka,
etikety) a po piedlozeni dostatecného mnozstvi ,,dokladd* vznikne narok na odménu.
Naopak u neptimé formy je zakaznik po splnéni danych podminek zafazen do slosovani
o ceny. (Foret, 2011)

V ramci zivotniho cyklu produktu se podpora prodeje vyuziva predev§im v uvodni
fazi zavadéni na trh a v zavérecné fazi upadku. V Gvodni fazi se snazime zakazniky
s produktem seznamit, usnadnit mu jeho vyzkouseni a zakoupeni. V zavérecné fazi se oproti

tomu snazime zmirnit pokles prodeje a maximalizovat jeho vyprodej. (Foret, 2011)
3.3.5 Public relations

Public relations, neboli PR, byva definovano jako ,dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace.  (Karlicek, 2011, s. 115)
Kli¢ové skupiny mohou piispét k dosazeni cilii organizace. Stejné tak v tom mtizou méné ¢i
vice branit. (Karlicek, 2011) Kli¢ové skupiny lze oznacit za veiejnost. Ty je mozné chapat
jako volné spoleCenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi zajmy a cili, at uz
v ekonomickém, enviromentalnim, kulturnim, politickém, Spolecenském ¢i Zivotnim
prostiedi. (Foret, 2011) Jako piiklad typickych skupin, skterymi PR pracuje, jsou

aktivistické skupiny, mistni komunity, investofi, zaméstnanci, partnefi, vladni instituce,
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klicovy nazorovy vadci ¢i zakaznici. Do téchto skupin patii také novinari, ktefi ovliviuji
v§echny ostatni skupiny. (Karli¢ek, 2011)

Dialog mezi organizaci a kli¢ovymi skupinami ma slouzit k vzajemnému pochopeni
a nasledné pak umoznit dlouhodobou a tspé$nou existenci organizace Vv jejich prostredi.
Pracovnici PR slouzi jako mistek mezi organizaci a jejim okolim. Public relations
predstavuje konzultantskou c¢innost, ktera slouzi manazerim K lepSimu piizplsobeni
organizace jejimu okoli. Zaroven je to komunika¢ni ¢innost, pomoci které ovliviiuji postoje
a chovani subjektu v okoli organizace s ohledem na jeji zajmy. (Karlicek, 2011)

Z pohledu marketingové komunikace PR spise ovliviiuje subjekty v okoli
organizace. V ptipad¢, kdy PR ovliviiuje chovani organizace, spada spise do managementu.
V tom okamzik ma PR blize ke spole¢enské odpovédnosti firmy. (Karli¢ek, 2011)

Vyznam public relations pro spole¢nosti si uvédomime zejména v piipadé mistnich
obyvatel. Vyrobni a obchodni spole¢nosti ¢asto soustiedi svou pozornost na zakazniky. Je
to z toho davodu, Ze si uvédomuji, ze pokud od nich nebudou nic nakupovat, ¢eka je diive
¢i pozdgji predcasné ukonceni podnikatelské cinnosti. Ne vzdy si ovSem spolec¢nosti
uvédomuji, Ze podobnou moc maji mistni obyvatelé. Kazda takovato spole¢nost, ktera
Vv jejich misté bydlisté sidli, zhorsuje jejich zivotni podminky. At uz je to pti vzniku (napft.
stavebni prace, hluk stroji a dopravnich prostiedkil) nebo pfi samotném provozu (napi.
odpady, naroky na dopravni obsluznost). Ztoho divodu mohou obyvatelé usilovat
0 predCasné uzavieni nebo pfestéhovani nezadouci spolecnosti, predev§im pokud toho
vyuziji ambiciozni politici ¢i organizaéné zdatni aktivisté nevladni spolec¢nosti. (Foret, 2011)
misto vV komunikaénim mixu témét kazdé instituce. Pokud by se pracovnici PR chovali
nedivéryhodné nebo jednostranné bez ohledu na zajmy druhé strany, ztratilo by PR velmi
brzy svou ucinnost. V takovychto ptipadech by naptiklad novinafi odmitli vyuzivat
informace nebo by statni afednici ignorovali jednostranné pozadavky lobbujici firmy.
(Karlicek, 2011)

Nastroje PR obvykle nemaji za cil zakaznikim néco nabizet a prodavat. Jejich
pomoci se poskytuji informace, poradaji aktivity, které jak spole¢nost predpoklada, oslovi
vefejnost, zaujme ji a bude nalezité ocenéno, Public relations ma za cil predev§im ptispét
k lepsimu image a pozici firmy v o€ich vefejnosti. Teprve druhotné ovliviuji vnimani urcité
nabidky. (Foret, 2011)
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3.3.6 Primy marketing

Ptimy marketing je také oznacovan za direct marketing. Ptivodn¢ vznikl jako levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. Diky tomu nebylo zapotiebi, aby obchodni zastupci
navstévovali kazdého potencionalniho zakaznika osobné. Stacilo jim zaslat nabidku postou
a tim znacné snizit naklady. (Karlic¢ek, 2011)

Ptimy marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu nebo jako pfimy
prodej zakaznikovi bez vyuziti mezi¢lanku (naptiklad pomoci katalogd, internetu nebo
automatt). V ptipadé komunikacni discipliny lze fict, Ze umoziuje piesné zacileni,
uzpasobeni sdéleni v ramci individualnich potieb a charakteristik jedinci a vyvolani
okamzité reakce. (Karlicek, 2011)

Piedstavuje interaktivni komunika¢ni systém, ktery vyuziva jeden nebo vice
komunikaénich nastroji k métitelné reakci v libovolné lokalité. Direct marketing znamena
pro zakazniky, ze jiz nemusi chodit na trh, ale nabidka pfijde za nimi at’ uz na misto trvalého
bydlisti, pfechodné bydlisté nebo na pracovisté. (Foret, 2011)

Jeho nastroje je mozné rozdé€lit do tii skupin: sdéleni zasilana postou ¢i kuryrem
(direct maily, katalogy ¢i neadresovana roznaska), sdéleni piedavana pomoci telefonu
(telemarketing nebo mobilni marketing) a sdéleni pfedavana prostfednictvim internetu
(e-maily a e-mailové newslettery). (Karlicek, 2011)

Velice perspektivnim zakladem pro direct marketing je komplexni databaze
informaci o zakaznicich (napiiklad osobni udaje, reakce na zaslané nabidky, zaznamy
predchozich nakupti diky magnetickym kartam). Zde se poté hovoii o databazovém
marketingu, ktery je zakladem dlouhodobych vztahd se zékazniky a oboustranné
komunikace. (Foret, 2011)

Direct marketing je mozné rozdélit na adresny a neadresny. V ptipad¢ adresného
direct marketingu je mozné sdéleni vytvaret a zasilat pfesnéji, to znamena konkrétnimu
adresatovi pfimo na jméno. K neadresnym formam patii naptiklad katalogy, letaky ¢i
tiskoviny, které jsou doru¢ené zdarma do schranek nebo rozdavany na frekventovanych
mistech. (Foret, 2011)

Oproti reklamé ma ptimy marketing tu vyhodu, ze se zamétuje na uzsi segmenty,
piipadné na jednotlivce. Dokaze v mase stavajicich ¢i potencialnich zékaznika identifikovat
ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Tim je zarovein mozné omezit

plytvani finan¢nich prostfedk na méné ziskové jedince. Diky zaméfeni na uzsi segment je
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mozné  vyrazn¢ Iépe  prizpusobit  marketingové  sdéleni  charakteristikam
a motivaci dan¢ho cilového segmentu. To jeho efektivitu nasobi a ptiblizuje ho tcinnosti
osobniho prodeje. (Karlicek, 2011)

Direct marketing muaze byt pro své adresaty nepiijemny at’ uz v adresny ¢i neadresni
podobé. V piipade tisténych podkladi byva casto vniman jako zbyte¢né plytvani materialem
i namahou. Zaroven muze hyzdit Zivotni prostiedi, predevsim ulice mést, a to v piipadé

rozhazenych tiskovin na vefejnych prostranstvich. (Foret, 2011)

3.4 Spotiebitelské chovani

Spotiebni chovani je bézné vnimané jako to, jak lidé spotfebovavaji, vyuzivaji
produkty ¢i vyrobky. Pojem uzivani je spojen s uspokojovanim potieb. Pro spotiebni
marketing je ovSem potieba znat vice. Koudelka se pokusil bézné chapané spotiebni chovani
zasadit do Sirsiho obsahového ramce: ,, Spotrebni chovani je takové chovani lidi, které se
tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produkti. “ (Koudelka, 2018)

Definice rozsifuje obecné chapané spotiebni chovani o dva pojmy: ziskavani
a odkladani spotiebnich produkti. Ziskavani by se jednoduse dalo urcit jako vSe, co uzivani
produkti piedchazelo. Muze jit naptiklad 0 to, jak potiecba vznika, jak se spotiebitel
rozhoduje nebo i jeho koupé ¢i jina forma potizeni. (Koudelka, 2018)

Druhym pojmem je odkladani, spotiebovani, produktu, ktery Koudelka vnima jako
zajimavou marketingovou inspiraci. Je to z toho divodu, ze sebou nese silny marketingovy
potencial at’ uz naptiklad v oblasti podpory prodeje typu ,,novy za stary* nebo vyuziti
pouzitého zbozi. Odkladani se také da zaroven vyuzit K postihnuti realného spotiebniho
chovani. Zbytky a vyhozené obaly ukazuji na intenzitu, strukturu a dalsi projevy uzivani
produktu. (Koudelka, 2018)

Do spotiebitelského chovani spada také nakupni chovani (kupni chovani). Je to
chovani, ,,jakym se spotrebitelé projevuji pri hledani, ndkupu, pouzivani hodnoceni
a odkl/adani produktu. “ (Schiffman, 2004, s. 612)

Koudelka (2018) ve vztahu ke spotiebnimu chovani rozlisuje terminy: kupni chovani
(buying behaviour) a nakupni chovani (purchasing behaviour). Kupni chovani se vztahuje
k praibéhu konkrétniho kupniho rozhodnuti a jeho vysledku. Odrazi tak zvany kupni
rozhodovaci proces spotiebitele a v tomto smyslu je podmnozinou spotiebitelského chovani.
Nakupni chovani probiha jiz pfi vlastnim nakupu a piedstavuje jednu cast kupniho

rozhodovaciho procesu, ktera se oznacuje jako nakup, nakupni rozhodnuti.
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Nez se zacneme podrobné&ji zabyvat spotiebitelskym chovanim, je potieba si
specifikovat jest¢ dva pojmy: spotiebitel a zakaznik. Spotiebitel je obecnéjsi pojem. Tento
pojem oznacuje osobu, ktera dané produkty spotiebovava, a tedy i to co sama nenakupuje.
Spotiebitel je napiiklad i dité, kterému rodice nakupuji ptikrmy, pleny apod. Oproti tomu

zakaznik je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. (Vysekalova, 2011)
3.4.1 Modely spotiebniho chovani

Spotiebni chovani je mozné ramcové postihnout nékolika hlavnimi pftistupy
(modely): racionalni, psychologicky, sociologicky a komplexni.

Tyto pfistupy jsou ruzné pohledy podle toho, ktery faktor je vnimany jako
dominantni ve spotfebitelském chovani. Neni mozné fict, ze by néktery z teoretickych
modelt byl vhodnéjsi. Vzdy nejvice zaleZi na dané situaci spojené s chovanim a také na dané
0S0bg, které se to piimo tyka. Nejkomplexngjsi pohled se snazi nabidnou komplexni pistup,
ktery spojuje a snazi se zahrnout vS§echny determinujici faktory. (Zamazalova, 2009)

Racionalni pristupy vychazeji z toho, Ze spotiebitelé jsou racionalni. Predpoklada
se, ze spotiebitelé o uspokojeni svych potieb a 0 rozhodovani ptemysleji, zvazuji prednosti
a nevyhody konkrétnich moznosti. (Koudelka, 2018) Jako ptiklad Ize uvést Marhalliv model
chovani, ktery bere v potaz piedevsim ekonomické faktory jako jsou ptijmy, cena nebo cena
substitutu a jejich racionalni odezvu ve spotiebitelové chovani. (Zamazalova, 2009)

Psychologické modely vysvétluji spotiebitelské chovani jako dusledek
psychologickych faktori. Sleduji psychologické procesy jako vliv podmétu, motivi nebo
procestt vnimani ve Spotiebitelském chovani. Tyto modely vychazeji ze dvou zakladnich
piistupti — behavioralnich nebo psychoanalytickych. (Mulacova, 2013)

Behavioralni pfistup je zalozen na pozorovani chovani a reakci spotiebitele, protoze
vnitini duSevno clovéka je podle né nepoznatelné. Z toho divodu sleduji odezvu na
konkrétni podnét, napf. reakci na zptisob prezentace zbozi, reklamni sdéleni nebo reakci na
podméty okoli jako jsou modni trendy. Tento piistup je jednodusSe mozné oznacit Podnét —
Odezva. V tomto piistupu je chovani spotiebitele méfitelné, protoze vychazi z predpokladu,
Ze chovani je naucené ve vazbé€ na jiné podnéty. (Mulacova, 2013)

Oproti tomu psychoanalyticky piistup je zalozen na postizeni hlubsich motivacnich
struktur a vztahu podvédomi a védomi. Tento prfistup vychazi z uceni Freuda a jeho

nasledovniku. Je tedy zaloZen na ptedpokladu, Ze vétsinu motivu si spotiebitel neuvédomuje,
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protoze zustavaji skryté. Mizeme vsak naleznout i dalsi psychoanalytické pristupy, které se
zamétuji na procesy UCeni, vnimani a utvafeni postoji. (Mulac¢ova, 2013)

Sociologické modely jsou zaloZeny na vlivu socialniho prostiedi a jeho puisobeni na
rozhodovani. Tyto modely jsou piedev§im zaméfené na vymezeni ruznych socidlnich roli
a chovani v riznych socialnich skupinach. Socialni modely se zamétuji na to, jak spotiebitel
reaguje na vlivy z okolniho prostiedi a jak ovliviiuji jeho nakupni chovani. (Mulacova, 2013)
Sociologické modely vychazeji napiiklad z praci T. Veblena, podle nichz je lidské chovani
zna¢né ovlivnéno socialnimi modely. Jde zde tedy o0 ptisobeni socialnich pravidel, vztahu,
socialniho srovnavani aj. (Koudelka, 2018)

Komplexni modely odstranuji slabiny pfedchozich modeli a to ty, ze modely
neberou v tvahu dalsi faktory ovliviiujici spotiebitelovo chovani. (Zamazalova, 2009) Tyto
modely jsou zaroven postaveny na detailnim rozpracovani predispozic a vlivi na zakladé
Podnét — Odezva. 1 zde se nachazeji rizné modely a jako ptiklad je mozné uvést model
»cerné skiinky*. (Mulacova, 2013)

Model ,,cerné skiinky spotiebitele” (Obrazek 4) je modifikovany model Podnét —
Odezva. Za Cernou skiinku je brana mysl spotiebitele, na kterou ptsobi jak vlivy vnéjsiho
prostiedi, tak marketingové nastroje prodejce. Jejich vlivem a predispozicemi jedince
probihaji v mysli spotiebitele procesy, které maji vliv na nakupni rozhodovani. Jeho reakci

je konkrétni nakupni rozhodnuti i ur¢ité ponakupni chovani. (Mulacova, 2013)

Obrdzek 4 Model Podnét — Cernd skiiika - Odezva

Stimul |::> Cerna skfinka ::> Reakce

Marketing
Vyrobek _—
Cena Charakteristiky Reakce kupujiciho
Distribuce spotiebitele
Propagace Kulturni Volba:
) . Spolete n? ke Produktu
Vlivy prostredi Osobni Znatky
Ekonomické Psychologické MnoZstvi
Technologické Prodejce
Kulturni Nakupni rozhodovaci Naéasovani
Politicke proces Disponibilni obnos
Situaéni vlivy

Zdro: Mulacovd, 2013 (upraveno)
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3.4.2 Faktory ovliviiujici spoti‘ebitelské chovani

Spotiebitelské chovani je silné ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory. Marketéfi tyto faktory nejsou schopni fidit, ale musi je brat
v uvahu. (Kotler, 2007)

Obrazek 5 Faktory ovliviwjici chovani

Kulturni ‘ |
Spoleéenské ,
Osobni
Psychologické
Kultura . . i
Referencni Vék a faze
skupiny Zivota
Zaméstnani Motivace
Rodina Ekonomicka imani Kupujici
Subkultura i anf‘ﬁat\l pul
Situace Uceni
Zivotni Presvédieni
Role Styl a postoje
a Osobnost
Spoletenska spolecensky a vnimani
. status sebe sama
trida
|

Zdroj: Kotler, 2007 (upraveno)

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na Spotiebitele silny vliv. Formuji jeho Zivot a pfedstavuji
vychodiska pro jeho chovani a uspokojovani potieb. Tyto faktory jsou tvofeny ze tii skupin
vlivi: kultury, subkultury a spolecenské ttidy spotiebitele. (Mulacova, 2013)

Zakladnim vychodiskem lidskych ptani a potieb je kultura. Lidské chovani je z vétsi
Casti naucené, proto déti piejimaji od rodiny a dalSich spoleenskych instituci zakladni
hodnoty, postoje, prani a chovani. (Kotler, 2007) Vliv kultury se promita do navykd, které
se utvareji vychovou i procesem uceni. Napomaha jedinci orientovat se ve spolecnosti. Je
sdilend rozsahlymi skupinami a je odlisna v riznych oblastech. (Mulacova, 2013) Podle
Vysekalové (2011) je velmi dulezité kulturni uéeni, kdy se kultufe u¢ime v roding, ve skole,
a i média zde hraji duleZitou roli. Tyto ,,zdroje uéeni* maji vliv na to, jakym zptisobem se
kultura odrazi ve spotfebnim chovani. Kromé toho je Kultura pfenasena z generace na
generaci. To mize ovlivnit postoje K tradi¢nim vyrobkiim, znackam nebo naptiklad navrat
k dobovym prvkiam v odivani.

., Lidé, kteri Ziji ve stejné Kulture, maji stejné normy a poznatky, maji také obdobné

rysy ve spotrebnim chovani. “ (Vysekalova, 2011, s. 83) Pro kulturni vliv je typicky pfenos
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mezi generacemi, ale i ptes jeho dlouhodobou stalost v soucasné dobé prochazi zménami.
Obchod posiluje globaliza¢ni trend a tim se stiraji Kulturni rozdily. Na druhé stran¢ vsak
v mnoha zemich sili trend k védomému posilovani produkti z dané kultury. Zaroven zmény
jako dostupnost cestovani pro rtizné socialni vrstvy nebo socialni sit€, umoziuji snadné;jsi
poznavani jinych kultur a pfijimani jejich spotiebitelskych zvyklosti. Pfiklad zde mohou byt
narodni kuchyné. (Mulacova, 2013)

Subkultura je mensi skupina lidi, ktera uznava stejné hodnoty systému, které vznikly
na zaklad¢ spole¢nych Zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury zahrnuji napiiklad
nabozenské, narodnostni, etnické nebo geograficky regionalni skupiny. Pravé tyto skupiny
vétSinou utvareji dulezité segmenty trhu a produkty a marketingové programy jsou
piizpisobovany jejich potfebam. (Kotler, 2007)

Posledni skupinou kulturnich vlivi je rozdéleni do spoleenskych tiid. Jedna se o
oteviené, relativné trvalé skupiny lidi, ktefi sdileji obdobné hodnoty, zajmy i chovani.
Spolecenské tiidy jsou zpravidla odvozeny 0d zaméstnani, vzdélani, majetku nebo piijmu
a tvori jakysi zebti¢ek. U ¢lent kazdé spoleCenské tiidy muzeme naleznout napiiklad
preferenci urcitych produkti, zplsob traveni volného Casu ¢&i vybaveni domacnosti.

(Mulacova, 2013)

Spolecenské faktory

Clovék je soucasti n&jaké skupiny jiz od zrozeni a vliviim skupinové pfislusnosti
nelze ,,uniknout®. Cely zivot ¢lov€ka provazi skupinova prislusnost a ovliviiuje vztahy,
citéni, mysleni i jednani, a to také v oblasti spotieby. (Vysekalova, 2011)

Lidé se seskupuji a podle toho rozlisujeme rtzné urovné skupin. V piipadé
prostorového seskupeni je to nazyvané socialnim agregatem. Ten miize byt nahodny nebo
davem. V piipadé nahodného seskupeni to mohou byt lidé na jedné ulici. U davu se oproti
tomu, jiz jedna o lidi, ktefi maji spole¢nou orientaci nebo cil, napiiklad lidé nakupujici
které sdileji spole¢né hodnoty, udrzuji kontakt a ¢lenové si uvédomuji ptislusnost ke skupiné
a jeji odlisnost od ostatnich. (Mulacova, 2013)

Tyto mensi socialni skupiny se daji rozdélit na skupiny primarni a sekundarni. Znaky
primarnich skupin jsou tésné vazby mezi ¢leny, Ccasté kontakty, divérnost
a dlouhodoba soudrznost. Do téchto skupin se fadi predevsim rodina a ptatelé. Muzeme do

nich vsak také zatradit skupiny zalozené na dobrovolném zapojeni, jako jsou tymu, spolky,
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Kluby. Sekundarni skupiny byvaji neosobni, maji velky pocet ¢lent a styk je
zprostredkovany. Sem lze zafadit socialni tfidy, politické strany, profesni nebo nabozenské
organizace. (Mulacova, 2013)

Socialni skupiny je také mozné délit na formalni a neformalni. Formalni skupiny jsou
typické vymezenou strukturou a clenskymi principy, které jsou vyjadieny splnénim
vstupnich pozadavkii. Radi se sem napiiklad kluby, spolky, tymy nebo nabozenské
organizace. Oproti tomu rodina, pfatelé nebo spoleenské tiidy reprezentuji neformalni
skupiny. (Mulacova, 2013)

Spolecenské skupiny se daji délit podle mnoha faktort. Jako posledni si zde uvedeme
referenéni a aspiracni skupiny. Referenéni skupiny funguji jako pfimé nebo nepiimé
srovnavaci body pfi utvareni lidskych postojt a chovani. Tyto skupiny ¢asto ovliviuji i lidi,
kteti do ni nepatii. Do aspiraénich skupin chce jedinec patiit. Lidé se s nimi identifikuji,
i piesto ze nedochazi k osobnimu kontaktu. (Kotler, 2007)

Marketéti identifikuji referen¢ni skupiny cilovych trhii. Je to proto, ze tyto skupiny
dokazou jedince ovlivnit nejméné tfemi zptisoby. Piedstavuji mu nové typy chovani a novy
Zivotni styl. Ovliviiuji jeho nazory a vnimani sebe sama, protoze chce do urcité skupiny
zapadnout. V neposledni fadé vytvareji tlak K ptizpusobeni, a to mize vést k ovlivnéni
jedince pii volbé vyrobki a znacek. (Kotler, 2007)

Vliv skupin je odli$ny podle produktu a znacky. Nejvice se projevuje u napadnych
nakupl. Mize se jednat o luxusni produkty nebo znacky, kterych si lidé v8imaji, protoze
nejsou zcela obvyklé nebo o produkty, které mohou byt napadné tim, ze jsou konzumovany

na vetejnosti. (Kotler, 2007)

Osobni faktory

Kulturni a socialni faktory utvateji v kupnim chovani spotiebitele urcity ramec.
Kromé nich na chovani jedince ptisobi osobni faktory jako je vek, faze Zivota, zivotni styl,
zaméstnani, ekonomicka situace, osobnost a zpusob, jak jedinec vnima sam sebe. (Kotler,
2007)

Vek a faze hraji dulezitou roli. Jedinec béhem svého zivota méni strukturu potieb
a také zpusob jejich uspokojovani. Kromé Zivotniho cyklu rodiny, zde hraji dilezitou roli
rizné druhy aktivit, zdravotni stav nebo mira zivotnich zkuSenosti. Nakupni chovani je
ovlivnéné také zaméstnanim. Nejen volbou produktt souvisejicich se zaméstnanim, ale také

¢asem vénovanym nakuptm a zvolenym zpisobem. (Mulacova, 2013)
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Ekonomicka situace jednotlivce nebo rodiny se také projevu v nakupnim chovani.
Odviji se od vyse piijmi a dalSich ekonomickych indikatorti jako je cena rozhodujicich
statkti nezbytnych K uspokojeni zakladnich potieb a vyvoj cenové hladiny. Ekonomickou
situaci ovlivituje jak jedince samotny, tak situace makroekonomického prostiedi.
(Mulacova, 2013)

Piedposledni slozkou osobnich faktort je zivotni styl. Lidé patii do raznych
subkultur, spole¢enskych tiit nebo profesi, ale pfesto mohou mit zcela odli$ny Zivotni styl.
Tento je slozen ze tii zakladnich charakteristik: aktivit, z4jma a nazord jedince, které se
oznacuji jako AlO. Neodrazi pouze spolecenskou tfidu a osobnost ¢loveéka, ale zahrnuje
celkovy vzorech chovani a vzajemné pusobeni na okoli. (Kotler, 2007) AlO je pouze jeden
z ptistuptt K zivotnimu stylu. Jiné ptistupy sleduji slozky zivotniho stylu podrobnéji,
napiiklad z hlediska véku populace, ze zpusobu traveni volného ¢asu nebo produkti
a znacek, které vyuziva. (Mulacova, 2013)

Posledni slozkou osobnich faktori je osobnost a sebepojeti, které posiluji jedine¢nost
kazdého spotiebitele. Osobnost tvoii jedine¢né psychologické charakteristiky, které vedou
ke stabilnim a trvalym reakcim na okoli. S ni je spojené i vnimani sam sebe. To ptedstavuje
to, jaky vnitini obraz 0 sobé ¢loveék ma. Pro marketéry je zakladni ptedpoklad, ze majetek

lidi dovytvati a odrazi jejich identitu. To znamena, Ze lidé jsou to, co vlastni. (Kotler, 2007)

Psychologické faktory

Chovani spotiebitele ovliviuji dale ¢tyfi psychologické faktory: motivace, vnimani,
uceni a presvédceni a postoje. (Kotler, 2007)

Clovék ma mnoho potieb, at’ uz se jedna o biologické (hlad, Zizen, nepohodli
a dalsi) nebo psychologické (touha po uznani, Gcté, sounalezitosti a dal§i). OvSem ne
vSechny tyto potieby dosahnou takové sily, aby se stali pro ¢lovéka motivaci. Motivace jsou
tedy takové potieby, které dosahly tak velké sily, ze jedince tlaci k jejich uspokojeni. (Kotler,
2007)

Clovék jedna na zakladé motivace, ale to, jakym zptisobem, ovliviiuje jeho vnimani
situace. Lidé vnimaji informace pomoci péti smysli: zrak, sluch, ¢ich, chut’ a hmat. Kazdy
je pfijima, fadi a interpretuje individualné. Z toho davodu se kazdy pti stejné motivaci
zachova odlisné. Vnimani je tedy proces, jehoZz prostfednictvim jedinec vybira, fadi

a interpretuje informace z okoli. (Kotler, 2007)
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To, do jaké miry jedinec piijima podnéty vysilané okolim, zavisi na prib&hu uceni.
Je to mozné vnimat jako zmény chovani zalozené na zkusSenostech, informacich a mysleni.
Uceni spotiebnimu chovani muze probihat ruzné, ale velkou roli hraje povaha produktu,
ktery je predmétem daného chovani. (Bouckova, 2003)

Posledni soucasti psychologickych faktori jsou postoje a presvédceni. Postoj je
mozné charakterizovat jako pozitivni nebo negativni vztah jedince k objektu. Jsou ucené
a tvori psychickou predispozici k jednani v ur¢itém sméru. Nejedna se ovSem O pojem
S jednanim totozny, ale ptedstavuji jeho predstupen. (Koudelka, 2018) Stejné tak kladny
vztah k vyrobku nemusi znamenat jeho koupi. Postoje jsou pfesto dulezitym indikatorem
pro vyrobce a obchodniky. Sledovani jejich trendt a ptipadnych zmén postoju spotiebiteld

vytvaii prostor pro marketingovou ¢innost. (Mulacova, 2013)

3.5 Obchodni znacka

Stale vice firem a organizaci si uvédomuje, ze jednim z jejich nejcennéjsich aktiv je
jméno znacky, Které je spojovano s jejich produkty. V dne$nim svéte maji podniky
i jednotlivci velky vybér a méné ¢asu na rozhodovani. Silna znacka ulehcuje zékaznikovi
rozhodovani, snizuje rizika a vytvari urcita ocekavani. Tyto jeji schopnosti jsou pro firmy
neocenitelné. (Keller, 2007)

Znacky, anglicky ,,brands“, jsou vyuzivany po cela staleti k rozliSovani produkta
jednotlivych vyrobctu. Slovo brand ma pavod ve staronormanském slové brands, coz
v prekladu znamena ,,vypalit“. Je to z toho divodu, ze znac¢ky nebo cejchy slouzili a stale
slouzi k oznaceni a identifikovani zvifat ve stadu jednoho vlastnika. (Keller, 2007)

Podle Americké marketingové asociace (2020) je mozné znacku definovat jako
nazev, termin, design nebo jiné funkce, které odlisuji produkt od konkurenénich.

Znacka neni pouhou nalepkou, ale je nositelnou uréitého vyznamu. Dobra znacka
zvySuje vnimanou hodnotu produkti a diky ni se mohou jevit diveéryhodnégjsimi
a pritazlivéjsimi nez produkty konkuren¢ni. Znacka napomaha piedchazet tomu, aby
spotiebitelé vnimali jednotlivé produkty v dané kategorii jako totozné. (Karli¢ek, 2018)

Existuji ov§em také produkty bez znacek. Jsou to takzvané generické produkty, které
predstavuji jednoduse balené a levné&jsi verze znackovych produktt. Jejich nizsi cena se
¢asto odviji od mén¢ kvalitnich ingredienci, levnéjsiho zptisobu baleni nebo nizsich nakladt

na reklamu. (Kotler, 2007)
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Pouziti zna¢ek mize pomoci Kupujicimu riznymi zptisoby. Znacka vypovida do
urcité miry o kvalité produktu. Pokud tedy zakaznici kupuji stejnou znacku, védi, ze ziskaji
vzdy stejnou kvalitu. Dale pro n¢ znacky zvysuji efektivitu nakupu. Diky tomu kupujici neni
nucen vybirat mezi tisicovkami generickych produkti. V neposledni fadé mohou upozornit
zakazniky na nové produkty, které pro né mohou byt prospésné. Na znacce je totiz mozné
postavit cely pribéh o specifickych vlastnostech nového produktu. (Kotler, 2007)

Dodavatelim pouzivani znacek piinasi také konkrétni vyhody. Pomoci znacek je
jednodussi feseni objednavek a moznost sledovani problému az ke zdroji. Ochranné znamky
a znacky mu zajiStuji pravni ochranu pied tim, aby jedine¢né vlastnosti produktu
zkopirovala konkurence. Vyuziti znacek zaroven umoziuje firmé, aby ziskala loajalni
a vynosnou klientelu. V neposledni fadé jim napomahaji segmentovat trh. Jako piiklad je
mozné uvést spole¢nost Cadbury, kterd nevyrabi jeden druh cukrovinek pro vSechny, ale
rizné znacky jako Dairy Milk nebo Roses. (Kotler, 2007)

Kromé kupujicim a dodavatelim znacka piinasi hodnotu 1 spotiebiteli
a spolecnosti. Podle zastanct znacek jejich vyuzivani vede K vyssi a konzistentnéjsi kvalité
produktl. Zaroven znacky zvySuji miru inovaci, kdy vyrobci hledaji nové vylepseni
produktu, které by konkurence nemohla imitovat. Tim se rozsifuje sortiment a spotiebiteli
nabizi vétsi vyber. Na poslednim misté zde zminime, Ze znacky napomadhaji pii ndkupu.

Nabizeji totiz vice informaci o produktu a také o tom, kde je mozné je sehnat. (Kotler, 2007)
3.5.1 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky je soubor aktiv (a pasiv), které jsou spojovany se jménem
a symbolem znacky. Zaroven zvysuji (nebo snizuji) hodnotu, kterou produkt piinasi firme,
ptipadné spotiebiteli. Hodnota znacky se sklada ze ¢tyt zakladnich kategorii:
e znalost jména znacky,
e vérnost znacce,
e vnimana kvalita,

e asociace spojené se znackou. (Aaker, 2003)

Znalost znacky

Znalost znacky predstavuje silu, jakou je znacka ukotvena v mysli spotiebitele. Sila
ptredstavuje, co spotiebitelé o znacce veédi, jaky k ni maji vztah, co 0 ni slyseli nebo vidéli.

Jednoduse by se dalo fict, ze spo¢iva v minéni spotiebitelt. (Keller, 2017)
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Povédomi o znacce obsahuje dva faktory: Groven rozpoznani znacky a uroven
vybaveni znaCky. Rozpoznani znaCky predstavuje schopnost spotiebitele identifikovat
znacku a jeji produkty v misté prodeje. V piipadé, ze je schopnost rozpoznani znacky
vysoka, spotiebitelé budou produkty s touto znackou schopni rozpoznat v misté prodeje
a zaradit je do produktové kategorie. Oproti tomu v piipadé miry vybaveni znacky se jedna
o vybaveni znacky pii pomysleni na urcitou produktovou kategorii. (Karlicek, 2018)

Jako silné znacky jsou vnimany ty, které maji vysokou miru rozpoznani i vybaveni
znacky. Vysoké povédomi 0 zna¢ce ma tu vyhodu, Ze zvySuje preferenci produktii. Obecné
je znamo, ze lidé preferuji objekty, které dobie znaji oproti t€ém, Které znaji méné. Znamé
znacky mohou zaroven tézit z takzvaného falesného efektu popularity. Timto pojmem se
oznacuji znamé znacky, které lidé diky tomu vnimaji jako oblibené a zadané. (Karlicek,

2018)

Vérnost znacce

Pokud ma znacka loajalni zakladnu zakazniku, kteti zna¢ku dané firmy maji radi,
véii ji a pravidelné nakupuji jeji produkty, ma zna¢nou konkurenéni vyhodu. V nékterych
piipadech se mize stat, ze se zakaznici se znackou ztotozni natolik, Ze ji zatnou povazovat
za soucast své vlastni identity. Néktefi zakaznici se v§ak mohou pouze jevit jako loajalni.
Ur¢ita znacka pro né mize byt pouze zvyk nebo neochota ji ménit z divodu velkych narokt
nebo nakladti na zménu. V takovychto ptipadech je loajalita pouze zdanim a je zapotiebi
s tim pocitat. (Karlicek, 2018)

Spotiebitelé se se znackami setkavaji v riznych obdobich svého Zivota a za riznych
podminek. Tyto podminky maji vliv na vztah a loajalitu spotiebitele ke znacce. Loajalita je
dlouhodoby vztah, ktery se buduje na zaklad¢ zkuSenosti se znac¢kou a projevuje se v postoji
a chovani spotiebitele. Mira loajality je ovliviiovana osobni situaci zakaznika, aktudlni
situaci na trhu a emocionalnim vztahem ke znacce. (Vysekalova, 2014)

Pokud se u spotiebitele jedna o ,,love brand*, téméf nevnima racionalni divody pro
jinou zakaznickou preferenci, pro zménéni znacky. V takové situaci je spotiebitel loajalni
a konkuren¢ni nabidka pro né¢j neni relevantni. Vnimani znacek, které jsou ,,love brand®, je
zalozené nikoliv na zaklad¢ racionalni tvahy, ale na emocich. Pokud tedy chtéji byt znacky
takto vnimané, musi pii komunikacni strategii vyuzivat emoce s ni i S jeji identitou spojené.

(Vysekalova, 2014)
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Vnimana kvalita

S kazdou znackou si spotiebitelé spojuji urcitou kvalitu. Tento faktor je casto

vvvvvv

vvvvvv

Podle Aakera (2013) je vnimana kvalita asociaci spojujici se znackou. Tato asociace
byla povySena na aktivum znacky, a to z nékolika dtvodu:

e pouze asociace vnimani kvality se ukdzala jako hnaci sila ekonomickych
vykond,

e vnimana kvalita byva hlavnim impulsem k podnikani,

e Dbyva spojovana s dalsimi aspekty vnimani znacek a cCasto byva jejich
motorem.

Kvalita, kterou vnimaji spotiebitelé, ptimo je zavisla na skute¢né kvalité produktu.
Pfesto mezi t€émito dvéma kvalitami mohou vzniknout velké rozdily. Je to z riznych piicin.
Jako piiklad je mozné uvést zlepseni kvality produktu. I pfesto, ze firma ud¢la tento krok,
zakaznici mohou vnimat dany produkt jako nekvalitni. ZvySeni kvality bud’ nemusi vé&fit
nebo o ni vitbec védét. Je proto dilezité, aby se firma snazila predchazet situacim, kdy by
povést produkti mohla byt poskozena. V ptipad€, Ze si zakaznici zafadi produkt jako
nekvalitni, naprava byva naroc¢na a finan¢né nakladna. (Karlicek, 2018)

Nesoulad mezi vnimanou kvalitou a skute¢nou mize nastat také v okamziku, kdy je
znacka kvalitni v uréitém atributu, ktery ovSem spotiebitelé ne zcela ocenuji. Piikladem
muze byt mrkev a hamburger. Mrkev je zdravéjsi svacinka nez hamburger, ale pro mnoho
Cechii je méné chutna. V takovychto piipadech by firma méla piemyslet o tom, jak produkt
lépe prodat nebo jak ho modifikovat, aby byl vice ocetiovan. (Karlicek, 2018)

V neposledni fadé odlisné vnimani kvality mtze také nastat v pripad¢, kdy zakaznik
hodnoti kvalitu podle nespravnych znakii. Takovy pfipad mize nastat napiiklad
U uzaveéra vin. Pokud je zakaznik piesvédcen, ze vina s korkovym uzavérem jsou kvalitnéjsi,
budou mit vyrobci pouzivajici Sroubovaci uzavéry potize. Mnoho vinatt je presvédéeni, ze
Sroubovaci uzaveéry jsou vhodnégjsi pro udrzeni kvality vina, pfesto mnoho zakazniku bude
hodnotit jejich produkty jako mén¢ kvalitni. V takovém piipadé nezbyva vyrobciim nez se

prizpisobit poptavce nebo zakazniky piesveédcit 0 opaku. (Karlicek, 2018)
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Asociace spojené se znackou

Posledni ze zakladnich kategorii hodnoty znacky jsou asociace. Na prvnim misté by
si ¢lovék mél spojovat se znaCkou piislusnou produktovou kategorii. Dale se mohou
spotiebitelim vybavit asociace ve vztahu ke kvalit¢ a cené nebo ve vztahu k funkénim
charakteristikam. DileZité jsou i asociace bez racionalniho zakladu, které ptesto mohou

zna¢né ovlivnit preference zakaznika. (Karli¢ek, 2018)
3.5.2 ldentita znac¢ky

Identita podobné jako u Cloveéka dava znacce smér, Gcel a vyznam. Identita ma
zasadni vyznam pro tvorbu vize znacky a je tizce spojena s jednou ze Ctyt kategorii hodnoty
znacky, piesnéji s asociacemi spojenymi se znackou. (Aaker, 2003)

Podle Banyara (2015) je znacka komplexnim systémem vzajemné na Sebe
navazujicich slozek. Jedna se naptiklad o logo, vizualni prvky, produkty pod znackou, jeji
vlastniky, o zptisob komunikace znacky se zakazniky ¢i osobnost znacky.

Identita znacky je tedy soubor asociaci, které firma utvaii a udrzuje. Tyto asociace
ukazuji to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji slib vyrobce viuci zakaznikovi. (Aaker,
2003)

Identita by méla napomoci vytvofit vztah mezi znackou a zakaznikem. M¢la by
vytvofit nabidku hodnot, které maji pro zakaznika vyznam at' uz funkéni, citovy nebo
souvisejici s jeho sebevyjadienim. (Aaker, 2003)

Identita znacky je slozena zdvanacti dimenzi, které jsou rozdélené do Ctyf
perspektiv:

e znacka jako produkt (sortiment vyrobku, kvalita, uziti, zemé& pavodu),

e znacka jako organizace (organizac¢ni atributy, globalni a lokalni rozmér),
e znacka jako osoba (0sobnost znacky, jeji vztah se zakaznikem),

e znacka jako symbol (vizualni provedeni, dédictvi znacky). (Aaker, 2003)

Strukturu identity je mozné rozdélit do dvou skupin — zakladni a rozsifena identita.
Zakladni identita zuistava konstantni i pti vstupu na nové trhy i s novymi produkty. Rozsitena
identita ptfedstavuje jedine¢né prvky identity, které dohromady tvoii semknuté vyznamové

skupiny a davaji znacce texturu a uplnost. (Aaker, 2003)
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4 Vlastni prace

V ptedchozi kapitole byla predstavena teoreticka vychodiska v praci. V této kapitole

se jiz pfimo budeme vénovat zvolenym znackam a vysledkiim dotaznikového Setfeni.
4.1 Systém znaceni potravin

V Ceské republice i na Slovensku je mozné naleznout téfGiroviiové oznaovani
pavodu potravin podle velikosti izemi. Jedna se nadnarodni, narodni a regionalni uroven.

Nadnarodni uroven je fizena Evropskou unii, narodni fidi centralni organy sStatni
spravy, piipadng jiné subjekty ptisobici na celém tGizemi zemé. V Ceské republice regionalni
urovenn spravuji organy krajské samospravy. V rdmci regiondlniho znaceni miiZeme
naleznout jesté podskupinu, kterou tvoti znaceni na mikroregionalni trovni. Ty byvaji fizeny
lokalnimi subjekty, které jsou nezavislé a neziskové. (Rojik, 2016) Na Slovensku spravuje
regionalni oznacovani Narodna siet’ slovenskych miestnych akénych skupin, kdy kazdou

zna¢ku ma na starosti dana Miestna akéna skupina (Jarossova, 2015)

Nadnarodni urovern

Na trovni Evropské unie funguji tfi systémy znaceni potravin a zemeédélskych
produktd. Jejich hlavnim cilem je spotiebitelim garantovat kvalitu a pavod. Jedna se o tyto
systémy: Chranéné zemépisné oznaceni, Chranéné oznaceni pavodu a Tradi¢ni zaruéena
specialita. Tyto systémy vesly v platnost v roce 1993. Jejich ucelem bylo chranit potraviny
a produkty, které prosluly v EU, ale i ve svété. Tato znaceni zvySuji piidanou hodnotu
vyrobkl a zajist'uji vyrobctim urcitou ochranu pred padélky. (Rojik, 2016)

Evropsky systém znaceni podle ov§em také kritice. Jedna se predevsim o jejich pojeti
jako nastroje slouziciho pro rozvoj venkova. Mezi kritiku se také fadi jednotné zavedeni pro
celou EU. Je to proto, ze podminky Vv riznych regionech se lisi a naptiklad to znevyhodnuje

severni Evropu, ve které vice chybi tradi¢ni vazby na misto vyroby. (Rojik, 2016)
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Narodni uroven

Do této urovné jsou zafazeny systémy znaceni, které jsou zaméfené na produkty
pivodu z dané zemé& (Ceska republika, Slovensko). Nositeli téchto znaéek mohou byt
potravinaiské produkty. (Rojik, 2016)

Da se predpokladat, ze hlavni motivem K jejich zavedeni byla snaha o ochranu
a podporu domacich produktt. Tyto zna¢ky jsou primarné¢ zaméfené na kvalitu, ktera je
odvozena od domaciho puvodu. (Rojik, 2016)

Znacky na této Urovni Casto vyuzivaji ve svych logach narodni barvy nebo
symboliku. Je tedy ziejmé, ze takto znacené systémy cili na narodni citéni spolecnosti.
V piipadé Ceské republiky miize byt pro spotiebitele u systémi, které vyuzivaji slovni
spojeni ,,Cesky vyrobek®, tézké rozlisit jejich odlisnosti. Vyrazné se ve znaci odlisuji znacky
Biopotravin a v Cesku je§té Regionalni potravina. Tyto znacky sméfuji spi§ do symboliky

ptirody a vyuzivaji zelené barvy. (Rojik, 2016)

Regionalni iroven

Regionalni systém znaceni je rozdéleni na zaklad€ uzemi, na kterych byly zavedeny.
Tento systétm muiZeme rozliSit na regionalni a mikroregiondlni. Regiondlni systém ma
pusobnost na celém administrativnim tzemi daného kraje, mikroregionalni pouze na jeho
urcité casti. (Rojik, 2016)

V Ceské republice je mozné naleznout jak regiondlni, tak mikroregionalni systém
znaceni. Na regionalni urovni maji znacky charakter soutéze a jejich hlavnim cilem je
podpora mistnich producentt, a to hlavné formou propagace. Obecné se pii posuzovani se
posuzuje n¢kolik faktorti. Produkt musi byt vyroben v daném Kraji, hodnoti se jeho
regionalni charakter ¢i tradice a podil lokalnich surovin. Jednotlivé kraje si poté také
ptidavaji vlastni kritéria, naptiklad vzhled vyrobku. Mikroregionalni znaceni je samostatnou
podskupinou. Vétsina z téchto znacek je zatazena do Asociace regionalnich znacek a
vyuzivaji jednotné podminky certifikace. Nejedna se zde o soutéz, ale o zatazeni rozhoduje
certifikaéni komise. Tyto znacky jsou uréené pro potravinaiské, zemédélské
a femeslné vyrobky. Toto oznac¢eni kromé jejich kvality a Setrnosti K pfirodé zarucuje také
jejich ptivod a vazby na urcité uzemi. (Rojik 2016)

Na Slovensku vznikly v roce 2008 prvni regionalni znacky v ramci projekta Parks &
Economy, GreenBelt, které byly financované Evropskou unii. Po dobu projektu bylo

zaregistrovano celkem 21 vyrobka. Po jeho ukonceni ovSem oznacovani produkti témito
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regionalnimi znackami skoncilo. V roce 2011 se do vytvareni regionalnich znacek zapojily
Miestne akéné skupiny. Tyto znacky by se dali vnimat za mikroregiondlni systém
oznacovani. Propagaci a koordinaci regionalnich znacek zastituje Narodna siet’ slovenskych
Miestnych akénych skupin. Kazdou znacku poté spravuje Miestna akéna skupina, jejiz
ulohou je zviditelnit, propagovat a podporovat regionalni znacku. U v§ech zadatelti o znacku
se posuzuje jedine¢nost spojena s regionem, mistni suroviny pochazejici z regionu, tradice,

podil ruéni prace a Setrnost k piirod¢. (Jarossova, 2015)

4.2 Zkoumané znacky

Tato diplomova prace se zabyva znackami kvality a ptivodu v Ceské republice
a na Slovensku na narodni urovni. V kazdé zemi byla zvolena znacka kvality, ptivodu
a bio oznaGeni. Pro Ceskou republiky byly zvoleny Klasa, Cesky vyrobek —
garantovano Potravinatskou komorou CR a Bio. Pro Slovensko byly vybrany Znacka

kvality SK, Slovensk4 potravina a EKO.
421 Kilasa

Klasa je ¢eskou znackou kvality, ktera je potravinam udilena od roku 2003
Ministerstvem zemédélstvi. Kvalitni potravinaiské a zeméd€lské vyrobky mohou tuto
znacku ziskat po splnéni kvalitativnich a legislativnich pozadavkd. Tuto znacku spravuje
Odbor administrace podpory kvalitnich potravin Statniho zemédélského investi¢niho fondu.
Klasa slouzi spotiebitelim i dodavatelim k lepsi orientaci na trhu pfi hledani vyjimecné
kvalitn&jSich produktid v porovnani s bézné dostupnymi potravinami konkurence. (Klasa,
2013)

Pod vyjimec¢nou kvalitou produktu je mozné si piedstavit ptidanou hodnotu vyrobku
a jistou jedine¢nost produktu na trhu. Muze se jednat napiiklad o technologie vyroby, obsah
urcitych slozek nebo ocenéni, které vyrobek ziskal. (Klasa, 2013)

Produkty mohou ziskat ocenéni Klasa na dobu tii let. Po uplynuti této doby o ni mohou
opctovné zazadat. Béhem této doby také probihd u vyrobku s timto ocenénim kontrola
povérenymi organy (Statni zemédelska a potravinarska inspekce a Statni veterindrni sprava).
Protokoly o téchto kontrolach poté zasilaji Statnimu zeméd¢lskému fondu. (Klasa, 2013)

Ke dni 3. 4. 2020 byl v registru vyrobkt ocenénych znackou Klasa uvedeno pies 900
vyrobku ptiblizné od 200 vyrobct. (Produkty - eKlasa, 2018)
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4.2.2 Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR

Znacka Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR je od roku 2011
registrovana jako ochranna znamka pod c¢islem spisu / zapisu: 480690 / 318005. Jejim
vlastnikem je Potravinafska komora CR. Uzivani této znacky povoluje prezident
Potravinatské komory CR po pfedchozim schvéleni vykonné rady. Znacku je mozné udélit
jak ¢lentim, tak nec¢leniim. Rozdilem je, Ze ¢lenové maji o 20 % snizené poplatky za znacku.
(Znacka "Cesky vyrobek", 2016)

Primarnim cilem této znacky je podpora ceskych potravin a zlepseni orientace
spotiebitelil na trhu potravin. Kazdy produkt stimto oznaCenim musi spliovat dvé
podminky. Produkty musi byt vyrobeny na tizemi Ceské republiky a z &eskych surovin. Co
se tyCe surovin, kazda kategorie potravin ma své vlastni podminky, které musi byt splnény.

Znac¢ku Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR je mozné ziskat ve
14 raznych kategoriich. Muzeme zde naleznout kategorie jako maso a masné vyrobky, vejce
a vyrobky z vajec, nezpracované ovoce, zeleninu, brambory, houby a dalsi. (Pfedstavujeme
drzitele znacky "Cesky vyrobek - garantovano Potravinaiskou komorou CR", 2020)

Ke dni 3. 4. 2020 uvadi informacni katalog Potravinaiské komory CR 62 vyrobctl,

ktefi vlastni tuto znacku. (Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR, 2020)
423 BIOaEKO

Za biopotravinu jsou povazované produkty, které byli vyprodukované v souladu
s platnou legislativou pro ekologickou produkci. (Biopotraviny, 2020)

Biopotraviny musi byt vyrabény z co mozna nejkvalitnéjsich surovin, bez umélych
konzervantu, barviv ¢i riznych dochucovadel. Potraviny musi byt zpracovavané tradi¢nim
zptisobem — za pouziti biologickych, mechanickych a fyzikalnich postupt. (Biopotraviny,
2020)

Biopotravin se tyka kontrolovani celého systému ekologické produkce. Potraviny
proto nesmi obsah rezidua agrochemickych latek, 1éCiva apod. Dale se Vv nich nesmi
vyskytovat geneticky modifikované suroviny a nesmi byt osetfovany ionizujicim zafenim.
(Biopotraviny, 2020)

V piipadé, ze ¢lovek spotiebovava biopotraviny, podporuje ekologické zemédélstvi,

které je Setrné k pfirodé. Aby ty to produkty byli jednoznaéné odliSené od ostatni, je piesné
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stanoveny zpusob jejich oznaCovani. Produkty, které jsou oznacené jako bio, eko nebo
organic, musi na obalu nést tyto informace:
e evropskeé logo,
e kod kontrolni organizace,
e informace o ptivodu surovin, z nichz se sklada,
e v piipadé vyprodukovani CR musi nést ¢eské narodni logo, tzv. biozebru.
(Biopotraviny, 2020)

V Ceské republice spravuje oznaceni BIO, tzv. biozebru, Ministerstvo zemé&d&lstvi.
V jeho registru je k 4. 4. 2020 uvedeno 5805 drziteltt BIO znaceni. (Pfehled ekologickych
subjektt, 2020)

Na Slovensku od roku 2004 kontroluje a certifikuje znatku EKO spole¢nost
Naturalis SK, s. r. 0. Kopravnéni K této ¢innosti bylo vydano Ustrednym kontrolnym
a skisobnym ustavom pol'nohospodarskym v Bratislave s platnosti do 31. 12. 2020. V jejich
registru je k 4. 4. 2020 evidovano 760 drziteli znacky EKO. (Naturalis SK, 2017)

4.2.4 Znacka kvality SK a Slovenska potravina

Na Slovensku také maji své znacky kvality a puvodu. Znacku kvality, kterou je Znacka
kvality, spravuje Ministerstvo podohospodarstva a rozvoja vidieka SR. Tato znacka je
vyuzivana od roku 2004. Tato znatka méla podporovat spotiebu domacich vyrobkd ve
zvétSujicim se konkurenénim prostiedi po vstupu do Evropské unie. Jejim cilem od zacatku
bylo zviditelnit kvalitni domaci vyrobky a posilit tak jejich konkurenceschopnost na
domacim trhu. V roce 2012 se zménily zasady znacky. Od tohoto roku mtze ziskat znacku
kazdy slovensky vyrobce, ktery spliiuje dané podminky. To znamend, Ze vyrobky musi byt
vyrobené z domacich surovin, musi byt dodrzovany deklarované technologické postupy,
parametry kvality potravin a jejich bezpe¢nost. Zaroven musi deklarovat, Ze alespon 75 %
spotiebovanych surovin je domacich (pfipadné oduvodnit pro¢ tomu tak neni) a vSechny
faze vyroby probéhly na tizemi Slovenské republiky. Timto méli spotiebitelé zacit vnimat
produkty takto oznacené nejen jako nad standardni kvalitni, ale také jako domaci. (Znacka
kvality... budicnost’ slovenskych potravin, 2009)

U znacky kvality doslo v ¢ervenci 2019 kvyrazné zméné. V tomto obdobi byly
Ministerstvom pddohospodarstva a rozvoja vidieka SR zménény zasady pro posuzovani a
ptidélovani Znacky kvality, ale pfedevsim bylo zcela zménéno logo znacky. Znacka kvality

SK a Znacka kvality SK Gold (Obrazek 8) byly nahrazeny Znackou kvality
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1. stupné a Znacka kvality 2. stupné (Obrazek 9). (Oznam - Nové zasady a dizajn manual
loga ZK, 2009)

Obrazek 6 Znacka kvality SK, Znacka kvality SK Gold

ZNACKA KVALITY

SIIL

SLOVAKIA

ZNACKA KVALITY

S

SLOVAI(IA

QUALITY FOOD
QUALITY FOOD

Zdroj: Kupujte slovenské potraviny, 2020

Obrazek 7 Znacka kvality 1. a 2. stupné

¢ ZNACKA
Aty |

Zdroj: Dizajn manudl ZK, 2020

Kanort 2020 piibylo ke Znacce kvality 31 novych vyrobka a 75 jich zadalo
o prodlouzeni. (Aktualni drzitelia, 2020)

Slovenska zna¢ka pavodu se nazyva Slovenska potravina. Slovensky
pol'nohospodarsky produkt je takovy, ktery byl vypéstovany nebo zabaleny v Slovenské
republice. Zahrnuji se do néj také produkty, které byly ziskané od zvifat (snaskou, zabitim

atd.) na tomto uzemi. Slovenska potravina je takova, kde alespon 75 % surovin a piisad
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z celkového mnozstvi potiebného na jeji pripravu pochazi ze Slovenské republiky
a vSechny faze vyrobniho procesu prob&hli na tomto tzemi. Na oznaeni Slovenska
potravina maji automaticky narok vyrobky, které nesou Znacku kvality. Pokud potravina
byla vyrobena na Slovensku, miize také nést oznaceni ,,Vyrobené na Slovensku®. (Slovenska
potravina, 2020) Tyto slovenské znacky puvodu jsou dobrovolné a nebyl nalezen zadny

registr uzivateld.
4.3 Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznik, ktery je v této podkapitole vyhodnocovan byl upraven podle Rojika.
(2015)

Otazka ¢. 1 Pohlavi:

Ceské republika

Dotaznikového Setfeni pro Ceskou republiku se ziéastnilo celkem 422 respondentt.

Z toho bylo 317 Zen a 105 muzu. Jak je tedy vidét, pouha tietina respondenti byli muzi.
Graf 1 Pohlavi (CR)

B Zena

= Muz

Zdroj: Viastni zpracovani
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Slovensko

Na Slovensku se zucastnilo $etfeni 310 respondentt. Zen bylo 251 a muzi 59. Zde
muzi netvotili ani jednu tfetinu respondentl. Neni to ovSem piekvapivé, protoze zZeny
vétSinou fesi nakupy potravin.

Graf 2 Pohlavi (SK)

mZena

m Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2 Vas soucasny véKk je:

Ceska republika

V nasledujicim grafu je znazornéné veékové rozlozeni respondenti. Nejpocetné;si
skupina s 273 respondenty (65 %) tvotili lidé ve véku 19-35. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
s 86 respondenty (20 %) tvofila v€kova kategorie 36-50. S mensim poétem respondentti poté
byli skupiny 51-65 let s 37 respondenty (9 %), 15-18 let s 22 respondenty (5 %) a nejmensi
podil méla skupina 66 a vice s 4 respondenty (1 %).
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Graf 3 Veék (CR)

m15-18 let
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m51-65 let

m 66 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovdnt

Slovensko
Nejpocetnéjsi skupina byla 19-35 let se 154 respondenty (50 %) a druha nejvétsi 36-
50 let s 86 respondenty (28 %) a tieti 51-66 let s 57 respondenty (18 %). Opacné poradi zde

poté maji skupiny 66 a vice s 9 respondenty (3 %) a 15-18 let se 4 respondenty (1 %).
Graf 4 Vek (SK)

m15-18 let
m19-35 let
m36-50 let
m51-65 let

66 a vice

Zdroj: Viastni zpracovanit
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Otazka €. 3 VasSe nejvyssi ukoncené vzdélani:

Ceské republika

Co se ty¢e vzdélani, nejvice jich ziskalo vysokoskolské nebo vyssi odborné vzdélani
224 respondentid (53 %). Nasledovalo je stfedoskolské vzdélani s maturitou se 139
respondenty (33 %). Stiedoskolské vzdélani bez maturity nebo s vyucenim zde zastupovalo
pouze 34 respondentd (8 %) a s maximalnim dosazeni zakladniho vzdé€lani se ucastnilo

pouze 25 respondenti (6 %).

Graf 5 Dosazené vzdélani (CR)

mZzs
1 SS bez maturity / vyuceni
m SS s maturitou

mVS/ VoS

Zdroj: Vlastni zpracovant

Slovensko

Na Slovensku vysokoskolské vzdélani ¢i vy$si odborné mélo 147 respondentl
(47 %) a v tésném zavesu za nim bylo stiedoskolské vzdélani s maturitou se 127 respondenty
(41 %). Stiedoskolské vzdelani bez maturiti ¢i s vyu¢enim zde mélo zastoupeni v podobé 30

respondentt (10 %) a zakladni vzdélani pouze v podobé 6 respondentii (2 %).
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Graf 6 Dosazené vzdélani (SK)

mZzs
m SS bez maturity / vyuceni
m SS s maturitou

mVS/ VoS

Zdroj: Viastni zpracovant

Otazka ¢. 4 Jaky je Vas socialni status:

Ceska republika

Ve cCtvrté otdzce se respondenti rozd€lovali podle socidlnich statust.
185 respondentt (44 %) bylo zaméstnanych. Druha nejvétsi skupina byli studenti se
121 respondenty (29 %). Dale se dotaznikového Setfeni zGcastnili lidé na materské c¢i
rodi¢ovské dovolené v podobé 60 resonentt (14 %). Nejméné pocetné skupiny byli OSVC
se 35 respondenty (8 %), diachodci s 11 respondenty (3 %) a nezaméstnani v zastoupeni
10 respondentt (2 %).
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Graf 7 Socidlni status (CR)
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Zdroj: Viastni zpracovant

Slovensko

Zde opét byli nejpocetnéjsi skupinou zameéstnanci se 155 respondenty (50 %)
a druhou nejpocetné&jsi studenti s 58 respondenty (19 %). Nad 10 % zde poté méli jesté lidé
na matefskych ¢i rodicovskych dovolenych se 37 respondenty (12 %) a duchodci
v zastoupeni 32 respondentii (10 %). Nejmensi skupiny tvoiili OSVC s 19 respondenty
(6 %) a nejmensi skupina opét byli nezaméstnani s 9 respondenty (3 %).

Graf 8 Socidlni status (SK)

m Student

B Zaméstnany

m 0SVC

m Nezaméstnany

B Matefska / rodicovska

dovolend

m Duchodce

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka ¢&. 5 Jakou mate roli pFi nakupu potravin pro vasi domacnost?

Ceské republika

Posledni identifika¢ni otazka rozd€lovala respondenty podle jejich ulohy pii
nakupech potravin. V Ceské republice 216 respondentii (51 %) bylo hlavnimi nakupujicimi
a 187 respondentti (44 %) se na nakupovani podilelo. Zbylych 19 respondentt (5 %) vybralo
moznost, Ze vibec nenakupuji.

Graf 9 Role pri nékupu (CR)

m Jsem hlavni nakupujici
m Podilim se na nakupovani

m Nenakupuji

zdroj: Viasmi zpracovéni

Slovensko

Na Slovensku hlavni nakupujici méli zastoupeni v podobé 178 respondentt (57 %).
Poté bylo 114 respondentt (37 %), ktefi se podileli na nakupovani a 18 respondentt (6 %)

vibec nenakupuje.
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Graf 10 Role pri nakupu (SK)

m Jsem hlavni nakupujici
m Podilim se na nakupovani

m Nenakupuji

Zdroj: Vlastni zpracovant

Otazka ¢. 6 Davate prednost ¢eskym / slovenskym potravinam pred potravinami
z jinych zemi?

Ceska republika

V Cesku vzdy davéa piednost 76 respondentt (19 %) domacim potravindam pied
zahrani¢nimi, 308 respondentd (76 %) je preferuje obc¢as a 19 z nich (5 %) nikdy.

Graf 11 Ndkup ceskych potravin

m Vidy
m Obcas

m Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Slovensko
Na slovenském trhu lokalnim potravindim vzdy dava prednost 98 respondentt

(34 %), obcas je preferuje 182 respondentt (62 %) a nikdy 12 z dotazovanych (4 %).
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Graf 12 Nakup slovenskych potravin

m Vidy
m Obcas

m Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovant

Otazka ¢. 7 Co je pro Vas pri nakupu potravin nejdilezitéjsi?

Ceska republika

vvvvvv

24

nejdilezitéjsi misto prodejny. Puivod potravin nejvice zajima 12 respondenti (3 %) a jen pro
5 respondentti (1 %) je nejdulezitéjsi znacka potravin.
Graf 13 Nejdilezitéjsi faktor nakupu (CR)

m Cena

m Kvalita
= Pdvod
m Znacka

m Umisténi prodejny, kde
nakupuji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Slovensko

v

Na Slovensku je pro nejvice dotazovanych nejdilezitéjsi kvalita. Tuto odpoveéd

vvvvv r

Puvod potravin je nejdtlezitéjsi pouze pro 27 respondentt (9 %). Pro nejméné respondentt,

11 (4 %), je nejvyznamnéjsi umisténi prodejny.

Graf 14 Nejdiilezitejsi faktor ndkupu (SK)

mCena
m Kvalita
m Pavod

m Umisténi prodejny, kde
nakupuji

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 8 Ze kterych zdroji ¢erpate informace pfi nakupu potravin?

Ceska republika

Podle grafu 15 je mozné vidét, ze Cesti respondenti jednoznacné nejvice Cerpaji
informace z obali potravin. Relativné velky vyznam maji také informace od rodiny
a pratel. Oproti tomu nejméné se obraceji pii hledani informaci na prodavace, média

a socialni sité.
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Graf 15 Zdroje informaci pri nakupu (CR)
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Zdroj: Viastni zpracovant
Slovensko
Slovensti respondenti nejvice Cerpaji informace z obalii potravin. Vyznamnymi
zdroji informaci jsou také rodina a pratelé. Nejméné se poté také obraceji na prodavace,
média a socialni sité.
Graf 16 Zdroje informaci pri nakupu (SK)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9 Jak ¢asto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny?

Ceské republika

V otazce ¢islo 9 respondenti volili, jak ¢asto nakupuji v riznych typech prodej.

Jak je ziejmé z grafu 17, respondenti ve vSech typech prodej nakupuji alespon obcas.
Nejméné Casty zpusob nakupovani je pfimo od vyrobce, kdy moznost nikdy zvolilo 198
respondentii (49 %). Vyraznou negativni odpoveéd’, tedy nikdy, (nad 20 % respondentt) poté

ziskaly jesté obchody se zdravou vyzivou, smiSené zbozi a farmaiské trhy.

Graf 17 Cetnost nékupii v typech prodejen (CR)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Slovensko

Na Slovensku ve vsech typech prodejen pievazuje moznost alespon obéasného
nakupu. Nejvice z dotazovanych, kteti zvolili moznost nikdy, ji vybralo u moznosti nakupu
piimo u vyrobci (118, 40 %). Nad 20 % negativnich odpovédi poté ziskaly jesté moznosti

obchod se zdravymi potravinami a farmaiské trhy.
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Graf 18 Cetnost ndkupii v typech prodejen (SK)
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Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 10 Co si piredstavujete pod pojmem kvalita potravin?

Ceska republika

V praci jsou zkoumané znacky kvality, a proto byla zafazena otazka, co Si
spotiebitelé predstavuji pod pojmem kvalita. Pro 364 respondenti (90 %) to znamena
kvalitni suroviny. Casto se zde poté objevovaly z nabizenych odpovédi moznosti jako
Cerstvost a datum wvyroby / spotieby, spliovani chutovych ocekavani a znalost
geografického pivodu. Respondentiim zde byla dana moznost vlozit i vlastni odpoveéd’. Mezi
né patfily naptiklad cena, koup€ bez obalu, domaci zdroje, malé podniky, vyvazené nutri¢ni

hodnoty a nejéastéji objevujici vpisované produkty bez nahrazek a zbyte¢nych latek.
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Graf 19 Kvalita (CR)
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Zdroj: Viastni zpracovdant

Slovensko

Na Slovensku nejvyraznéj$i zastoupeni méla kvalita surovin (246 respondentu,
84 %). Nad 50 % poté ziskala odpovéd’ Cerstvost a datum vyroby / spotieby. Slovensti
respondenti s kvalitou spojuji ptivod v dané zemi. | zde byla dana respondentim moznost
samostatné se vyjadfit. Padaly zde odpovédi jako domaci ptivod, mali vyrobci nebo produkty
bez nahrazek a zbyteéné ptidanych latek. Poté zde ovsem padly odpovédi jako konzistence,

barva a chut’ produktu, dobie viditelny popis produktu na obalu nebo regionalni vyrobky.
Graf 20 Kvalita (SK)
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zdroj: Vlasmi zpracovani
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Otazka ¢. 11 Kupujete konkrétni potraviny zamérné kvili znacce kvality ¢i
ptivodu?

Ceska republika

Touto otazkou se pomalu dostavame K hlavnimu tématu prace. V Ceské republice
odpovédélo 59 respondentt (14 %), ze nakupuji konkrétni produkty oznacené znackou
kvality nebo pivodu. Vétsina respondenti (180, 45 %) se piiklani k moznosti, Ze je spise
nakupuji nez produkty bez jejich oznaceni. Pouze 4 % (16 respondent() se vibec netidi

podle znacek kvality a ptivodu.

Graf 21 Nakup potravin se znackou kvality ¢i pivvodu (CR)

W Rozhodné ano
m Spise ano
m Spise ne

mRozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Slovensko

Na Slovensku zvolilo moznost, ze nakupuji konkrétnimi potraviny s témito
ozna¢enimi 23 %, coz je 67 respondentl. Pfes polovinu dotazovanych (54 %,
157 respondentt) zvolilo moznost, Ze je nakupuji spiSe. Poté pouha 4 % (11 respondent®)

zvolilo moznost, Ze nenakupuji potraviny s t€émito oznacenimi.
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Graf 22 Nakup potravin se znackou kvality ¢i piivodu (SK)

m Rozhodné ano
m Spise ano
m Spise ne

m Rozhodné ne

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 12 Znacky kvality u potravin podle vas nejvice vyjadiuji:

Ceska republika

Pokud je potravina oznafena znaCkou kvality, pro Ceské respondenty z 46 %

(187 respondentlt) nejvice vyjadiuje kvalitu. Nasledné pro 27 % (107 respondentl) znamena

v

tato znaCky prestiz produktu a pro 18 % (72 respondentt) vys$Si cenu. Pouze pro

9 % (37 respondentti) nejvice znamena tato znacka lepsi chut’ produktu.
Graf 23 Vyznam znacky kvality (CR)

m Kvalitu
m Vyssi cenu
m Lepsi chut

W Prestiz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Slovensko

Na Slovensku toto oznaceni pro 52 % (152 respondentt) nejvice vyjadiuje kvalitu
produktu. Poté na druhém misté je vyssi cena, kterou zvolilo 23 % (68 respondenti), se
14 % (41 respondenty) nasledovala prestiz produktu a na poslednim misté¢ s11 %
(31 respondenty) opét lepsi chut’.

Graf 24 Vyznam znacky kvality (SK)

m Kvalitu
m Vyssi cenu
m Lepsi chut

m Prestiz

zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 13 Znacky ptvodu U potravin podle vas nejvice vyjadiuji:

Ceské republika

U =znacek puvodu jak se dalo predpokladat pro 67 % dotazovanych
(271 respondentil) znamenaji nejvice misto vyroby ¢i zpracovani. Pro 16 %
(64 respondentti) znamena kvalitu a nejméné pro dotazované znamenaly vys$§i cenu

(33 respondentti, 8 %), prestiz (25 respondentt, 6 %) a lepsi chut’ (10 respondentt, 3 %).
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Graf 25 Vyznam znacky pivvodu (CR)

m Kvalitu
m Vyssi cenu
m Lepsi chut
m Prestiz

m Misto vyroby i zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovdint

Slovensko
Na Slovensku ptesné pro polovinu dotazovanych (146 respondentii) znamenaji tyto

znaCky garanci mista vyroby ¢i zpracovani a pro jednu ¢tvrtinu (73 respondentti) predstavuje

v

kvalitu. Poté pouze pro 11 % (33 respondentl) predstavuji vyssi cenu, pro 8 % (24

respondentti) prestiz znacky a pro 6 % (16 respondentil) lepsi chut’ produktu.
Graf 26 Vyznam znacky piivodu (SK)

m Kvalitu
m Vyssi cenu
m Lepsi chut
M Prestiz

| Misto vyroby ¢i zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14 Setkal/a jste se pFi nakupu potravin s timto logem?

Obrazek 8 Klasa, Znacka kvality SK

ZNACKA KVALITY

rd
4\

SI.OVAKIA

4

KLAS@)

QUALITY FOOD

Zdroj: Klasa, 2018, Znacka kvality SK, 2020

Ceska republika

V Ceské republice byli respondenti dotazovani, zda se pii nakupovani setkali se
znatkou Klasa. Podle grafu 27 je mozné vidét, ze kladné¢ odpovédélo 95 %
(384 respondentt) z nakupujicich a podle grafu 28 také 95 % (18 respondentt)
nenakupujicich.

Graf 27 Klasa (CR) - nakupujici

mAno

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 28 Klasa (CR) - nenakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Viastni zpracovant

Slovensko
Pro slovensky trh byla zvolena Znacka kvality SK. Jak ukazuje graf 29 odpovédélo
93 % (272 respondenttl) nakupujicich kladné. Z grafu 30 je mozné vidét, Ze se s touto

znackou setkalo pouze 72 % (13 respondentti) nenakupujicich.
Graf 29 Znacka kvality SK (SK) - nakupujici

mAno

mNe

zdroj: Vlastni zpracovdni
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Graf 30 Znacka kvality SK (SK) - nenakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 14a Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:

Ceska republika

Pro ¢eské nakupujici respondenty znacka Klasa nejvice znamend podporu domécich

vyrobkl. Takto odpovédélo 63 % (243  respondentd). Pot¢ 20 %

A4

(77 respondentti) odpovédélo vyssi kvalitu, 13 % (50 respondenttr) prestiz produktu, 3 % (10
respondentti) vyssi cenu a pouhé 1 % (4 respondenti) ekologicky vyrobek
Graf 31 Klasa, vyznam (CR) - nakupujici

m Vy3Si kvalitu

M Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domacich vyrobct

m Vyssi cenu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na grafu 32 je mozné vidét odpovédi respondentt, kteti nenakupuji, ale se znac¢kou
se setkali. Pro 72 % z nich znamena znacka Klasa podporu domacich vyrobct, pro 17 %
(3 respondenti) vyssi kvalitu a pro 11 % (2 respondenti) prestiz produktu.

Graf 32 Klasa, vyznam (CR) - nenakupujici

m VysSi kvalitu
| Prestiz produktu

m Podporu domacich vyrobct

Zdroj: Viastni zpracovani

Slovensko

Na slovenském trhu pro nakupujici Znacka kvality SK nejvice znamena podporu
domacich vyrobci, tak odpovédélo 74 % (201 respondent). Poté je zde se 14 %
(37 respondenty) vyssi kvalita, s 8 % (23 respondenty) prestiz produktu a se 2 % vyssi cena

(6 respondentti) a ekologicky vyrobek (5 respondent).
Graf 33 Znacka kvality SK, vyznam (SK) - nakupujici

m Vyssi kvalitu

M Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domécich vyrobct

m Vyssi cenu

Zdroj: Viastni zpracovani
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Co se ty¢e nenakupujicich, ktefi tuto znacku znaji, pfisuzuji ji nejvice tento vyznam:
84 % (11 respondentt) podporu domacich vyrobet a po 1 respondentovi (8 %) vyssi cenu a
vyssi kvalitu.

Graf 34 Znacka kvality SK, vyznam (SK) - nenakupujici

m VysSi kvalitu
m Podporu domécich vyrobcl

m Vyssi cenu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 15 Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem?

Obrazek 9 Cesky vyrobek — garantovdno Potravindiskou komorou CR, Slovenskd potravina

Cesky vyrobek

GARANTOVANO
Potravinarskou komorou CR

Zdroj: Cesky vyrobek — garantovino Potravindiskou komorou CR, 2016, Slovenskd potravina, 2020
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Ceska republika

Za znaku pavodu pro Seské spotiebitele byla zvolena znatka Cesky vyrobek —
garantovano Potravinafskou komorou CR. Mezi nakupujicimi se s touto znackou setkalo 72

% (290 respondentl) a mezi nenakupujicimi 68 % (13 respondentit)

Graf 35 Cesky vyrobek — garantovino Potravindiskou komorou CR - nakupujici

H Ano
H Ne
Zdroj: Viastni zpracovdni
Graf 36 Cesky vyrobek — garantovino Potravindiskou komorou CR - nenakupujici
HAno
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Slovensko
Pro slovensky trh byla zvolena znacka Slovenska potravina. Mezi nakupujicimi se

s ni setkalo 60 % (175 respondenttl) a mezi nenakupujicimi 17 % (3 respondenti).
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Graf 37 Slovenska potravina - nakupujici

H Ano
H Ne
Zdroj: Vlastni zpracovdnt
Graf 38 Slovenskd potravina - nenakupujici
HAno
m Ne

Zdroj: Viastni zpracovdni
Otazka €. 15a Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:

Ceska republika

Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR znamena pro nakupujici
Cechy nejvice podporu domacich vyrobkd, tuto variantu zvolilo 80 % dotazovanych
(232 respondentil). S vyrazné menSimi podil poté nasledovaly vyssi kvalita
(29 respondenti, 10 %), prestiz produktu (20 respondenti, 7 %), vysSi cena
(6 respondenttl, 2 %) a na poslednim misté ekologicky vyrobek (3 respondenti, 1 %).
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Graf 39 Cesky vyrobek — garantovino Potravindiskou komorou CR, vyznam - nakupujici

m VysSi kvalitu

W Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domacich vyrobct

m Vyssi cenu

Zdroj: Vlastni zpracovant

Podle 60 % (9 respondentl) nenakupujicich poté tato znacka nejvice znamena

podporu domacich vyrobct a pro 31 % (4 respondenty) znamena vyssi kvalitu.

Graf 40 Cesky vyrobek — garantovino Potravindrskou komorou CR, vyznam - nenakupujici

m Vyssi kvalitu

m Podporu domacich vyrobct

Zdroj: Viastni zpracovani

Slovensko

Slovenska potravina pro nakupujici nejvice znamena podporu domacich vyrobku (79
respondenttl, 67 %). Poté pro 15 % (17 respondent(l) znamena vyssi kvalitu, pro 11 % (13
respondenttl) ekologicky vyrobek, pro 5 % (6 respondentit) prestizni produkt a pro pouha 2
% (2 respondenty) vyssi cenu.
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Graf 41 Slovenskda potravina, vyznam - nakupujict

m VysSi kvalitu

| Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domacich vyrobct

m Vyssi cenu

Zdroj: Viastni zpracovant

Z nenakupujicich tuto znacku znaji pouze 3 respondenti a kazdy zvolil jinou

v

odpovéd’. Znamena tedy pro né podporu domacich vyrobet, ekologicky vyrobek a vyssi

kvalitu.

Graf 42 Slovenskd potravina, vyznam - nenakupujict

m Vyssi kvalitu
m Ekologicky vyrobek

m Podporu domécich vyrobct

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16 Setkal/a jste se pFi nakupu potravin s timto logem?

Obrdzek 10 BIO, EKO

Zdroj: BIO, 2019, EKO, 2017

Ceska republika

Dalsi zvolenou znackou byla biozebra. S tou se setkalo mezi nakupujicimi 71 % (285

respondenttll) a mezi nenakupujicimi 47 % (9 respondenttt).
Graf 43 BIO - nakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 44 BIO - nenakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Viastni zpracovani

Slovensko
Se slovenskym oznacovanim biopotravin EKO se mezi nakupujicimi setkalo 64 %

(186 respondentll) a mezi nenakupujicimi 50 % (9 respondentil)
Graf 45 EKO - nakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Graf 46 EKO - nenakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 16a Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:

Ceska republika

Jak se dalo piredpokladat, znacka BIO ptedstavuje pro 71 % nakupujicich
(202 respondentt) znaceni ekologického vyrobku. Poté pro 14 % (39 respondentll) vyssi
cenu, pro 11 % (30 respondentd) vyssi kvalitu a po 2 % podporu domacich vyrobct

(7 respondentti) a prestiz produktu (7 respondenttt).
Graf 47 BIO, vyznam - nakupujici
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M Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domacich vyrobct

m Vyssi cenu

Zdroj: Viastni zpracovani
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Mezi nenakupujicimi také 67 % (6 respondentt) zvolilo moznost ekologického
vyrobku, poté zvolili moznost vyssi kvality (2 respondenti, 22 %) a prestiz produktu
(1 respondent, 11 %).

Graf 48 BIO, vyznam - nenakupujici

m Vyssi kvalitu
M Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

Zdroj: Viastni zpracovani

Slovensko

Na slovenském trhu maji ozna¢eni EKO. Stejné jako v Cesku nejvétsi podil ma mezi
nakupujicimi  ekologicky  vyrobek,  ktery  zvolilo 83 %  dotazovanych
(154 respondentti). S vyrazné menSim podilem poté byla podpora domacich vyrobka
(12 respondentu, 6 %), vyssi cena ( 9 respondentt, 5 %), vyssi kvalita (9 respondentt, 5%)
a na poslednim misté prestiz produktu (2 respondenti, 1 %).
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Graf 49 EKO, vyznam - nakupujict

m VysSi kvalitu

W Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domacich vyrobct

m Vyssi cenu

Zdroj: Vlastni zpracovant
Mezi nenakupujicimi opét prevladal ekologicky vyrobek, ktery vybralo 78 %
dotazovanych (7 respondenti). Poté po jednom respondentovi, coz ¢inilo 11 %

dotazovanych, byla zvolena odpové prestizni produkt a podpora domacich vyrobct.

Graf 50 EKO, vyznam - nenakupujict

W Prestiz produktu
m Ekologicky vyrobek

m Podporu domécich vyrobct

Zdroj: Vlastni zpracovant

85



Otazka ¢. 17 Setkal/a jste se pri nakupu potravin s timto logem?

Obrazek 11 Klasa, Znacka kvality SK

ZNACKA KVALITY

S

SLOVAKIA
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QUALITY FOOD

Zdroj: Klasa, 2018, Znacka kvality SK, 2020

Ceska republika

V této otazce se ceSti respondenti vyjadiovali ke Znacce kvality SK. Mezi
nakupujicimi se s touto znackou setkalo 11 % dotazujicich (44 respondentti). Mezi lidmi,

kteti nenakupuji tato znacka byla zcela nezndma.

Graf 51 Znacka kvality SK (CR) - nakupujici

mAno

m Ne

Zdroj: Viastni zpracovani
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Graf 52 Znacka kvality SK (CR) - nenakupujici

H Ne

Zdroj: Viastni zpracovani

Slovensko
Mezi slovenskymi tazateli se zjistovalo, zda se setkali se znackou Klasa. Mezi
nakupujicimi 38 % respondentti (111 respondenttl) odpovédélo kladné. Mezi nenakupujicimi

bylo kupodivu 28 % (5 respondenttt), Ktefi se s touto znackou setkali.
Graf 53 Klasa (SK) - nakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Viastni zpracovani
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Graf 54 Klasa (SK) - nenakupujici

mAno

mNe

Zdroj: Viastni zpracovant

Otazka ¢. 17a Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:

Ceska republika
V Ceské republice je Znacka kvality SK vnimana z 54 % (24 respondenttl) jako

podpora domacich vyrobet, poté z30 % (13 respondentl) jako vyssi kvalitu, z 11 %

(5 respondentti) jako prestiz produktu a z 5% (2 respondent) jako vyssi cena.
Graf 55 Znacka kvality SK, vyznam (CR) - nakupujici

m Vyssi kvalitu

B Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domécich vyrobcl

m Vys$si cenu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Slovensko

Na slovenském trhu pro nakupujici znamena Klasa ze 42 % (47 respondenttl) vyssi
kvalitu, z 24 % (27 respondenttt) podporu domacich vyrobctu a z 22 % (24 respondentl)
prestiz produktu. Pouhych 8 % (9 respondentd) ji vnima jako divod vyssi ceny a 4 %
(4 respondenti) jako ekologicky vyrobek.

Graf 56 Klasa, vyznam (SK) - nakupujici

m Vyssi kvalitu

M Prestiz produktu

m Ekologicky vyrobek

m Podporu domacich vyrobcl

m Vy3Si cenu

Zdroj: Viastni zpracovani

Mezi nenakupujicimi se s Klasou setkalo 5 respondentti. Zde bylo rozlozeni vnimani
celkem vyrovnané. U 2 respondentt (40 %) byla vnimana jako podpora domacich vyrobct,

poté ji po jednom respondentovi (20 %) vnimali jako vyS$$i cenu, prestiz produktu a vyssi

kvalitu.
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Graf 57 Klasa, vyznam (SK) - nenakupujict

m Vyssi kvalitu
| Prestiz produktu
m Podporu domacich vyrobct

m Vyssi cenu

Zdroj: Vlastni zpracovant

Otazka ¢. 18 Nakupujete cilené potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych
znacek?

Ceska republika

V dalsi casti dotazniku bylo zjistovano, zda nakupujici cilené nakupuji produkty
s n&jakou zkoumanou znackou. Zde vyslo, ze 28 % (114 respondentit) nakupujicich opravdu
vyhledava produkty s konkrétnim oznacenim. Naopak je cilené nenakupuje 72 %

dotazovanych (289 respondentu).
Graf 58 Cileny ndkup vybranych znacek (CR)

HAno

m Ne

Zdroj: Vilastni zpracovani
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Slovensko
Na slovenském trhu kladn¢ odpovédélo 36 % nakupujicich (106 respondenti).

Naopak se cilené na tyto znacky nezaméiuje 64 % dotazovanych (186 respondenti)
Graf 59 Cileny ndkup vybranych znacek (SK)

mAno

m Ne

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 18a Uved’te prosim se kterymi oznacenimi, nakupujete potraviny.

Ceska republika

Nejcastéjsi znacka, kterou respondenti nakupuji byla Klasa (88 respondentd, 77 %).

Druha nejéastéjsi byl Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR
(75 respondentd, 66 %), BIO (54 respondentti, 47 %) a jako posledni Znacka kvality SK
(6 respondentd, 5 %).

91



Graf 60 Cileny ndkup vybranych znacek - konkrétné (CR)
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Zdroj: Viastni zpracovant

Slovensko

Na Slovensku dotazovani nejvice nakupuji produkty se znackou Znacka kvality SK
(83 respondenti, 78 %), poté Slovenskou potravinu (60 respondent, 57 %), EKO
(27 respondentti, 25 %) a Klasu (13 respondentt, 12 %).

Graf 61 Cileny ndakup vybranych znacek - konkrétné (SK)
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Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka ¢. 18b Uved’te prosim diivody, pro¢ potraviny oznacené nékterou vyse z
uvedenych znacek kupujete?

Ceska republika

Nakupujici Cesi takto oznatené potraviny nakupuji ze 70 % (80 respondenti) kvili
vyssi kvalité, ze 67 % (76 respondentt) kvuli podpofe domacich vyrobct, z30 %
(34 respondenttl) kvuli ekologickym vyrobkd a z 11 % (12 respondentt) kvili prestizi
produktu

Graf 62 Cileny nékup vybranych znacek - ditvody (CR)
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Zdroj: Viastni zpracovéni
Slovensko
Na Slovensku tyto znacky nakupuje 76 % (81 respondentit) kvili podpote domacich
vyrobet, 52 % (55 respondentt) kvali vyssi kvalité, 22 % (23 respondentd) kvuli
ekologickym vyrobkti a 11 % (12 respondentit) kvili prestizi produktu.
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Graf 63 Cileny ndakup vybranych znacek - ditvody (SK)
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Otazka ¢. 18c Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach:

Ceska republika

Témét polovina respondent cilené nenakupuje produkty oznacené vybranymi
znackami ve smiSeném zbozi (56 respondent, 49 %). Je zde také velky podil respondentt,
ktefi tyto produkty nenakupuji pfimo u vyrobce (49 respondentt, 43 %), ale i pfesto vétsi
podil respondentt alespoii ob¢as nakoupi tyto produkty u vyrobce (54 respondentt, 47 %).

Graf 64 Cileny néakup vybranych znacek - éetnost néakupii (CR)

60%
50%
40%
30%

20%

0% . I | I . ll. -I -I --.
X X X >

» Q ; 2
N = ¢ &
& & o & & &° &
2 (2 =2 i~ v >
Q&Q (_)\)Q ‘96\\ ’b*((\ b“)z oo
& soe}\0 QJ{\((\
O

HDenné M Nékolikrat tydné m Jednou tydné Méné Casto | Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

94



Slovensko

Pti pohledu na graf 65 je mozné vidét, ze na Slovensku respondenti nakupuji zvolené
produkty vétsinou alespon obcas ve vSech typech prodeje. Co se ty¢e potravin se zvolenymi
znaCkami, nenavs§tévuje prodejce 31 % (33 respondentd), ale 58 %

(61 respondent) zde nakoupi alesponi obcas.

Graf 65 Cileny ndkup vybranych znacek - cetnost nakupii (SK)
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Otazka ¢. 18d Prosim uved’te nejsilnéjsi diivod, pro¢ potraviny oznacené
nékterou z vySe uvedenych znacek nekupujete?

Ceska republika

Podle grafu 66 je vidét, Ze vétsina ceskych respondentu cilené produkty se zvolenymi
znackami  nenakupuje,  protoZe se  znaCkami  na  produktech  nefidi
(224 respondentti, 78 %). Mensi podil respondentti poté zvolil tyto moznosti: vysoka cena
(23 respondentd, 8 %), stejna kvalita jako u ostatnich potravin (23 respondentt, 8 %),
neznalost téchto znacek (13 respondentl, 4 %) a Spatnou dostupnost produktd
(6 respondentt, 2 %).
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Graf 66 Diivod nenakupovani vybranych znacek (CR)
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Zdroj: Vlastni zpracovdant

Slovensko

Slovensti respondenti jako nejsilngj$i divod uvedli nefizeni se znaCkami
(119 respondentii, 64 %). Dalsimi duvody byla vysoka cena (22 respondentl, 12 %),
neznalost znacek (21 respondentt, 11 %), jako posledni se stejnym poctem respondentt byla
stejna kvalita s ostatnimi produkty a dostupnost takto oznacenych potravin
(12 respondenta, 6 %).

Graf 67 Diivod nenakupovani vybranych znacek (SK)
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Otazka ¢. 18e Z jakého duvodu byste nejvice uvaZoval/a o nakupu potravin

oznacenych néjakym logem kvality ¢i pavodu?

96



Ceska republika

Respondenti z Ceské republiky by byli ochotni za¢it uvazovat o nakupovani takto
oznaenych produkt, pokud by vnimali, ze maji vétsi kvalitu nez ostatni produkty
(107 respondentti, 37 %), poté za ucelem podpory domacich vyrobct (83 respondentt, 29
%) a pii garantovani urcité kvality (76 respondentl, 26 %). Skutecnost, ze se jedna o
ekologicky vyrobek by mélo vliv pouze na 7 % dotazovanych (19 respondentti) a pocit
nakupu prestiznich vyrobkt jen na 1 % (4 respondenti).

Graf 68 Proc by zacali vybrané znacky nakupovat (CR)
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Slovensko

Slovensti respondenti uvazovali o koupi produktd oznacenych témito znaCkami
primarné kvuli podpoie domacich vyrobcu (68 respondentt, 37 %) a kvili vyssi kvalité
oproti ostatnim potravinam (59 respondentd, 32 %). Relativné vysoky podil odpovédi mélo
jesté garantovani urcité kvality (43 respondentt, 23 %). Nejméné by je poté ovlivnila
skutecnost, Ze se jedna o ekologicky vyrobek (12 respondentd, 6 %) a pocit prestiznosti
vyrobku (4 respondenti, 2 %).
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Graf 69 Proc by zacali vybrané znacky nakupovat (SK)
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5 Vysledky a diskuse

V této kapitole probéhnou souhrn vysledkil Setieni a také porovnani mezi Ceskou

republikou a Slovenskem.

5.1 Ceska republika

V Ceské republice se zagastnilo dotaznikového Setieni 422 respondenti.
Ztoho jednu tretinu tvofili muzi a zbytek byly Zeny. Na zakladé dalSich
identifika¢nich tdaji je mozné fici, Ze nejsilngjsi skupina byla ve véku 19 — 25 let
a lidé s vysokoskolskym nebo vyssim odbornym vzdélanim. V jejich zavésu poté byli
lidé s maturitnim vzdélanim. VétSina respondentli byli zaméstnanci a ptfes polovinu
z nich bylo v domacnosti hlavnimi nakupujicimi. Pouze 19 z respondentl se viibec
nepodilelo na nakupovani.

Dalsi cast Setfeni se zabyvala obecnymi nakupnimi zvyklostmi a zac¢astnilo se
ji 403 respondentu, ktefi se zapojuji do nakupovani. Hned z prvni otazky vyplynulo,
ze téméf vSichni respondenti alesponl obcas preferuji Ceské potraviny pred
zahrani¢nimi. Nejdilezitéjsi vlastnosti u potravin je kvalita, kterou tak vnima
nadpoloviéni vétSina zacastnénych. Toto tvrzeni vitézi napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi kromé& 66 a vice. Setfeni se zudastnili pouze 4 lidé v této kategorii, ale
vsichni se shodli na tom, ze nejdulezitéjsi je pro né cena, oz byla druha nejcastéji
volena charakteristika.

V dalsi otazce bylo zjiStovano, kde ziskavaji respondenti informace. Vice nez
polovina respondenti Cerpa informace z obalti potravin. Pii zjiStovani informaci
respondenti také ptikladaji vahu roding a pratelim. Naopak nejméné jsou vyuzivané
informace od prodavacti, médii a ze socialnich siti.

Cesti respondenti nakupuji alespoti ob&as ve viech typech prodejen. Nejméné
vyuzivané jsou nakupy piimo od vyrobce.  Téméf polovina respondenti
u této moznosti zvolilo, ze takto nikdy nenakupuje. Takto negativni odpoveéd’ vyraznéji
ziskali jest¢ prodejny se smiSenym zbozim, obchody se zdravou vyzivou
a farmarské trhy.

V této cCasti se také zjistovalo, co pro respondenty znamena pojem kvalita.

Téméf vSichni zvolili moznost kvalitnich surovin. Pies polovinu jich poté jesté vybralo

Cerstvost a datum vyroby a spotieby. Z nabizenych moznosti pro n¢ kvalitu nejméné
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znamenaly BIO potraviny. Zde mély také moznost doplnit vlastni odpoveéd
a nejCastéji pripisovaly potraviny bez nadbyteé¢nych latek, nutri¢ni hodnotu potravin
a potraviny od malych vyrobct.

Poslednich n¢kolik otazek v této Casti se vénovalo nakupovani potravin se
znaCkami kvality nebo ptvodu bez jejich specifikace. Podle Seteni pies polovinu
respondentl nakupuje vzdy nebo alespon obcas potraviny kvili oznaceni kvality ¢i
puvodu. Jak se dalo pfedpokladat, znacky kvality nejvice pro respondenty znamenaly
kvalitu a lehce pies ¢tvrtinu respondentt je vnimaji jako prestiz. Na tietim misté je
poté respondenti vnimali jako divod vyssi ceny. U znacek ptivodu také odpoveéd’ neni
prekvapujici. Pies polovinu respondentl je vnima jako zaruceni mista vyroby ¢i
zpracovani. Na druhém misté byla zminovana kvalita.

Ve tieti Casti se dotaznik jiz vénoval konkrétnim zna¢kam a jejich vnimani
spotiebiteli. Tato ¢ast zaroven byla urcena pro vSech 422 respondentd, s tim, ze pro
nenakupujici byli tyto otazky vyhodnocované oddéleng.

Znacka Klasa byla znama mezi téméf vSemi nakupujicimi i nenakupujicimi
respondenty. Pro obé¢ tyto kategorie zaroven nejvice predstavovala podporu domacich
vyrobct. Vyssi kvalitu poté vybrala jedna pétina nakupujicich a také byla na druhém
misté mezi nenakupujicimi. Na tfetim misté se v obou kategoriich umistilo vnimani

Cesky vyrobek — garantovano Potravinatskou komorou CR ma v povédomi
témef tf1 Ctvrtiny respondentil a vice neZ tfetina nenakupujicich. Co se ty¢e vyznamu,
u nakupujicich vyrazné vSechny ostatni pfevySovala podpora domécich vyrobct.
S vyrazné mensim podilem poté byla zminovana vyssi kvalita a prestiz produktu.
U nenakupujicich se vyskytovaly pouze dva vyznamy této znacky. Pies polovinu
z nich zvolilo podporu domacich vyrobcu a neceld tretina vyssi kvalitu.

Ceskou BIO znacku znala téméF tfetina nakupujicich respondentfi a necela
polovina nenakupujicich. Je zajimavé, ze jen necelé tii Ctvrtiny nakupujicich
a vlastné i nenakupujicich respondenti zvolilo jako nejvétsi vyznam ekologicky
vyrobek. Mezi nenakupujicimi se poté vyskytly jesté odpovédi vyssi kvalita a prestiz
produktu. U nakupujicich poté mély vyraznéjsi podil, i kdyz mensi, kategorie vyssi
kvalita a vySsi cena.

Posledni znackou byla slovenska Znacka kvality SK. Mezi nenakupujicimi tato

znacka byla zcela neznama. Oproti tomu u nakupujicich tuto znacku znala pfiblizné
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5.2

devitina respondentt. Lehce pfes polovinu z nich si pod ni ptedstavila podporu
domacich vyrobcii a az poté byla vyssi kvalita.

Ve ctvrté Casti, tedy posledni, bylo zjisStovano ndkupni chovani piimo ve
vztahu ke zvolenym znac¢kam. Prvni otazky v této ¢asti se uc¢astnili v§ichni nakupujici.
Otazka se jich ptala, zda cilen¢ nakupuji n¢jaké produkty se zvolenymi znackami. Pres
¢tvrtinu  respondenti  odpovédélo kladné. Tim nam vznikly dvé skupiny:
144 respondentt cilené voli takto oznac¢ené produkty a 289 respondentti ne.

Pies polovinu respondentti hakupuje produkty, které jsou ozna¢ené znackou
Klasa a Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR. Necela polovina
poté se znackou BIO. Jako nejcastéjsi duvod nakupt uvadéli vyssi kvalitu a podporu
domacich vyrobcl. Zajimavé je, ze oproti obecné&jsimu chovani pii nakupu
respondenti v ramci nakupu potravin se zvolenymi zna¢kami davaji pfednost alespon
obcasnému nakupu u vyrobce pied zadnou navstévou. Je také zajimavé, ze témeét
polovina respondentt takto znacené produkty nikdy nenakupuje ve smiseném zbozi.

Posledni dv¢ otazky Setieni byly uréeny respondentiim, Kteti cilené nenakupuji
potraviny oznafené vybranymi znackami. Jako divod uvedlo pies tii ctvrtiny
respondenttl, Ze se znaCkami pii ndkupu netidi. O druhé misto se poté délila vysoka
cena a stejna kvalita jako u ostatnich potravin. Posledni otazka se zamétila na divody,
za jakych by byli ochotni takto znacené potraviny zacit cilené nakupovat. Ptes tietinu
respondenti uvedlo, Ze by o tom uvazovali, pokud by produkty mély vyssi kvalitu nez
ostatni. Na druhém misté€ poté byla podpora domacich vyrobcti a na tfeti garance urcité

kvality.
Slovensko

Na Slovensku se dotaznikového Setfeni zii¢astnilo 310 respondentt. Z toho byla necela

pétina muzt. Na zaklad¢ dalsich identifikatord Ize fici, Ze polovina dotazovanych byla ve

véku 19 — 35 let a témét polovina respondenti méla vysokoskolské nebo vyssi odborné

vzdélani. NejcCastéjsi ekonomicky status zastavali S polovicni vétSinou zaméstnani.

Poslednim identifikatorem je role pii nakupovani, kde pouze 16 respondenti vubec

nenakupuje.

Dalsi cast Setfeni je veénovana obecnému nakupnimu chovani. Témét vSichni

nakupujici alespont ob¢as nakupuji domaci produkty. Pfes polovinu respondenti vnima jako

vvvvvv
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Slovaci nejvice Cerpaji informace z oball potravin. Vyrazné také daji na rodiny
a pratele. Oproti tomu nejmén¢ Cerpaji informace od prodavacii a ze socidlnich siti a médii.
Co se tyka nakupu v riznych typech prodejen, tak ve vSech, alesponi ob¢as nakupuji.
Odpoveéd, Ze v dané prodejné nikdy nenakupuji se poté nejvice projevila piimo u vyrobct
a v obchodé¢ se zdravymi potravinami.

Pro dotazované pojem kvality nejvice znamenal kvalitni suroviny a poté Cerstvost
a datum vyroby / spotfeby. Respondenti zde méli moznost dopsat i vlastni odpovédi. Objevili
se zde naptiklad barva a chut potravin, viditelny popis produktu na obalu nebo regionalni
vyrobky.

S tim castecné souvisi znacky kvality a ptivodu. Pres tfi Ctvrtiny respondentd spise
nakupuje potraviny oznacené néjakou znackou kvality ¢i puvodu. Neni ptekvapivé, ze pies
polovinu respondentd zvolilo u vyznamu znac¢ky kvality jako hlavni odpovéd’ kvalitu, poté
témet Ctvrtina respondenttt zvolila moznost vyssi ceny. Stejné¢ jako u kvality, u znacek
puvodu si ji pies polovinu respondenti spojuje s mistem vyroby ¢i zpracovani. Na druhém
misté je zde poté kvalita.

Treti ¢ast Setfeni byla vénovana vybranym znackam. Se Znackou kvality SK se setkali
témef vSichni nakupujici a necelé tfi Ctvrtiny nenakupujicich. Pro obé tyto skupiny
znamenala nejsilngji podporu domacich vyrobci a na druhém misté kvalitu.
U nenakupujicich se kvalita o misto déli s vySsi cenou.

Slovenskou potravinu zna pies tfetinu nakupujicich a lehce pies tietinu
nenakupujicich. Stejné jako u Znacky kvality SK znamena pro nakupujici z nadpoloviéni
vétSiny podporu domacich vyrobct. Na druhém misté je poté vyssi kvalita a na tfetim
ekologicky vyrobek. Mezi nenakupujici je rovnomérny pomér mezi vyssi kvalitou,
ekologickym vyrobkem a podporou domacich vyrobct.

Slovenské oznaceni biopotravin EKO zna ptes polovinu nakupujicich a ptesné
polovina nenakupujicich. Neni piekvapivé, ze pro obé skupiny tato znacka nejvice
symbolizuje ekologicky vyrobek. U nakupujicich je na druhém misté podpora domacich
vyrobcl. U nenakupujicich se po ekologickém vyrobku objevuje podpora domacich vyrobeti
a prestiz produktu.

Na Slovensku zna Klasu pies tietinu nakupujicich. Piekvapujici ovSem je, ze tuto
znacku zna i pies ¢tvrtinu nenakupujicich. Pro téméf polovinu nakupujicich tato znacka

znamena vyssi kvalitu produktu. Necela ¢tvrtina ji poté vnima jako podporu domécich
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vyrobct a symbol prestize produktu. Nenakupujici si s ni nejvice spojuji podporu domacich
vyrobct a poté vyssi kvalitu, prestiz produktu a vyssi cenu.

Posledni ¢ast Setfeni rozdéluje respondenty do dvou skupin: 106 respondentt cilené
nakupuje produkty oznaCené vybranymi znaCkami a 186 respondenti nikoliv. Slovaci
nejvice nakupuji produkty oznacené Znacka kvality SK a Slovenska potravina. Jejich nakup
byl nejcastéji odivodnény podporou domacich vyrobced, na druném misté poté byla vyssi
kvalita. Posledni otazka pro nakupujici se tykala prodejen, kde tyto potraviny shanéji.
Respondenty tyto produkty nakupuji alespon obc¢as ve vsech typech prodejen. Je zde vSak
vice nez pétina respondentd, ktefi nikdy nenakupuji pfimo od vyrobce a v obchodé se
zdravymi potravinami.

Posledni dvé otazky Setfeni byly vénované respondentiim, kteti cilené¢ nenakupuji
potraviny se zvolenymi znackami. Pies polovinu téchto respondentu se takto chova, protoze
se znackami nefidi. Jako druhy nejsilnéj$i divod uvedli vysokou cenu a jako treti, ze tyto
zna¢ky neznaji. Nejvétsi divod, kvuli kterému by se respondenti rozhodly své chovani
zménit by byla podpora domacich vyrobcu, poté pokud by potraviny vnimali kvalitnéj$i nez

ostatni a pfi garantovani urcité kvality.
5.3 Srovnani Ceské republiky a Slovenska, doporuéeni

V Cesku se dotaznikového Setfeni ucastnilo 422 respondenti a na Slovensku 310.
V Ceské republice bylo mezi respondenty vice muzii. Ohledné dal$ich identifikator v obou
zemich ptevladali zaméstnanci ve veékové skupiné 19-25 let s vysokoskolskym
a vys§im odbornym vzdélanim a téméft vSichni se podileli na nakupovani.

Obecné nakupni chovani bylo v obou zemich velice podobné. Téméf vSichni
respondenti, alespon ob¢as preferuji produkty narodniho pavodu. Jako nejdilezitéjsi faktor
pii nakupu byla v obou zemich oznacena kvalita a na druhém misté cena produkti. Co se
tyCe zjistovani informaci, v obou Setfenich nejvyuzivanéjsi moznosti byly obaly potravin.
Respondenti se zaroven nechavaji siln€ ovliviiovat rodinou a prateli. Naopak na druh¢ strané
nejméng informaci vyhleddvaji u prodavaci, v médiich a na socidlnich sitich.

V typech prodejen, které navstévuji také nebyl vyrazny rozdil. VSechny prodejny
jsou alespon obcas navstévovany respondenty. Nejcastejsi negativni odpoved’ (nikdy) mél
nakup piimo u vyrobce a obchod se zdravymi potravinami. V Ceské republice tuto odpovéd

vyznamné také ziskaly prodejny se smiSenym zbozim a farmaiské trhy.
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Dotazovala jsem se také respondentd, co pro n¢ znamena kvalita. V obou zemich
jednoznacné prevladaly odpovédi kvalita surovin a Cerstvost, datum vyroby / spotieby.
V obou $etfenich bylo mozné doplnit vlastni vnimani kvality. Casto se objevovaly potraviny
bez nadbyteénych latek a nutriéni hodnoty. V Ceské republice to byli také mali vyrobci. Na
Slovensku jako kvalitu vnimaji také domaci potraviny a viditelny popis produktu na obalu
nebo chut’ a barvu potravin.

V ¢asti vénované obecn¢ nakupu potravin Oznacenych znackami kvality nebo
pavodu vyplynulo, Ze CeSti respondenti tyto znacky nakupuji vice neZz slovensti. Neni
ptekvapivé, ze pro respondenty obou zemi znacky kvality predstavuji predevsim kvalitu. Pro
Cechy poté znamenaly prestiZ pro produkty, Slovaci je oproti tomu na druhém misté vnimali
jako vyssi cenu produktt. U znacek kvality v obou zemich poté pies polovinu respondentt
zvolilo misto vyroby ¢i zpracovani. VEtsi ¢ast z respondentii poté vnimala tyto znacky jako
projev kvality.

Tteti ¢ast se vénovala Setieni jiz konkrétnich znacek. Za znacky kvality byly zvoleny
Klasa a Znacka kvality SK. Klasu znali téméf vSichni respondenti, at’ nakupujici i
nenakupujici. Znacka kvality SK byla mezi slovenskymi nakupujicimi znama, rozdil tvofili
nenakupujici, kde jejich povédomi bylo o néco nizsi nez u Ceskych. I piesto, ze ob¢ tyto
znac¢ky jsou oznaceni kvality, je respondenti vnimaji jako podporu domacich vyrobct
a kvalita je az za ni.

Za znatky ptvodu byly zvoleny Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou
komorou CR a Slovenska potravina. P¥i porovnani povédomi o t&chto dvou znackach,
vyplyva, Ze Ceska znacka je vyrazné znaméjsi nez slovenska. Je to zajimavé i z toho divodu,
ze Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR ma vyrazné vyssi naroky na
ziskani a Slovenska potravina je dobrovolné oznacovani pii splnéni obecnéjsich pozadavki.
Tyto znacky spravné velké mnozstvi respondentl vnima jako podporu domacich vyrobcii,
ptipadné jako kvalitu. Je zajimavé, Ze mezi vyrazn&jSimi podily na Slovensku se také objevil
ekologicky vyrobek.

Treti znacky byly zvoleny pro biopotraviny, a to BIO a EKO. Oproti znackam
pavodu, toto oznaceni znali spiSe slovensti respondenti. V obou zemich tyto znacky vnimaji
nejvice jako oznadeni ekologickych vyrobki. Je zajimavé, Ze pro Cechy poté toto oznadeni
znamena vyssi kvalitu nebo cenu a pro Slovaky spise podporu domécich vyrobcu.

Poslednimi zkoumanymi znackami opét byly znacky kvality. Tentokrat ovSem

z druhé zkoumané zemé. V Cesku se se znatkou kvality SK setkalo vyrazné méné
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respondentti nez s Klasou na Slovensku. Nenakupujici Ce$i Znacku kvality SK vibec
neznali, ale piekvapujici je, Ze &tvrtina slovenskych nenakupujicich znala Klasu. Cesi
slovenskou znacku kvality vnimali piedev§im jako podporu doméacich vyrobcl a az poté
jako vyssi kvalitu. Naopak Slovaci Klasu vnimaji pfedevSim jako znacku vys$si kvality a az
poté podporu domacich vyrobcu.

Posledni ¢ast Setfeni byla vénovana cilenym ndkupiim produktli se zvolenymi
znaCkami. V obou zemich pifevazovali respondenti, ktefi cilené¢ takto oznacené produkty
nenakupuji. V Ceské republice nakupuji nejvice potraviny oznadené Klasa a Cesky vyrobek
— garantovano Potravinaiskou komorou CR. Je také zajimavé, Ze i piesto, Ze znalost
oznaceni biopotravin zvolilo méné respondentl nez na Slovensku, nakupuji produkty
oznac¢ené BIO vice. Na Slovensku poté respondenti nejvice nakupuji potraviny oznacené
Znacka kvality SK a Slovenska potravina. V Ceské republice byl nejéastéjsi divod jejich
nakupu vyssi kvalita a podpora domacich vyrobci. Na Slovensku padly stejné odpovédi, ale
v opa¢ném poradi. Téchto respondent jsem se také ptala, kde tyto produkty nakupuji.
Z vysledki vyplyva, ze respondenti navstévuji, alesponn obéas vSechny zvolené typy
prodejen. Objevuje se zde samoziejmé také moznost, Ze v dané prodejné nenakupuji nikdy.
Z téchto odpovédi je zajimaveé, Ze téméf polovina Ceskych respondentli takto oznacené
produkty nenakupuje ve smiSeném zbozi.

Konecna ¢ast vyzkumu se vénovala respondentiim, ktefi cilené nenakupuji produkty
oznacené nekterou ze zvolenych znacek. Nejcastéjsi divod v obou zemich byl ten, Ze se
respondenti pii nakupu nefidi znackami. V Ceské republice poté hrala roli jesté vyssi cena
potravin a neznalost znacek. Na Slovensku to poté byla také cena a vnimani stejné kvality
jako u ostatnich produkti. Posledni otazka se poté ptala na divody, kdy by uvazovali o jejich
koupi. V Cesku respondenti jako hlavni ditvod uvedli podporu domécich vyrobei a poté
vyssi kvalitu a pii garantovani urcité kvality. Na Slovensku by jejich chovani nejvice

ovlivnila vyssi kvalita, a poté podpora domacich vyrobct a garance urcité kvality.

Diky vyzkumu bylo zjiSténo, Ze respondenti si se znackami kvality obecné spojuji
kvalitu a se znackami ptivodu misto vyroby ¢i zpracovani. OvSem ne vSechny zvolené
znacky si spojuji se spravnym znacenim.

Nejvetsi nedostatek je u znacek kvality. Klasu ¢esti spotiebitelé vnimaji nejvice jako
podporu domacich vyrobct. Jako znacku kvality, kterou je, ji vnimaji spiSe Slovaci. Stejny

nedostatek je i u Znacky kvality SK, kdy je slovenskymi i ceskymi spotiebiteli vnimana jako
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podpora domacich vyrobct. U ni to ovSem neni takovy problém, protoze primarné ma
predstavovat kvalitni potraviny ze Slovenska. U ostatnich znacek respondenti volili
nejcastéji jejich spravny ucel.

Podle odpovédi respondenti v posledni Casti Setfeni se jako doporuceni nabizi
vytvofeni komunikac¢nich kampani, které by pfipomnéli vyznam danych znacek. Mnoho lidi
se znaCkami nefidi, ale diivody, které by mohly zmeénit jejich chovani, jsou Vv podstaté
smyslem zkoumanych znacek.

Podle odpovédi tykajicich se zvolenych znacek a nakupu takto oznacenych produkti
pfichazi v avahu jedno doporuceni. Bylo by vhodné, aby koordinatofi znacek vytvorili
pripominajici kampangé s tcelem znacek. Z odpovédi poslednich dvou otazek vyplyva, ze se
mnoho respondentd netidi zna¢kami. OvSem divody, které by toto mohli zménit, jsou
vétSinou véci, které dané znacky mayji za cil.

K t¢émto zm&nam ma v soucasnosti nejlepsi prilezitost Znacka kvality SK, ktera
béhem Setfeni zcela zménila logo na Znacku kvality. To ma dvé stranky. Z jedné jim to
umoznuje zacit od zacatku s nepopsanym listem nebo z té druhé bude zapotiebi pieucit lidi

na nové logo.
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zaméfuje na ¢esky a slovensky trh. Jejim cilem bylo
zhodnotit povédomi spotiebitelti o vybranych znackach kvality a ptivodu. Druhotnym
cilem poté bylo zjistit, jak tyto znacky ovliviuji spotiebitelské chovani. Pro tuto praci
byly vybrany znacky Klasa, Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou
CR, BIO, Znacka kvality SK, Slovenska potravina a EKO. Pro dosaZeni téchto cilt
bylo zapotiebi vyuzit vyzkumu a ptiblizeni problematiky z odborné literatury.

V avodni ¢asti prace se pojednava o marketingu a jeho ¢astech potiebnych pro
pochopeni problematiky. Dale je zde popsana problematika marketingové
komunikace, spotiebitelského chovani a obchodni znacky.

Dalsi kapitola se poté vénuje praktické casti. Na jejim zacatku jsou strucné
popsané tirovné znadeni v Ceské republice a na Slovensku a také charakteristika
vybranych znacek. Zbyla ¢ast se poté vénuje vysledkim vyzkumu, kde byla velmi
Casto zjisténa shoda chovani spotiebitelt na obou trzich. Nalezly se zde ovsem
I piekvapivé vysledky. Ptikladem muze byt to, ze Klasu si s kvalitou spojuji spise
slovensti spotiebitelé pred ¢eskymi nebo ze na Slovensku je znacka EKO znamé;jsi,
ale v Ceské republice spotiebitelé cilené nakupuji vice produktti s BIO ozna¢enim.

Jako doporuceni se ze zjisténych vysledki dotazniku poté nabizi vytvoreni
ptipominajici kampané. Tyto znacky jsou na trhu jiz nékolik let. Spotiebitelé je casto
znaji, ale ¢ast z nich si s nimi spojuje jiny vyznam, nez maji. Tento problém Se nejvice
projevil u znacek kvality v obou zemich. Zaroven spotiebitelé, ktefi cilené nenakupuji
takto oznacené produkty, jako divody ptipadné zmény uvedli z vétsi ¢asti vyznamy

danych znacek.

107



7 Seznam pouzitych zdroji
7.1 Literatura

AAKER, David A., 2003. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji
uspesné zavedeni na trh. Brno: Computer Press. Business books (Computer Press). ISBN
80-722-6885-6.

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ugebnice.
ISBN 80-717-9577-1.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-3432-0.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. 4. vyd. Praha: Grada. Knihovna svétového managementu. ISBN 978-80-
247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-
247-0513-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan, 2018. Spotrebitelé a marketing. V Praze: C.H. Beck. Beckova edice
ekonomie. ISBN 978-80-7400-693-7.

MULACOVA, Véra a Petr MULAC, 2013. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada.
Finanéni ¥izeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

108



PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pristup k marketingovému #izeni. Vlydani 1. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, 2003.
Marketingovda komunikace. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

ROJIK, S. Vyznam regionalniho znageni potravin ve vybranych regionech CR a Rakouska.
Karvina: Diserta¢ni prace. Slezska univerzita v Opaveé, Obchodné podnikatelska fakulta v

Karviné, Katedra podnikové ekonomiky a managementu, 2015

ROJIK, Stanislav, Martina CHALUPOVA a Martin PROKOP, 2016. Regiondlni znaceni
potravin v Jihomoravském Kraji: regiondini znaceni v Ceské republice pohledem
spotrebiteli. Zlin: Radim Bacuvcik - VeRBUM. ISBN 978-80-87500-85-9.

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK, 2004. Ndkupni chovani. Brno: Computer
Press. Business books (Computer Press). ISBN 80-251-0094-4.

SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing oc¢ima
svetovych marketing manazeri. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer
Press). ISBN 80-251-1273-X.

VYSEKALOVA, 2014. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky".
Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. Manazer. ISBN
978-80-247-2049-4.

7.2 Internetové zdroje

Aktualni drzitelia, 2020. Znacka kvality [online]. Nitra: Agroinstitat Nitra §.p. [cit. 2020-04-
04]. Dostupné z: http://www.znackakvality.sk/?pl=18

109



Definitions of Marketing [online], 2019. Chicago: American Marketing Association [cit.
2019-03-15]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-

marketing/

Branding, 2020.  American Marketing ~ Association [online]. Chicago:
https://www.ama.org/topics/branding/ [cit. 2020-04-01]. Dostupné z.
https://www.ama.org/topics/branding/

BANYAR, Milan, 2015. Identita zna¢ky ajej vyznam vprocese budovania imidzu znacky.
In: Marketingova komunikdcia a média 15: Zbornik vedeckych Studii z oblasti historie a
teorie marketingovej komunikacie a médii. Bratislava: Book&Book. ISBN 978-80-89652-
16-7. ISSN 9788089652167. Dostupné také z:
https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova_komunikacia_a_media_15.pdf

BIO, 2019. In: MyJsmeBio [online]. Praha: SZIF [cit. 2020-04-04]. Dostupné z:
https://www.myjsmebio.cz/Content/images/logo-bio.pngBiopotraviny, = 2020.  EAGRI
[online]. Praha: Ministerstvo zemédélstvi  [cit.  2020-04-04]. Dostupné z:

http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/biopotraviny/

Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR, 2016. In: FOODNET:
Inforamcni systém PK CR [online]. http://www.foodnet.cz: Potravinaiska komora Ceské

republiky [cit. 2020-04-04]. Dostupné z: http://foodnet.cz/files/Image/logo-a.jpg

Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR, 2020. Najdi si svého vyrobce:
Informacni katalog Potravindgiské komory Ceské republiky [online]. Praha: Potravinaiska
komora Ceské republiky [cit. 2020-04-03]. Dostupné zZ
http://vyrobci.foodnet.cz/oceneni/cesky-vyrobek/

Dizajn manual ZK, 2020. Znacka kvality [online]. Nitra: Agroinstitut Nitra $.p. [cit. 2020-
04-04]. Dostupné z: http://www.znackakvality.sk/?pl=23

EKO, 2017. In: Naturalis SK [online]. Bratislava: Naturalis [cit. 2020-04-04]. Dostupné z:
http://www.naturalis.sk/wp-content/uploads/2017/04/logo_eko.jpg

JAROSSOVA, Malgorzata A. a Veronika SUPOLOVA, 2015. Regionalne oznaovanie
produktov v krajinach V4 (Pol'sko, Slo-vensko, Cesko a Mad’arsko). Studia commercialia

110



Bratislavensia  [online].  2015(4), 564  [cit.  2020-04-03]. Dostupné  z:
https://of.euba.sk/www_write/files/veda-vyskum/scb/vydane-cisla/2015-
04/scb0415 Jarossova-Supolova.pdf

Klasa, 2013. Stdtni zemédélsky investicni fond [online]. Praha: Statni zemédélsky investi¢ni
fond [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: https://www.szif.cz/cs/klasa#

Klasa, 2018. In: EKlasa [online]. Praha: KLASA [cit. 2020-04-04]. Dostupné z:

https://www.eklasa.cz/images/logo-klasa.png

Kupujte slovenské potraviny, 2020. Ministerstvo pédohospoddrstva a rozvoja vidieka SR
[online].  Nitra:  Agroinstitt  Nitra  §.p.  [cit.  2020-04-04]. Dostupné z:
https://www.mpsr.sk/ako-rozoznat-na-pulte-potravinu-zo-slovenska/385---11415/

Naturalis SK: Naturalis [online], 2017. Bratislava: Naturalis [cit. 2020-04-04]. Dostupné z:

http://www.naturalis.sk/

Oznam - Nové zasady a dizajn manual loga ZK, 2009. Znacka kvality [online]. Nitra:
Agroinstitat Nitra S.p. [cit. 2020-04-04]. Dostupné zZ:
http://www.znackakvality.sk/?pl=10&uid=209

Produkty - eKlasa, 2018. Klasa [online]. Praha: KLASA [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
https://www.eklasa.cz/produkty

Piedstavujeme drZitele znacky "Cesky vyrobek - garantovano Potravinaiskou komorou CR",
2020. Ceskd potravina: web Potravindiské komory Ceské republiky [online]. Praha: Ceska
potravina, 3. 4. 2013 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
http://www.ceskapotravina.net/content/predstavujeme-drzitele-znacky-cesky-vyrobek-

garantovano-potravinarskou-komorou-cr

Piehled ekologickych subjektt, 2020. EAGRI [online]. Praha: Ministerstvo zeméd¢lstvi [cit.
2020-04-04]. Dostupné z
https://eagri.cz/public/app/eagriapp/EKO/Prehled/Prehled.aspx?clear=A&stamp=1585998
862116

111



Slovenska potravina, 2020. In: DeTePe [dtp] [online]. Slovensko: DeTePe [dtp] [cit. 2020-
04-04]. Dostupné z: https://detepe.sk/wp-content/uploads/2015/07/sp_brandmanual-4-

big.png

Slovenska potravina, 2020. Ministerstvo podohospoddrstva a rozvoja vidieka SR [online].
Nitra: Agroinstitat Nitra S.p. [cit. 2020-04-04]. Dostupné z:
https://www.mpsr.sk/index.php?start&naviD=47&sID=111&navID2=1054

Znacka "Cesky vyrobek”, 2016. FOOTNET: Informacni systém PK CR [online]. Praha:
Potravinaiski komora Ceské republiky [cit.  2020-04-03]. Dostupné z:
http://www.foodnet.cz/slozka/?jmeno=Zna%C4%8Dka+%22%C4%8Cesk%C3%BD+v%
C3%BDrobek%22&id=1086

Znacka kvality... buducnost’ slovenskych potravin, 2009. Znacka kvality [online]. Nitra:
Agroinstitat Nitra 8.p. [cit. 2020-04-04]. Dostupné Z:
http://www.znackakvality.sk/index.php?pl=17

Znacka kvality SK, 2020. In: DTest [online]. Praha: dTest, 0.p.s [cit. 2020-04-04]. Dostupné
z: https://lwww.dtest.cz/img/thumb/38249 1462443c3b.jpg?1383826369

112



8 Prilohy
8.1 P¥iloha & 1: Dotaznik pro Ceskou republiku

Dobry den,

chtéla bych Vas pozadat o spolupraci pti vyzkumu nakupniho chovani spotiebitelti

v Ceské republice. Otazky jsou zaméfeny na oblast preferenci pii nakupu potravin s

dirazem na kvalitu a ptuvod. Dotaznik je anonymni a data, ktera mi poskytnete, budou

pouzita vyhradné pro ucely tohoto vyzkumu a zpracovani diplomové prace. Dékuji za
Vas ¢as a poskytnuté informace.

Michaela Hejkalova

(Zvolenou moznost oznacte kiizkem nebo zakrouzkujte) Ceska zemédélska univerzita

1. Pohlavi:
A [Zena
B |Muz

2. Vas soucasny vék je:
15-18 let

19 - 35 let

36 - 50 let

51 -65 let

66 a vice

moo w >

3. Va$e nejvyssi ukonéené vzdélani:
ZS

SS bez maturity / vyuéeni

SS s maturitou

VS / VOS

OO w >

4. Jaky je Vas socialni status:
Student

Zaméstnany

0SVC

Nezaméstnany

Matefska / rodicovska
dovolena
Dlchodce

moOoolm >

-
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5. Jakou mate roli p¥i nakupu potravin pro vasi domacnost?

A

Usem hlavni nakupujici

B

Podilim se na
nakupovani

C

Nenakupuji

Pokud respondent v otdzce 5 odpovédel/a Nenakupuiji, vypliite prosim pouze strany 5 a 6.

6. Davate prednost ¢eskym potravinam pted potravinami z jinych zemi?

A

Vidy

B

Obcas

C

Nikdy

7. Co je pro Vas pti nakupu potravin nejdile

A

Cena

Kvalita

Plivod

Znacka

m Ol w

Umisténi prodejny,
kde nakupuiji

vvvvvv

? (oznacte pouze jednu moznost)

8. Ze kterych zdroju Cerpate informace p¥i nakupu potravin? (0znacte u kazdého
informacniho zdroje jednu moznost)

A |Internet cerpam Spise Spise necerpam
cerpam | necerpam
B |Letaky cerpam Spise Spise necerpam
cerpam | npegerpam
C |Média (noviny, cerpam Spise Spise necerpam
Casopisy, televize, cerpam necerpam
rozhlas)
D |Obaly potravin cerpam Spise Spise necerpam
cerpam | npegerpam
E |Prodavacdi cerpam Spise Spise necerpam
cerpam | npegerpam
F |Rodina cerpam Spise Spise necerpam
cerpam | negerpam
G |Pratelé cerpam Spise Spise necerpam
cerpam | negerpam
H [Socidlni sité (Facebook, cerpam Spise Spise necerpam
Instagram, YouTube...) cerpam | pegerpam
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9. Jak casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny? (oznacte u kaZdého
jednu moznost)

A Hypermarket
(Kaufland, Globus, Denné Nékolikrat |Jednou Méné Nikd
Albert hypermarket, tydné tydné casto Y
Tesco, ...)
B [Supermarket (Billa,
Alber supermarket y Nékolikrat |Jednou Méné .
’ Denné oy o ¥ Nikdy
Tesco expres, ...) tydné tydné casto
C Diskont (Lidl, Penny
Market, ...) Denné Nékolikrat | Jednou Méné Nikd
tydné tydné | &asto Y
D [Smisené zbozi
Jednota, Coop, . Nékolikra Méné .
( I p Dennéd é ,o [ Vrat Jelenovu v éné Nikdy
Hruska, ...) tydné tydné casto
E [Farmafiské trhy
Y Nékolikrat Jednou Méné .
Dennée tydné tydng | casto | Vikdy
F Obchod se zdravymi
travi . “r vl oy
potravinami Denné Nek,ol|kvrat Je,dnovu Mene Nikdy
tydné tydné casto
G [Pfimo od vyrobce
Y Nékolikrat Jednou Méné .
Dennée tydné tydné Casto Nikdy
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10. Co si predstavujete pod pojmeme kvalita potravin? (MoezZno vybrat vice odpovedi)
A | Kvalitni suroviny

B | Cerstvost, datum vyroby /
spotieby

Splnuji chutové ocekavani

Znamy geograficky ptvod

Zavedena znacka na trhu

Cesky pivod

C
D
E | Oznacena znackou kvality
F
G
H

B1O potravina

| Jiné (uved’te)

11. Kupujete konkrétni potraviny zamérné kvuli znacéce kvality ¢i pivodu?
A | Rozhodné ano

Spise ano

B
C | Spisene
D

Rozhodné& ne

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

A Kvalitu
B |Vy3si cenu
C |Lepsi chut
D |Prestiz

13. Znac¢ky puvodu u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (oznacte pouze jednu moznost)

Kvalitu

Vyssi cenu
Lepsi chut
Prestiz

Misto vyroby ¢i
zpracovani

mOoO o >
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14. Setkal/a jste se pti nakupu potravin s timto logem?

4

KLASE)

Ano
Ne

o >

14a. Pokud respondent odpovedél ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice

znamena:

(oznacte pouze jednu moznost)

A \Vyssi kvalitu

B [Prestiz produktu

C [Ekologicky vyrobek
D Podporu domacich
vyrobcl

E Vyssi cenu

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

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinafskou komorou (R

Ano
Ne

o >

15a. Pokud respondent odpovedeél ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice

Zhamena:

(oznacte pouze jednu moznost)

A |VysSi kvalitu

B [Prestiz produktu

C [Ekologicky vyrobek
D Podporu domacich
vyrobcl

E [Vyssi cenu
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16. Setkal/a jste se pti nakupu potravin s timto logem?

PRODUKT EXDLOGICKEHD 2EmEDiLsTY(

A |Ano
B |Ne

16a. Pokud respondent odpoveédél ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena:
(oznacte pouze jednu moznost)

A \Vyssi kvalitu

B [Prestiz produktu

C [Ekologicky vyrobek
D Podporu domacich
vyrobcl

E |Vyssi cenu

17. Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem?
ZNACKA KVALITY

SK

SLOVAKIA

QUALITY FODD

Ano
Ne

> >

17a. Pokud respondent odpovedél ANO: Uved'te, co pro Vas tato znacka nejvice
zZnamena:

(oznacte pouze jednu moznost)

A |Vyssi kvalitu

B [Prestiz produktu

C [Ekologicky vyrobek
D Podporu domacich
vyrobcl

E |Vyssi cenu
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18. Nakupujete cilené potraviny oznacené nékterou z vyse uvedenych znacek?

A |Ano
B |Ne

Pokud respondent na otdazku 18 odpovédel/a ANO pokracujte otdzkami 18a, 18b
al8c

Pokud respondent na otdzku 18 odpovédel/a NE pokracujte otazkami 18d a 18e

18a.Pokud respondent odpovédel ANO: Uved'te prosim se kterymi oznacenimi,
nakupujete potraviny.

Klasa

Cesky vyrobek — garantovano
Potravinafskou komorou CR
Bio

D [Znacka kvality SK

w >

(@)

18b.Pokud respondent odpovédél ANO: Uved'te prosim divody, pro¢ potraviny

oznacené nékterou vySe z uvedenych znacek kupujete?

Vyssi kvalita
Prestiz produktu
Ekologicky vyrobek
Podporu domacich
vyrobcl

Ol ®>
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18c. Pokud respondent odpovedel ANO: Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny

V uvedenych prodejnach:

(Oznacte u kazdého jednu moznost)

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

18d. Pokud respondent odpovedel NE: Prosim uved'te nejsilnéjsi divod, proc¢
potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek nekupujete?

(oznacte pouze jednu moznost)

A [Stejna kvalita jako u
ostatnich potravin
Vysoka cena

C Spatna dostupnost
téchto potravin

D [Podle znacek se nefidim
E [Tyto znacky neznam
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18e. Pokud respondent odpovédel NE: Z jakého divodu byste
nejvice uvazoval/a o nakupu potravin oznacenych né&jakym logem kvality ¢i ptivodu?

(oznacte pouze jednu moznost)

A \Vyssi kvalita oproti
ostatnim potravinam
Pocit prestize

C [Skutecnost, Ze se
jedna o ekologicky
vyrobek

D Podporu domacich
vyrobcl

E |Garance urcité kvality

®

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.
Velice si vazim Vasi ochoty a Casu, které jste dotazniku vénovali. Vase odpoveédi mi

pomohou dokon¢it mou diplomovou praci na téma ,,Znacky kvality a puvodu pohledem

¢eskych a slovenskych spotiebitelt”.

121



19.

20.

21.

22.

23.

8.2 Priloha ¢. 2: Dotaznik pro Slovensko

Dobry den,

chcela by som Vas poziadat’ o spolupracu pri vyskume nakupného spravania
spotrebitel'ov v Ceskej republike. Otazky st zamerané na oblast’ preferencii pri nakupe
potravin s dorazom na kvalitu apovod. Dotaznik je anonymny a data, ktoré mi
poskytnete, budu pouzité vyhradne pre icely tohto vyskumu a spracovanie diplomovej

prace. Dakujem za V43 ¢as a poskytnuté informacie.

Michaela Hejkalova

(Zvoleni moznost’ oznacte krizikom alebo zakrizkujte) Ceska zemédélska univerzita

Pohlavie:
Zena
Muz

w| >

Vas sucasny vek je:
15 - 18 rokov

19 - 35 rokov

36 — 50 rokov

51 - 65 rokov

66 a viac

m oo w >

Vase najvysSie ukonéené vzdelanie:
7S

SS bez maturity / s vyuéenim
SS s maturitou

VS / VOS

O 6w >

AKy je Vas socialny status?
Student

Zamestnany

0oSVC

Nezamestnany

Materskd / rodi¢ovska
dovolenka
Do6chodca

moOo ol w >

gl

Aku mate rolu pri nakupe potravin pre vasu domacnost’?
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Som hlavny nakupujuci
Podielam sa na
nakupovani

C Nenakupujem

o >

Ak respondent v otdzke 5 odpovedal / a Nenakupuji, vypliite prosim iba strany 5 a 6.

24.  Davate prednost’ slovenskym potravinam pred potravinami z inych zemi?

A \Vidy
B |Obcas
C |Nikdy

25.  Co je pre Vas pri nakupe potravin najdéleZitejsie? (oznaéte iba jednu moZnost’)

A |Cena
B [Kvalita
C |P6vod
D [Znacka
E [Umiestnenie predajne,
kde nakupujem
26. Z ktorych zdrojov ¢erpate informacie pri nakupe potravin? (oznacte u kazdého
informa¢ného zdroja jednu moznost’)
A |Internet cerpam Skor Skor necerpam
¢erpam | nelerpam
B |Letdky cerpam Skor Skor necerpam
cerpam necerpam
C [Média (noviny, cerpam Skor Skor necerpam
Casopisy, televizia, cerpam necerpam
rozhlas)
D |Obaly potravin cerpam Skor Skor necerpam
Cerpam | negerpam
E |Predavacdi cerpam Skor Skor necerpam
cerpam necerpam
F |Rodina cerpam Skor Skor necerpam
Cerpam | negerpam
G |Priatelia cerpam Skor Skor necerpam
cerpam necerpam
H [Socialne siete (Facebook, | cerpam Skor Skor necerpam
Instagram, YouTube...) cerpam necerpam
217. Ako ¢asto v jednotlivych typoch predajni nakupujete potraviny? (oznaéte u
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kazdého jednu moZnost’)

A Hypermarket
(Kaufland, Globus, Denne Niekolkokrdt | Raz za Menej Nikd
Albert hypermarket, za tyzden tyzden Casto Y
Tesco, ...)
B [Supermarket (Billa,
Alber supermarket Niekolkokrat | Raz za Menej )
! Denne tv ry v Nikdy
Tesco expres, ...) za tyzden tyzden casto
C Diskont (Lidl, Penny
Market, ... i { 5 i
’ penne  [Viekofkoludt | Razza | Menej | ;g
za tyzden tyzden casto
D Zmiesany tovar
Jednota, Coop, Niekolkokrat | R M j .
L I p Denne ie o,v o vrat lavz zav venej Nikdy
ruska, ...) za tyzden tyzden casto
E [Farmarske trhy
Niekolkokrat | Razza Menej .
Denne 1 tyiden | tyided | casto | NKdY
F Obchod so zdravymi
otravinami i | 3 i
P v ! Denne N|eko!lfokrvat REZ za MGHEJ Nikdy
za tyzden tyzden casto
G [Priamo od vyrobcu
Denne N|eko!lfokrvat REZ 2a MGHEJ Nikdy
za tyzden tyzden casto
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28. Co si predstavujete pod pojmom kvalita potravin? (meZné vybrat’ viac odpovedi)
A | Kvalitné suroviny

B | Cerstvost, datum vyroby /
spotreby

Splnaji chut'ové o¢akavania

Znamy geograficky pévod

Zavedena znacka na trhu

Slovensky povod

C
D
E | Oznacenie znackou kvality
F
G
H

B1O potravina

I Iné (uvedte)

29. Kupujete konkrétne potraviny zamerne kvoli znacke kvality ¢i povode?
A | Rozhodne d4no

Skor ano

B
C Skér nie
D

Rozhodne nie

30. Znacky kvality u potravin podl'a vas najviac vyjadrujt: (oznacte iba jednu moznost)

A Kvalitu
B |Vy3Siu cenu
C |Lepsiu chut
D |Prestiz

31. Znacky povodu u potravin podla vas najviac vyjadruju: (oznacte iba jednu moznost)

Kvalitu

VyssSiu cenu
LepSiu chut
Prestiz

Miesto vyroby ¢i
spracovanie

mOoO o >
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32. Stretli ste sa pri nakupe potravin s tymto logom?
ZNACKA KVALITY

oK

SLOUVAKIA

QUALITY FODD

Ano
Nie

o >

14a. Ak respondent odpovedal ANO: Uved'te, &o pre Vas tato znatka najviac znamena:

(oznacte iba jednu moznost)

Vyssiu kvalitu
Prestiz produktu
Ekologicky vyrobok
Podporu domacich
vyrobcov

E [VysSiu cenu

Olon|lw >

33. Stretli ste sa pri nakupe potravin s tymito logami?

@ >
p=N
5
(@]

15a. Ak respondent odpovedal ANO: Uvedte, o pre Vas tato znatka najviac znamena:

(oznacte iba jednu moznost)

A \VysSiu kvalitu
B |Prestiz produktu
C [Ekologicky vyrobok
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D [Podporu domdcich
vyrobcov
E |VySSiu cenu

34. Stretli ste sa pri nakupe potravin s tymto logom?

A Ano
B |Nie

16a. Ak respondent odpovedal ANO: Uved'te, ¢o pre Vs tato znacka najviac znamena:
(oznacte iba jednu moznost)

A \VysSiu kvalitu

B [Prestiz produktu

C [Ekologicky vyrobok
D Podporu domacich
vyrobcov

E |VysSiu cenu

35. Stretli ste sa pri nakupe potravin s tymto logom?

{

KLASE)

Ano
Nie

w| >

17a. Ak respondent odpovedal ANO: Uved'te, &o pre Vas tato znatka najviac znamena:
(oznacte iba jednu moznost)

Vyssiu kvalitu
Prestiz produktu
Ekologicky vyrobok
Podporu domacich
vyrobcov

E [VysSiu cenu

Ol ®>
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36. Nakupujete cielene potraviny oznacené niektorou z vyssie uvedenych znaciek?

A Ano
B |Nie

Ak respondent na otdzku 18 odpovedal / a ANO pokracujte otdzkami 18a, 18b a 18¢c
Ak respondent na otdazku 18 odpovedal / a NE pokracujte otazkami 18d a 18e

18a. Ak respondent odpovedal ANO: Uved'te prosim s Ktorymi oznaeniami,
nakupujete potraviny.

Znacka kvality SK
Slovenska potravina
EKO polnohospodarstvo
Klasa

OlO® >

18b. Ak respondent odpovedal ANO: Uved'te prosim dévody, preto potraviny

oznacené niektorou z vyssie uvedenych znaciek kupujete?

Vyssia kvalita
Prestiz produktu
Ekologicky vyrobok
Podporu domacich
vyrobcov

OlO®>
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18c. Ak respondent odpovedal ANO: Ako ¢&asto nakupujete tieto potraviny
v uvedenych predajniach:

A Hypermarket Denne |Niekolkokrat | Raz za Menej Nikdy
(Kaufland, Globus, za tyzden tyzden Casto
Albert hypermarket,
Tesco, ...)
B [Supermarket (Billa, Denne |Niekolkokrat | Raz za Menej Nikdy
Alber supermarket, za tyzden tyzden casto
Tesco expres, ...)
C Diskont (Lidl, Penny Denne |Niekolkokrat | Razza Menej Nikdy
Market, ...) za tyzden tyzden ¢asto
D Zmiesany tovar Denne |Niekolkokrat | Raz za Menej Nikdy
(Jednota, Coop, zatyident | tyiden ¢asto
Hruska, ...)
E [Farmarske trhy Denne |Niekolkokrat | Razza Menej Nikdy
za tyZzden tyzden Casto
Obchod so zdravymi Denne |Niekolkokrat | Razza Menej Nikdy
potravinami za tyzden tyzden Casto
G |Priamo od vyrobcu Denne |Niekolkokrat | Razza Menej Nikdy
za tyZzden tyzden Casto

18d. Ak respondent odpovedal NIE: Prosim uved’te najsilnej$i dévod, preco

Rovnaka kvalita ako u
ostatnych potravin

Vysokd cena

7|4 dostupnost
tychto potravin

Podla znaciek sa
neriadim

Tieto znacky nepoznam
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18e. Ak respondent odpovedal NIE: Z akého dévodu by ste najviac uvazovali o nakupe
potravin oznacenych nejakym logom kvality ¢i povode?

(oznacte iba jednu mozZnost)

A \Vyssia kvalita oproti
ostatnym potravindm
Pocit prestize

C Skutocénost, Ze sa
jedna o ekologicky
vyrobok

D |Podpora domdcich
vyrobcov

E |Garancia urcité kvality

o

Dakujem Vam za vyplnenie dotaznika.
Velmi si vazim VaSu ochotu a ¢as, ktory ste dotazniku venovali. Vase odpovede mi

pomdzu dokonc¢it’ moju diplomovi pracu na tému ,,Znacky kvality a povodu pohladom

Ceskych a slovenskych spotrebitel'ov*
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