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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vlivem znaceni potravinaiskych produktli na chovani zékaznika.
Prace méa dve Casti: teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast je zaméfena na chovani
spotiebitele (modely, ovlivitujici faktory a rozhodovaci proces) a oznaCovani potravin
(potravinatskou legislativu a znacky kvality). Na zacatku praktické casti byla stanovena
vyzkumna otdzka, zda oznacCeni produkti ovliviiuje nadkup potravin. Tato otazka byla
zkoumana pomoci dvou vyzkumu: kvantitativniho a kvalitativniho. Kvalitativni vyzkum byl
zpracovan pomoci analyzy dotaznikového Setfeni, na jehoz zakladé byly stanoveny
hypotézy, jejichz pravdivost byla nasledné ovétena. Tohoto dotazniku se ucastnilo 352
respondentll, z toho 294 dotazovanych bylo Zen (84 %) a 58 muzi (16 %). Kvalitativni
vyzkum byl proveden pomoci 8 polostrukturovanych rozhovori, kterych se ti¢astnil alespoii
jeden zastupce z kazdé ekonomické skupiny. Cilem této prace je navrhnout doporuceni pro

producenty k lepSimu oznaceni vyrobkll za uc¢elem zvyseni prodeje na ¢eském trhu.

Kli¢ova slova: chovani spotiebitele, zdkaznik, rozhodovaci proces, potravinarska legislativa,

znaceni
ABSTRACT

The bachelor thesis deals with influence of food product labeling on costumers. This thesis
has got two parts: theoretical and practical. The theoretical part is focused on consumer
behavior (models, influencing factors and decision — making processes) and food product
labeling (food legislation and quality marks). At the start of the practical part a research
question has been set, regarding the relation of food product labeling to product sales. This
question was researched with two research: quantitative and qualitative. The quantitative
research was processed by analysis of questionnaire survey. On the basis of the survey
hypothesis were defined, of which veracity was verified. This survey was taken by 352
respondents, out of which 294 were women (84 %) and 58 were men (16 %). Qualitative
research was conducted through 8 semi-structured interviews with at least one representative
from each economic group. The aim of the thesis is to propose recommendation for

producers for better product labeling in order to increase sales on the Czech market.

Keywords: consumer behavior, costumer, decision — making processes, food legislation,

labeling
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UvVOD

Pted par lety bylo pro lidi zcela vSedni stat fronty na rizné druhy potravin. Diive nebyla ani
moznost si vybrat mezi produkty. Zakaznici mohli byt radi za to, co dokézali koupit nebo na
né zbylo. V kazdém obchodé jsou k nélezni regély, které jsou pieplnéné k prasknuti a
obsahuji mnoho alternativ jednoho urc¢ité¢ho produktu. Obchody uz nejsou pouze ve velkych
méstech, ale i na nejmensSich vesnicich. Vybér zdkaznika je v dnesni dobé neomezeny.
Vsechny firmy se proto snazi zaujmout jeho pozornost a donutit kupujiciho si jejich vyrobek
zakoupit, za pomoci reklam, lakavych cen, ale i designu vyrobku. Je mozno fici, Ze dne$ni

producenti kazdy den vedou tzv. boj o zdkaznika.

Ve firmach se proto fesi, jak takovyto boj vyhrat. Jisté je dilezitd cena, kvalita, sloZeni a
image znacky, ale to prvni, co zdkaznik v obchod¢ zahlédne, nez se podiva na cenu, je obal
produktu. Obal je klicem k uspéchu, aby o produktu kupujici zacal premyslet. V ptipad¢, ze
ma produkt obal, ktery dokéze zaujmout, jeho Sance, zZe se objevi v nakupnim kosiku, jsou
o mnoho vyssi. Diive se na vzhled produktu nekladl témét zadny diraz, ale od doby, kdy
jeden druh vyrabi n¢kolik firem najednou, je to to jedna z nejpotiebnéjSich ¢asti vyrobku.
Obalem dokazou producenti odlisit sviij produkt od ostatnich. Neslouzi pouze jen pro
vytvateni image produktu, ale 1 pro informovani zédkaznika o sloZeni, datumu spotieby,

gramazi atd.

V teoretické Casti této prace je zpracovana literdrni reSerSe na téma chovani zédkaznika a
nakup potravin a jejich oznacovani. V praktické Casti je zpracovano dotaznikové Setieni a
osm polostrukturovanych rozhovori na téma oznacovani potravin a determinanty, které
ovlivituji chovani zdkaznika. Na zavér prace jsou navrhnuta doporuceni pro producenty

potravinatskych vyrobk, jak 1épe oznacit vyrobky s cilem zvySeni prodeje na ¢eském trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalafské prace je navrhnout doporuceni pro lepsi oznaceni potravinaiskych vyrobku
za uCelem zvyseni prodeje na ¢eském trhu. Tento cil je podpofen literarni reSersi na téma
chovani spotiebitele a ozna¢ovani potravin, vysledky zpracované analyzy na oznacovani
potravinafskych vyrobku a determinanty ovliviiujici chovani zdkaznika a na zavér
zpracovanim kvalitativniho vyzkumu na téma oznaCovani potravin. K ziskani dat byly
vyuzity primarni vyzkumy. Primérni data byla ziskédna z dotaznikového Setfeni a
polostrukturovanych rozhovorii. Sloucenim vysledkl analyzy a rozhovorti bylo nasledné
vytvoreno doporuceni smétované pro producenty potravinarskych vyrobki, s cilem zvyseni

prodeje na ¢eském trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHOVANI SPOTREBITELE

Prvni kapitola prace se bude vénovat blizsi charakteristice chovani spottebitele. Podle Jana
Koudelky (2010, s.7) je spotiebni chovani jednou ze slozek chovéni, které v urCitych
chvilich vystupuje do popiedi. Pfesto je stale velmi izce propojeno s ostatnimi slozkami.
Lze tedy fici, Zze jde o piistup urcitého ¢lena spolecnosti, ktery je spojen se spotiebou

nehmotnych 1 hmotnych statkd.

Chovani spotiebitele je pro marketing jednou z klicovych slozek, kterou je potieba znat a
veédét co ji ovliviiuje. Pro tyto slozky je vyznamna napft. inovativnost, ktera je uzce spjata se
zkousenim novych produktd. Dale také sebediivéra a jistota, ktera je dulezitym prvkem

tykajici se rozhodovéni o koupi (Vysekalova, 2011, s.17).

Podle Jana Zavodného PospiSila a Vratislava Kozaka (2013, s.31) existuje mnoho modeli
zabyvajicich se spotfebnim chovanim. Kazdy autor vétSinou voli k popisu téchto modela
ruzné pohledy, a proto se 1i$i i jejich ¢lenéni. Pro toto mozné rozdéleni, je zapotiebi vysvétlit

dva zakladni pojmy: spotiebitel a zadkaznik.

Obé tyto role hraji v pribchu Zivota vSichni. Pojem spottebitel je obecnéjsi a spada pod néj
v§e, co lidé spottebovavaji, tedy i to co si sami nekoupili. Spotiebitelem mtize byt napiiklad
pritel, kterému pritelkyné koupila ¢okoladu k svatku. Oproti tomu zédkaznikem je ten, kdo
zbozi nakupuje, objednava nebo plati. V nasem ptikladu je to tedy pfitelkyné, kterd Cokoladu
zakoupila. U ¢lovéka v roli spotiebitele 1 zdkaznika je zapotiebi alespon okrajova orientace
v ruznych oblastech spotieby, které mohou byt brany v uvahu pfi jeho ndkupu (Vysekalova,

2011, 5.35)

1.1 Modely spotiebniho chovani

Spotiebni chovani ma nékolik schémat. Podle Jana Koudelky (2018, s.4) jsou hlavnimi

modely vysvétlujici toto chovani: racionélni, psychologicky a socialni smér.

Racionalni model spotfebniho chovani fik4, Ze je spotfebitel rozumnou a racionalni osobou,
kterd o svém rozhodnuti na trhu nejdfive premysli. Tedy pii uspokojovani potieb zvazuje
vyhody 1 nevyhody tohoto ndkupu a mozné varianty. Hlavnimi kritérii pro nékup je
ekonomickéd vyhodnost. Spotiebitelé tedy sleduji hlavné cenovou, pfijmovou a kiiZovou
cenovou pruznost. Radi se sem i systematické a cilevédomé vyhodnocovani produkti
spotiebitelem. Produkt vybiraji pomoci celkového vysledku tohoto vyhodnoceni (Koudelka,
2018, s.4-5).
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Psychologicky model je podle Jana Koudelky (2010, s.8) piistup, ktery zduiraznuje vliv
psychickych procest spotiebitele. Velmi ¢asto sleduje podminéné spottebni chovani, které

sebou nese dva pfistupy, a to behavioralni a psychoanalyticky.

a. Behavioralni pristup povazuje spotiebitelovo rozhodnuti za vnitini dusevni svét.
Tento svét nelze poznat pifimo, ale cestou je jeho pozorovani a popsani jakym
zpusobem reaguje spotiebitel na urcité vnéjsi podnéty. Pro tento model existuje

schéma: Podnét — Reakce (Koudelka, 2010, s.8).

b. Psychoanalyticky pristup je pro hlubsi poznani jednani spottebitele. Tuto teorii
vytvoril Sigmund Freud, ktery definoval psychoanalyzu jako védu o nevédomi.
Sigmund totiz fekl, Ze nase t¢lo je tvofeno tfemi systémy, které jsou v neustalém
konfliktu. A témito systémy je id, ego a superego. Id je nejprimitivnéjsi a fidi se
principem slasti. Ego je fizeno principem reality, tak aby bylo spolecensky
piijatelné a super ego predstavuje princip hodnot. Psychoanalyticky pfistup
podle autorky nebudi pfi vyzkumech divéru, ale nékteré zakonitosti Ize vyuzit
pfi sledovani motivl, které neni mozno zjistiti pomoci rozhovoru (Vysekalova,

2011, s. 19-20).

Zakladem sociologického modelu je vliv socialniho prostfedi, které¢ urcitym zpiisobem
ovlivituje rozhodovani spotiebitele. Tento smér se nejvice zaméetuje na utvareni socialnich
roli a chovani v urcitych situacich. Pfedevs§im také na ptisobeni riznych skupin na osobnost
a to rodiny, pfatel a dalSich. Sociologicky pfistup se snazi zjistit, jak na rtizné vlivy
spotiebitel reaguje a jakym zpiisobem ovliviiuji jeho nakupni chovani. Piikladem muze byt

pusobeni znacky na pfijimani ¢i odmitani produktu (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 226).

Podle Jana Koudelky (2010, s.9) se tyto modely prolinaji. Znamena to, ze marketingovy
pohled na spotiebni chovani vznika prinikem. Je tedy za potiebi sledovat vSechny uvedené

faktory zvlast'.

1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Chovani spotiebitell je ovlivnéno mnoha faktory, které jsou pro podniky interesantni. Tyto
Cinitele se pouzivaji pro spravné zameieni jejich obchodni politiky, jez mize vést k vySSim
trzbam, podilu na trhu atd. Teorie s praxi zaznamenavd v dneSni dobé propast mezi
spotiebitelem a podnikem, ktera by méla byt feSena pomoci segmentace podle vhodnych

kritérii pro ¢lenéni. (Novotny a Duspiva, 2014, s.152)
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Podle Pavla Zahradky (2014, s.94) je potteba tyto kritéria vytvaret, protoze kazdy z nas
spottebovava odlisnym zpiisobem. I kdyz je pravda, ze v dnesni spolec¢nosti jsou vSichni lidé
spotrebitelé. V pripadé jednani ¢loveéka jako konzumenta, vstupuje do poptedi normativni a
kognitivni ramec, ktery si lidé utvoftili béhem Zivota. Do tohoto ramce se fadi rizné socialni

role a vztahy, psychické determinanty, kultura ...

Nasledujicich podkapitoly se zabyvaji jak a pro¢, nékteré skupiny faktort ovliviuji kupni

chovani.

1.2.1 Kulturni faktory

Prvnim faktorem ovliviiujicim spottebitele je kulturni prostiedi. Pod timto pojmem je mozné
si predstavit prostfedi ve kterém Clovek vyriista nebo zije. Marketéfi se proto snazi zjistit
hodnotné rysy a jejich obsah, aby dokézali uspokojit a spravné zacilit na spotiebitele.

(Koudelka, 2018, s.17)

Hlavnim pojmem pro kulturni prostiedi je kultura, kterd je uméle tvotend clovékem. Proto
se také tika, zZe nemuze byt lidského spoleCenstvi bez kultury. Pod tento pojem spadaji
soubory materialnich, duchovnich i institucionalnich dél ¢lovéka, které maji primarné slouzit
k uspokojeni lidskych potieb. Podle autora je pro marketing dilezité védomi toho, Ze kulturu

tvoti hmotné a nehmotné slozky (Koudelka, 2010, s.17-18).:

1. Hmotnou slozkou jsou oznacovany kulturni artefakty, které predstavuji veskeré
spotiebni produkty a také obaly. Proto miiZeme fici, Ze spojeni mezi spotiebnimi
vyrobky a kulturou je velmi tésné, a z tohoto dliivodu se stdva centrem pozornosti
marketingu. Nejen samotny produkt nebo obal je hmotnou sloZkou, ale také sem
spada odpad 1 ptfes naplnéni produktu svého poslani. Odpad se totiz stal v poslednich
letech velkou marketingovou ulohou, protoze na okoli piisobi tlak, aby podniky

davaly vétsi vahu recyklaci a ochran€ zivotniho prostredi. (Koudelka, 2010, s.21).

2. Pro spravné namifeni marketingu, je zapotiebi znat nejen kulturni artefakty, ale také
vazby na chovani spotiebitele. Z toho diivodu se sleduji relace, ne objekt sdm o sobé.
Tyto relace tvofi nehmotnou slozku, kam spadaji poznatky, socialni normy, ideje a

zvky. (Koudelka, 2010, s.21).

a. Znalosti neboli poznatky jsou odkazem na divéru v urcité lidi nebo véci,
které sebou piinasi fakta, informace, vzd€lani, vysvétleni a naSe zkuSenosti.

Pod tyto poznatky spadaji normy, vira a hodnoty, které spojuji lidi. Ptikladem
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je tteba korejské slovo ,,nunchi®, které ptedstavuje hodnoty pohostinnosti a
zpusob v citéni se do ostatnich. Jestlize je hostitelem Korejec, mél by znat
potieby své navstévy, protoze v této kultuie je velmi nezdvoftilé, aby musel

host zadat o jidlo nebo piti (Szmigni a Piacentini, 2018, s.346).

b. Zvyk je norma urcitého chovani, kterou si lidé ptenesli z minulosti a
koordinuje jejich chovani. Mze sem byt zafazen napiiklad i zpisob déleni
prace v domacnosti nebo nabidnuti obcerstveni navstéveé (Solomon, 2010,

s. 510).

Kultura se stale v prubéhu ¢asu méni i presto, ze jeji ramec zlstava stejny. Tato transformace
je nutnd z divodu zmeén v socidlnim chovanim. Je také nutné si uvédomit, ze se prendsi
z generace na generaci. Do ur€ité miry je napliiovani jejich slozek dédéné, ale z vEtsi ¢asti
spiSe naucené. Proces, ve kterém si jedinec osvoji urcitou kulturu, se nazyva enkulturace

(Koudelka, 2018, s. 20 - 24).

[ 24

V jakékoliv kultute existuji subkultury, které jsou pro marketing jest¢ dilezitéjsi, protoze
ukazuji spojeni mezi skupinami ve spole¢nosti. Subkultura sdili stejné hodnoty, zvyky a
ostatni co miize byt ptisuzovano kultufe. Jediny rozdil je, Ze je mensi. Spadaji sem hlavné
demografické charakteristiky, jako je tfeba vek, etnika, vira a dal$i (Szmigni a Piacentini,

2018, 5.366).

1.2.2 Socialni faktory

Pro osvojeni urcité kultury je zapotfebi zafazeni do urcité lidské spoleCnosti a tomuto
procesu se fikd socializacni. Rozumi se tim schopnost Zit v lidské spolecnosti

prostfednictvim socidlnich skupin.

Socialni skupina je soubor osob, které¢ maji alespon jeden spole¢ny znak. Mezi témito
osobami, ale nemusi dochdzet k Z4dné interakci. Spole¢né znaky dané skupiny jsou pro
marketing velice dulezité, protoze vstupuji jako popisné a proménné informace pro trzni
segmenty (Koudelka, 2010, s. 39).

V socialnich skupindch si jedinec osvojuje odpovidajici chovani a zaujima zde urcity
socialni status a ptejima socialni role.

Socialni status je oznaceni pro objektivni misto ¢lovéka ve spolecnosti nebo skupiné v jeji

hierarchizované struktufe. Toto misto sebou pifinasi rizné povinnosti, prestiz i prava.

Socialni role znamena jiz urcité chovani, které odpovida socialnimu statusu. Je také
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definovana jako komplex zavazného a ofekavané¢ho chovani od jedince v urcité socialni
pozici v konkrétni situaci. Mezi rolemi vznikaji konflikty, a to v ptipadé, kdyz si ¢lovek
uvédomi, ze urcité dve jeho role, které zaujima jsou neslucitelné. Piikladem miize byt matka,
ktera je zaroven nadiizend. Celkové piijimani roli se ukazuje v primdrnich a sekundarnich

skupinach (Urban, 2017, s. 213-214).

Primarni skupinu tvoii rodina, pratelé, sousedé a dal$i. Ke kontaktu mezi jejimi ¢leny
dochazi velmi casto a v neformalnim duchu. V této skupiné je typickd divérnost i
soudrznost. Nejvice ndkupni rozhodovani ovliviiuje rodina a je zde také diilezité, v jaké fazi
se nyni nachazi. Tyto faze jsou od mladych svobodnych, pfes zalozeni rodiny az po odchod
déti z domova. Déti maji prokazany vliv na rodice pii rozhodovani o nakupu (Vysekalova,

2011, 5.89).

Podle Jana Koudelky (2010, s.56) jsou sekundarni skupiny vétSinou rozsahlé skupiny,
které jsou zalozZeny na zprostfedkovani neosobniho styku. Oproti primarni skuping jsou spise
formalni a neni zde tak rozsitena davéra. Cleni této skupiny se stykaji obéasng. Piikladem

muzou byt univerzity, firmy atd.

Primarni a sekundérni skupiny maji vliv na tzv. “spotiebni socializaci®, ktera funguje jako
mapa pro jednotlivee ve spotiebnim chovani. Velmi Casto se v této souvislosti hovoii o
referencnich skupindch, které ovliviiuji spotiebni 1 ndkupni chovéani v oblasti nové
prichozich drahych produktii a vyrobki na trh (Vysekalova, 2011, s.91). Referen¢ni skupiny
pouzivaji jednotlivei pro srovnani a utvafeni riznych postoji, pfesvédceni a dalSiho.
Referencni skupiny maji dv€é moZznosti a to Clenstvi, kam pfimo lidé patii, a pfitazlivost
skupiny, kde nejsou cCleny, ale tfeba ji sleduji na riznych socialnich sitich (Szmigni a

Piacentini, 2018, s.298)

1.2.3 Psychologické faktory

Osobnost a spotiebni chovani ovliviuji také psychické procesy. Do téchto procesii je
zahrnuto predevSim vnimani a pozornost, uceni, pamét’, motivace a potfeby. VSechny tyto

sloZky utvafi charakter spotiebitele.

Podle Jitky Vysekalové (2011, s.26) je vnimani vybérovym procesem. Proces je selektivni
z diivodu zpracovani a vnimani podnéti na zaklad€ dulezitosti, kterd je témto podnétim
pfisuzovéana. Vyznam je ur¢ovan pomoci hodnotovych systémt, z4jmt, o¢ekavani, potteb a

1 zkuSenosti. Je to z diivodu velkého mnozstvi Cinitelti, které na kazdého ¢loveéka plisobi.
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Vnimani, ale také ovliviiuje socialni prosttedi nebo kultura. Tato selektivnost ovliviiuje

z velké Casti 1 pozornost jedince.

Pozornosti se rozumi schopnost, kdy ddva mozek piednost pii zpracovani urcitych
informaci jedné informaci pfed druhou. Velmi casto je také charakterizovana jako
soustfedénost nasi dusevni ¢innosti na objekt ¢i d& v ur¢itém okamziku. Pozornost je
omezena i presto, Ze je fizena voln€. V piipad€, ze je hovofeno o pozornosti je zapotiebi
zminit i nepozornost, ktera ale neni jejim opakem. Nepozornost je vzdy zamérna a projevuje
se kazdy den, kdy na spotiebitele ptisobi reklamy na rizné produkty nebo znacky, aniz by je

vibec zaznamenal (Vysekalové, 2011, s.26).

Dalsim psychologickym procesem je uceni, které odborné znamend ziskavani znalosti
pomoci procvi¢ovani, studovani nebo zkoumanim néceho. Pro spotiebni chovani je velmi
dalezité, a to z divodu, ze vede k uréitym zméndm v postojich, chovani nebo navycich.

Uceni ma mnoho kategorii, ale témi hlavnimi jsou kognitivni a behavioralni uceni:

1. Behavioralni uceni je spojeno s reakci ¢lovéka na zmény v okoli neboli externi
¢initele. Vzorem miiZe byt pfipad, kdy zdkaznik vidi, Ze je urcity typ hotké cokolady
ve slevé a diive s ni mél velmi dobrou zkuSenost a diky tomu se rozhodne si ji znovu
koupit. Tento model je dlouhodobé pouZzivany v marketingu pro pochopeni a

interpretaci reklam (Szmigni a Piacentini, 2018, s.133).

2. Kognitivni uceni je zpisob uceni, ktery primarn¢ povazuje za zdroje: vnitini
procesy, mentalni ¢innosti a védomé myslenky. Tim, Ze o tomto u€eni z urcité casti
lidé pfemysli, pouZivaji ho hlavné pro zpracovani informaci. Jednim z ptikladu miize
byt, kdyz zékaznik uvazuje o koupi drazsi elektroniky, v tomto ptipadé to bude
notebook. Zékaznik si nejprve zacne o urcitych typech notebooku shanét informace
pomoci reklam, doporuceni, recenzi a bude zvazovat i klicové vlastnosti, které by
mél notebook mit. Timto se zapoji do rozhodovaciho procesu, kde ziskava ptistup
k novym informacim a uc¢i se je, n¢které z nich si ulozi do paméti (Szmigni a

Piacentini, 2018, s.133).

Podle Isabelle Szmigni a Maria G. Piancenti (2018, s.150) je pamét procesem ziskavani a
ukladéani informaci. Znamena to, ze jsou tyto informace ¢lovéku k dispozici v ptipadé€, kdyz
je potiebuje. Pamét’ mé nekolik fazi a tim je vstépovani, uchovani, zapominani a vybaveni.
Pro marketing je pamét’ kliCovym voditkem pro rozhodovani zékazniki o koupi. Marketéti

se proto snazi, aby jejich znacka byla lehce zapamatovatelnou a v ptipad¢, Ze s ni zékaznik
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ptijde znovu do styku, aby se pro ni rozhodl. Michael R. Solomon (2010, s. 258) rozd¢lil

pamét’ do tfi sytému:

1.

Smyslova pamét’ zprostredkovava moznost ulozeni informaci, které byly ziskany
pomoci smysli. Na tomto principu ukladani je zaloZzena véda, kterd se snazi zjistit,
jakymi zptsoby oslovit smysly zakaznikl. Zasluhou této védy vznikl senzoricky
marketing, ktery se snazi zapojit vSechny smysly zdkaznika a tim pravé ovlivnit jeho
vnimani, usudek i1 zapamatovani. Mnoho ryst produktl je zalozeno pravé na
interakci mezi senzory nebo smyslech, kterych si spotiebitel nemusi byt védom.
Znacky se nesnazi cilit pouze na chut’ nebo zrak, ale také na ¢ich, sluch a hmat.
Ptikladem mize byt znama limonada od znacky Coca-cola, ktera mé svoji typickou
chut’ a typicky obal. V piipad¢ otevieni zasyC¢i a do nosu pfichdzi sladka viiné

(Krishna, 2013, s. 5).

Kratkodoba pamét’ také uklada informace, ale pouze na urcity ¢as a jeji kapacita je
omezena. Tento zpilisob je ¢asto povazovan za pracovni pamét, coz znamena drzeni
informaci v tu chvili, kdy jsou zpracovavany. V ptipad¢ slovniho vykladu mohou byt

ukladany, tak jak ¢lovéku zné&ji anebo jak je chape (Solomon, 2010, s. 258).

Dlouhodoba pamét® oproti kratkodobé umoziuje ukladani ziskanych informaci na
dlouhou dobu. Pro piechod informace z kratkodobé paméti do dlouhodobé je
zapotfebi mnoho opakovani. Proces jiz nezahrnuje pouze ulozeni, ale takeé
pfemysleni o vyznamu nebo spojovani s jiz uloZzenymi informacemi. Marketéfi se
proto snazi pouzivat velmi chytlavé a lehce zapamatovatelné slogany (Solomon,

2010, s. 258).

Marketéti maji za kol se nejen soustfedit na pfedchozi psychologické procesy, ale také na

motivaci. Je to z divodu, aby mohli vytvaiet nové produkty a sluzby, o kterych jeste

spotiebitelé nevédi, ze je budou potifebovat. Motivace je proces, ktery zplsobuje rizné

chovani. Diky tomuto procesu vznikaji otdzky ve forme: Proc si jeden koupil auto a druhy

motorku? Proc€ lidé chtéji vSe, co maji jejich oblibené celebrity? a dalsi. Na tyto typy dotazl

chtéji marketéti znat odpovéd’ (Szmigni a Piancenti, 2018, s.271). Pro moznou reakci na tyto

otazky je dobré znat, z ceho vychdzi motivace spotiebitelll. MiZe to byt naptiklad z hodnot,

které ovliviluji chovani vSeobecné, ze zajmu a také z idedld. Konzument umi rozeznat a

vyjadfit pouze zlomek motivace, pro¢ urcity produkt koupil. Tu druhou nevédomou c¢ast

tvoii motivy. Motivy se musi zkoumat a interpretovat pomoci psychologickych technik a

metod, tak aby vypovidaly o skute¢ném chovani spotiebitele (Vysekalova, 2011, s. 31).
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Jednim ze zakladnich motivl jsou potieby a emoce. Emoce jsou podle novych vyzkumu
rozhodujicim faktorem pro nase chovani, ale nejen ty pfichazi s touto myslenkou. Jiz
filozofové ptichazeli s mysSlenkami o racionalit¢ emoci, které nam zajistuji pieziti
(Vysekalova, 2011, s. 30). Jednou z nejuvadénéjsich filozofickych teorii a nejuzivanéjSich

v marketingu je Maslowova hierarchie potfeb. (Koudelka, 2010, s.113).

Maslowova pyramida neboli pyramida potreb je model, ktery definuje lidské potieby od
téch nejzakladnéjSich po vice uspokojujici funkce. Prestoze byl Abraham Maslow
psycholog, jeho model byl a je stdle vyuzivan nejen v psychologii, ale také ekonomice a
marketingu. Maslow nikdy nehovofil o form¢ pyramidy, ale o tom, ze kdyz ¢lovek uspokoji
jednu skupinu potieb okamzité se objevi dalsi. Vzhledem k tomu, ze tato hierarchie pokryva
spoustu oblasti, jako tfeba osobni rozvoj, je dobré uzivat rozdéleni autora a to na:

fyziologické potieby, potieby bezpeci, lasky, uznani a seberealizace (Pichere, 2016, s.1-3)

Potieba
Seberealizace

Potfeba uznani

Potfeba lasky a sounalezitosti

Potreba bezpeci

Fyziologické potfeby

Obrazek 1 - Maslowova pyramida lidskych potieb (zdroj: Pichere, 2016, s.3)

1. Fyziologické potieby jsou nejzékladnéj$imi potiebami, které jsou pottebné k zivotu.
Zajistuji ¢loveéku udrzeni rovnovazného stavu organismu. Do téchto potfeb patii
naptiklad: spanek, jezeni, dychani, rozmnoZovani a také smyslové stimulace.
V ptipadé Ze je jedna z fyziologickych potieb neuspokojena, t€lo to da velmi dirazné

znat a hlasi se o uspokojeni [Prochazkova, 2018].

2. Potreby bezpeci jsou dal$im stupném v pyramid€. Mnoha lidem se jako prvni vybavi
myslenka na fyzicky pocit bezpeci, ale pouze o tomto tato oblast neni. Podle
Maslowa tyto potfeby vedou k tomu, aby lidé vybirali radéji véci zndmé nez ty, které

neznaji (Pichere, 2016, s.3).
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3. Dalsi potfebou je potieba lasky, pod kterou spadd udrzovani ptatelskych,
ptibuzenskych a partnerskych vztahii. Clovék ma touhu k nékomu patfit, nékoho
milovat a také byt milovan. Tedy tyto potfeby zahrnuji i touhu po intimité nebo
sounalezitosti, to Ze ¢lovek chce nékam patfit, a ne pouze pro pocit jistoty. V piipadé
Ze neni tento stupenn naplnén, ¢loveék se potyka s tizkostmi, depresemi a samotou

[Prochazkova, 2018].

4. Po zvladnuti tfech ptredeslych stupnd, je na fad¢ potieba uznani. Tato potieba
vychazi z touhy ¢lovéka, aby byl uznavan nejen okolim, ale i sdm sebou. Velmi ¢asto
se tvrdi, Ze uznavat sam sebe je jednoduché, ale opak je pravdou. Pro mnoha lidi je
toto sebe uznani zdlouhavym Zivotnim procesem. I z téchto diivodu se nachazi tato
potfeba na predposlednim stupni, protoze ne kazdému se ji podafi naplnit

[Prochazkova, 2018].

5. Poti‘eba seberealizace je posledni potfebou nachazejici se ve Spi¢ce pyramidy.
Zatimco vétSina zminénych potieb, byly zaméfeny spiSe na vnimani osobnosti
¢lovéka druhymi, tato potieba souvisi s vyvojem osobnosti jednotlivce. Maslow
tvrdi, ze tyto potieby mohou mit jakoukoliv podobu, mohou to byt napiiklad
schopnosti, talent nebo potencial, ale musi odpovidat touze jednotlivce (Pichere,

2016, 5.3).

Podle Jana Koudelky (2010, s.112) je pro poznavani trznich segmentl v marketingu velmi
uzite¢na nejen Maslowa teorie, ale také Murrayova a McGuirova klasifikace. VSechny tyto
klasifikace ukazuji lidské pohnutky a potieby, které pfechazeji do konkrétnich ptani. Piani,
o kterych jedinci mluvi, pfedstavuji si jejich uspokojeni, a to naptiklad 1 pomoci nédkupu.

Nakupni chovani a rozhodovani o koupi je proto rozebrano v néasledujici podkapitole.

1.3 Nakupni chovani a rozhodovaci proces

Vsechny podniky maji za cil udrZeni a ziskani co nejvétSiho poctu zakazniki. Pro splnéni je
zapotiebi vybudovat pfijemné prostiedi, aby se zdkaznici méli kam radi vracet. Proto je
velmi dilezité, aby mély podniky nabidku kvalitnich a zajimavych produktd. Hlavni
podminkou a prioritou je uspokojeni zdkaznika. Z tohoto diivodu je dobré znat faktory, které

je ovliviluji (Mulacova a Mulac, 2013, s. 225).
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Podle Véry Mulacové a Petra Mulace (2013, s.225) je pojem ndkupni chovani pouzivano
pro oznaceni zpusobu, kterym konec¢ni spotiebitelé nakupuji produkty a sluzby pro osobni

spotfebu. Proces celého ndkupu se nazyva rozhodovaci.

Kazdy den dé¢€laji vSichni lidé mnoho rozhodnuti, které mohou mit dlouhodoby dopad na
jejich zivot nebo jsou pro né jednoduché a stereotypni. Nékterd si vlastné nemusi ani
uvédomovat. Ukolem tohoto rozhodnuti je uspokojeni jejich potieb nebo dosahnuti cile.
Doséahnuti téchto cili mize byt velmi jednoduché nebo slozité. Slozité se v mnoha ptipadech

skladé z vice mensich rozhodnuti (Szmigni a Piancenti, 2018, s.88).

Nasledujici podkapitoly se zabyvaji zédkladnimi fdzemi kupniho rozhodovaciho procesu,
kterymi podle Jana Koudelky (2018, s.205) jsou: rozpoznani problému, hledani informaci,

hodnoceni variant, nakupni akce a ponakupni chovani.

1.3.1 Rozpoznani problému

Prvni slozkou celého rozhodovaciho procesu je rozpoznani daného problému. Oznacuje
moment, kdy si ¢lovék uvédomi urcitou potiebu, kterou timto ndkupem chce uspokojit.
Mize jit o potfeby hmotné nebo nehmotné. Zaroven také o aktualni ¢i budouci. Jedinec se
snazi klast diraz na uspokojeni potieb, které jsou pro n¢ho zasadnimi. Urceni stupné

naléhavosti mu poskytuji hierarchie potteb (Vysekalova, 2013, s.49).

Isabelle Szmigin a Maria G. Piacentini (2018, s.101) uvad¢ji, ze dtlezité je rozpoznat rozdily
mezi stavy aktudlnimi a idealnimi. Jestlize k této identifikaci dojde, clovék se miize
rozhodnout, jestli jeho zapojeni do feSeni tohoto problému bude vysoké ¢i nizké. Z tohoto
divodu se d€li rozpoznani na potiebu uznani a uznani pfileZitosti. Potfeba uznani viz.
obrazek 2 znézorfiuje lehky pohyb mezi idedlnim a skutecnym stavem, proto objekt ¢islo 1
nese nazev obou. Jedinec takto dokdze sebe vratit do idealniho stavu pouhou spotiebou.
Uznani ptilezitosti, je v pfipadé kdy spotiebitel rozpozna nedostatek jeho skutecného stavu,

o kterém diive neveédél. MiiZe to byt naptiklad reklama na novy pocitac.

Potfeba uznani Uznani prileitosti

idedlni stav

Obrazek 2 - potfeba uznani vs. uznani ptilezitosti (zdroj: Szmigni a Piancenti, 2018, s.101).
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1.3.2 Hledani informaci

Proto aby mohl byt vyieSen problém spojeny s pofizenim urcitého spotifebniho produktu je
piirozené, ze se lidé snazi védomé i nevédomeé opirat o informace. Tento proces jim pomaha
veci ujasnit, zvazit, a dokonce zjistit jak a na ¢em bude jejich rozhodnuti zaloZzeno. Tento
proces probihd velmi Casto s riznou dikladnosti, casovym prubéhem, a hlavné rGznymi
zpusoby. VéEtsinou se proces rozdeluje na dv€ moznosti, a to bud’ vuitini ¢i vnéjsi hledani

informaci (Koudelka, 2018, s. 208):

a) Vnitini hledani je podle Jana Koudelky (2018, s.208) vybavovani si vnitinich
zkuSenosti a poznatkl. Nejvice se mozek zaméfuje na vysledky, které jedinec ziskal
v procesu uceni. Zalezi na tom, jaké asociacni sité ma v paméti ulozené v souvislosti
s danym produktem. Vnitini hledani nastava, jakmile dojde k rozezndni urcitého
problému. Po ukonceni tohoto hledani ptfich4zi na fadu hleddni vnéjsi. Tyto dvé

hladiny je zapotiebi vnimat propojeng.

b) Vnéjsi hledani informaci zacina jiz pii vzdalené myslence ndkupu a projevuje se
skrytou pozornosti. V piipad€, Ze v okoli nastane situace, ktera piinasi sebou
ujasnéni mozné koupi, pozornost se diky tomuto podnétu zjevné zvysi a zacne se
rozvijet 1 vnimani. JestliZe se bliZi feSeni tohoto problému, zacinaji byt spotiebitelé
aktivnéjsi a snazi se nalézt co nejvice moznych informaci, které se snazi systematicky

vyhodnocovat (Koudelka, 2018, s.208).

1.3.3 Hodnoceni variant a rozhodnuti o koupi

JestliZe jsou jednotlivci k dispozici potfebné informace, je zapotiebi Celit vybrani té nejlepsi
alternativy. Nemusi to byt pouze o rozhodnuti mezi znackou a produktem. VétSinou se sem
zahrnuji 1 alternativy koupit si nebo vyrobit. Toto rozhodovani je moZné si predstavit na
situaci, kdy jedinec pozve hosty k nému na navstévu. Pti ptipravé zvazuje, jestli bude lepsi

chlebicky ud¢lat nebo koupit (Szmigni a Piancenti, 2018, s. 103).

Toto rozhodovani o variantach miiZze probihat na vice Urovnich, a to o jaky uvaZovany
souboru se jedna a vlastni rozhodnuti uvnitt daného souboru. UvaZovany soubor neboli
vybérovy udava vSechny varianty, které aktivné zvazuje spottebitel pifi jeho rozhodovani.
V ptipadé rozhodovani uvniti souboru jsou pro spotiebitele jiz rozhodujici jeho domnénky
o vlastnostech této kategorie a vyznam, ktery jim pticitd. Mezi tyto vlastnosti, které sleduje
zakaznik, spadaji naptiklad funk¢ni, symbolické rysy nebo estetické vlastnosti (Koudelka,

2018, 5.213-215).
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Ke kupnimu zadméru potencidlni zdkaznik dochazi pomoci zhodnoceni vSech alternativ na
zakladé vSech jejich vlastnosti. Tento vznikly kupni zdmér jesté stale neni identicky
s vlastnim nakupem, ale pfedchazi mu. Je to ztoho divodu, ze prochazi moznymi
bezprostfednimi okolnostmi, které do rozhodnuti mohou zasahovat a tim ho zménit
(Koudelka, 2010, s.133). Podle Jany Vysekalové (2011, s.64—68) patii mezi faktory piisobici
pfi ndkupu kuptikladu Cistota prodejny, Sife jejiho sortimentu, kvalita zbozi nebo obsluha.
Na emoce zakaznika také ptisobi hudba, ktera dokresluje celkovou atmosféru a tim vzbuzuje

u zékaznika ptijemny ¢i nepfijemny pocit z dan¢ho prostredi.

1.3.4 Nakupni akce

V piipadé¢, ze na jedince plisobi jiz zminéné situacni vlivy, jeho nakupni akce vyusti do jedné
ze tfech moZznosti. Témito eventualitami je ndkup, jeho odloZeni nebo odmitnuti. V ptipade
nakupu u spotiebitele hraji velkou roli 1 parametry pfi placeni nebo sluzby, které mu jsou
poskytovany obchodnikem pfti ndkupu. Dale to miize byt tedy i odlozeni nakupu z rtiznych
davodu jako je naptiklad stald nejistota o jeho provedeni. Jestlize nenastane ani jedna
z téchto dvou mozZnosti je produkt odmitnut. K tomuto dochazi, v ptipadé€, kdyz si zékaznik
uvédomi, Ze uspokojeni dané potfeby miZe nechat na jiny substitut nebo naptiklad je mozna

oprava staré¢ho produktu (Koudelka, 2018, s. 221).

1.3.5 Ponakupni chovani

Vsechny podniky se snazi o to, aby byli jejich zdkaznici spokojeni s ndkupem u nich
uskutecnénym. Obecné je to i jednim z hlavnich z&jmd marketingu. Bohuzel nékdy
vysledkem muize byt pozdéjsi likvidace, ktera mize znamenat vyhozeni produktu nebo
naptiklad jeho prodej v pfipade, kdyZ ho chce spotiebitel vymenit za lepsi €1 novéjsi. Je
mnoho variant negativniho 1 pozitivniho dopadu pfi uzivani téchto produktt spotiebitelem
na jejich obchodniky. Je to z diivodu, ze zdkaznici spokojeni i nespokojeni s ndkupem

mohou své pocity sdilet s ostatnimi. (Szmigni a Piancenti, 2018, s. 105).

Disledkem tohoto sdileni je ovliviiovani potencidlnich zakaznikt, které zahrnuje z velké
casti tzv. ,,Word-of-mouth* jinak feceno ustnim podanim. Prave diky sdilnosti zdkaznikt se
svymi blizkymi jsou produkty siln€¢ ovlivilovany. V piipadé spokojenosti ma spotiebitel
pozitivni vliv na potencialniho zédkaznika, a naopak u nespokojenosti mize dojit k Gplnému
vytésnéni mozného nakupu. Pondkupni chovani neni pouze o §ifeni vné, ale také k utvoreni

¢1 posileni vérnosti spottebitele k ur¢itym produktiim, znackam nebo dokonce 1 prodejnam.
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Stejné jako u sdéleni negativni zkusenosti potenciondlnimu zdkazniku, mize u spotiebitele

dojit k odmitnuti ndsledujiciho ndkupu (Mulacova a Mulag, 2013, s. 237).
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2 NAKUP POTRAVIN A JEJICH OZNACOVANI

Nakup potravin se stal pro dnesni spottebitele jednou z hlavnich soucasti jejich zivotniho
stylu. Globalizace a jeji vyvoj v tomto sméru piinesla spoustu negativnich, ale 1 pozitivnich
stranek. Pozitivni mohou byt naptiklad liberalizace a otevienost vzajemného obchodu. Mezi
negativni mizeme zatfadit hlavné neschopnost objasnit ptivod ur€itych potravin. VSechny
tyto informace jsou v posledni dobé kli¢ovymi pro spotiebitele a jejich nakupni chovani (Hes
a Salkova, 2010, s. 126). Proto se tato kapitola zabyva jejich oznadovanim a dilezitymi

aspekty, které jsou uvedeny v zakong¢.

2.1 Potravinarska legislativa

Obchodovani s potravinami a surovinami slouzicimi k jejich vyrobé se bezpochyby fadi
mezi jednu z nejstarSich a nejvyznamnéjSich ekonomickych aktivit. Tato aktivita je také
povazovana za dilezitou pro hospodaiskou politiku statnich utvart i regiont (Dostalova a

Kadlec, 2014, s. 19).

Historicky vyvoj ukazoval velky nardst hromadného obchodovani i zpracovani potravin a
jejich pfevazeni na velké vzdalenosti. Z tohoto divodu se dospélo k zavéru, ze by se urcité
aspekty potravin mély upravovat pomoci zavaznych pravnich predpist jednotlivych stath.
Na naSem uzemi vznikl prvni pravné uceleny soubor zdvaznych ptedpisti jiZz mezi lety 1891
a 1898, nesouci ndzev Rakousky potravinovy kodex. Tento kodex proSel mnoha
novelizacemi do dnesni doby. V kvétnu roku 1997 nabyl platnost a zavrSil narodni proces
pro tvorbu zakladd potravinarské legislativy zakon 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych
vyrobcich, ktery plati dodnes. Jeho G¢innost se datuje na 1.9.1997 (Dostalova a Kadlec,
2014, s. 19-20).

Zakony Ceské republiky podléhaji evropskym nafizenim a musi byt s nimi v souladu. V roce
2008 ptedstavila evropska komise pro ¢lenské staty nafizeni, které upravovalo jiz 30 let staré
pfedpisy na oznaCovani potravin. Zakladni soucasti byly zachovany, pouze doslo
k sjednoceni, zjednoduSeni, a ptredev§im modernizaci téchto ptedpisti. V roce 2011 po
dlouhém legislativnim procesu vyslo natizeni pod ¢islem 1169/2011 v Utednim véstniku EU

(Chylkova, 2013, s. 7).

2.1.1 Rozsah zakona a narizeni

Tato prace se vénuje hlavné paragrafim 6 — 9b zakona 110/1997 Sb. o potravinach a

tabadkovych vyrobcich, které se zabyvaji oznaCovanim vyrobki a nafizenim ¢.1169/2011.
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Udaje na obalech, které poskytuji spotiebiteli informace, pomoci nichZ se rozhoduje, nesmi
byt zavadéjici. Toto pravidlo musi byt splnéno zejména, jestlize se jedna o charakteristiku
potravin a jeji povahu, totoznost, slozeni, mnozstvi a dal$i. V posledni dobé je mnoho
piipadt, kdy vzhled nebo popis potraviny vyvolava dojem, ze je piitomna urcita slozka. Coz
ptivadi nékteré spotiebitele do omylu. Za tyto informace odpovidd provozovatel
potravinatského podniku, pod jehoZz jménem ¢i obchodnim nazvem vstupuje potravina na
trh. Prodejci také zodpovidaji za formalni nélezitosti a nesmi tyto pfipojené informace

upravovat (Dostalova a Kadlec, 2014, s. 29-30).

Potraviny se oznacuji na vnéjSim obalu a musi byt dobfte Citelné, viditelné, neodstranitelné,
nesmazatelné, v CeStin€, nezakryté, a hlavné nesmi uvadét spotiebitele v omyl. Na
potravindch zivocisného ptivodu musi byt také identifikacni znacka, kterd udava zdravotni
nezavadnost (Dostalova a Kadlec, 2014, s. 30). V kapitole IV ¢lanku 9 zakona 1169/2011
sb. (Narizeni Evropského parlamentu a Rady 1169/2011) jsou uvedeny tyto povinné udaje,

které musi byt na obalu:
a) ndazev potraviny
b) seznam slozek

¢) kazda latka nebo pomocna latka uvedend na seznamu v priloze Il nebo odvozena
z latky ¢i produktu uvedenych na seznamu v priloze I, ktera zpiisobuje alergie

nebo nesnasenlivost
d) mnozstvi urcitych slozek nebo skupin slozek
e) Ccisté mnozstvi potraviny
f) datum minimalni trvanlivosti nebo pouZitelnosti;
g) zvilastni podminky uchovani nebo podminky pouziti
h) jméno nebo obchodni nazev a adresu provozovatele potravinarského podniku
i) zemé puvodu nebo misto provenience v urcenych pripadech

Jj) navod k pouziti v pripadeé potraviny, kterou by bez tohoto ndavodu bylo obtizné

odpovidajicim zpusobem pouzit

k) u napoju s obsahem alkoholu vyssim nez 1,2 % objemovych skutecny obsah

alkoholu v procentech objemovych;,

) vyzivové udaje
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Dalsi povinné udaje mohou byt stanoveny narodni legislativou. Tyto tidaje jsou uvadény

slovy, ¢isly nebo mohou byt vyjadieny sloganem.

Pivod potraviny je v dnesni dobé velice Castym tématem. Pfemysli se proto o opatfeni, které
by mélo informovat spottebitele odkud pochazi primarni sloZzka nebo alespoi informace o
tom, ze je odliSna od mista piivodu potraviny. Nyni, ale neni znamo, jaky efekt bude mit na
rozhodovani spottebitele a jestli ptivede n¢jaké vyhody lokalnim potravindm. Nekteré strany
EU tvrdi, Ze by tyto informace mohly zménit celkové zeméedélstvi EU, coz by bylo velkym
pfinosem. BohuZzel by takové rozSifeni bylo velice ndkladné a naroné na oznacovani a

pripravu téchto obalt (Chylkova, 2013, s. 21).

Dnes velmi napomocné pro zajisténi kvality a mista pivodu mohou byt pro spotiebitele

nekteré certifikaty kvality. A témi se zabyva nasledujici kapitola.

2.2 Znacky kvality

Kazdy den se zdkaznici shledavaji s mnoha potravinami majici na sobé jednu ¢i vice téchto
znacek. Teéchto moznych oznaceni existuje velké mnozZstvi a je velmi obtizné se v nich
vyznat. Ministerstvo zemédé€lstvi ur€uje 13 znacek, které maji velky vliv na spotiebitele pii
nakupu. Mezi n¢€ patii naptiklad oznaceni KLASA, Regionalni potravina nebo BIO produkty

[Vrchotova, 2015]. Nasledujici podkapitoly se vénuji zminénym piikladtm.

2.2.1 KLASA

Jedna z nejvice znamych znacek, kterou udéluje Ministerstvo zeméd¢lstvi je Klasa. Toto
prestizni ocenéni je udélovano jiz od roku 2003. Klasa oznacuje nejpoctivejsi a nejkvalitnéjsi
vyrobky vyrabéné v Ceské republice, ale piivod surovin miZe byt ze zahrani¢i. Dané
oznaceni je velmi napomocné zakazniklim pii orientaci mezi produkty [www.eklasa.cz,
2018]. Oznaceni Klasa je proptijceno na dobu tfi let, a poté je ovéfovano splnéni podminek.
Jestlize jsou podminky splnény, dochdzi k prodlouzeni dané znacky kvality. V ptipadé, ze

dochazi k odchylkdm od danych podminek mtize byt ocenéni odebrano [Vrchotova, 2015].

Podle webu www.eklasa.cz [2018] pro udéleni certifikace je zapotiebi splnit napiiklad tyto

pozadavky:

e Zadatelem mize byt: fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera je provozovatelem
potravinaiského podniku (O toto oznaceni, ale nesmi zadat tieti poverena

osoba neboli zmocnénec.).
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e V ptipad¢ predlozeni ptihlasky je zapotfebi odevzdat 3 cCasti. Prvni Cast
obsahuje napiiklad identifika¢ni udaje &i ovéfeni o pravosti dokumentd. Cést
druha se zaméfuje na specifické podminky, mezi které se fadi parametry
jakosti nebo zdravotni nezdvadnost. Posledni ¢asti je souhlas se zpracovanim

osobnich udajt.

e Vyrobek, ktery byl ptredlozen pifed Hodnotitelskou komisi, musi odpovidat

pozadavkim tykajicich se pravnich predpisii potravinového prava.

v

KLASQ)

Obrazek 3 - Logo KLASA (Zdroj: www.eklasa.cz, 2018)

2.2.2 Regionalni potravina

Dalsi velice vyznamnou znackou kvality, kterd je také ud€lovana Ministerstvem
zemedélstvi, je Regionalni potravina. Stejné jako Klasa oznafuje ty nejvice kvalitni
potravinaiské a zemé&dé€lské vyrobky. Jedinym rozdile je, Ze suroviny jiz musi pochdzet

z domaci produkce, a to z Ceské republiky [www.regionalnipotravina.cz, 2018].

Ziskani tohoto ocenéni je velice obtizné, a to hlavné kviili podminkam, které musi ocenény
produkt spliiovat. Jako priklad jsou uvedeny podminky, ktera stanovuje web tohoto ocenéni

www.regionalnipotravina.cz [2018]:

e Zadatelem miZe byt: pravnickd nebo fyzickd osoba vedena na tizemi Ceské
republiky, ktera je provozovatelem daného potravinaiského podniku (nesmi o

ocenéni zaddat zmocnénec)

e Piedklddany dokument obsahuje stejné Casti jako zadost o KLASU, ale je zde
jesteé pridana technicka dokumentace vyrobku. Pod touto dokumentaci si mizeme

predstavit naptiklad citelnost etikety ¢i velikost obalu.

e Vyrobek musi byt vyroben v jednom kraji a obsahovat alesponn 70% podilu
surovin na jeho Uuzemi ziskané. Hlavni surovina, ale musi pochdzet ze 100%

tuzemského ptavodu.
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Obrazek 4 - Logo Regiondlni potravina (Zdroj: www.regionalnipotravina.cz, 2018)

2.2.3 BIO produkt

Oznaceni BIO je certifikovany systém hospodareni, ktery je podlozen statni i evropskou
legislativou. Znacka BIO znamend, ze dany produkt je z ekologickych zdroji a bez pouziti
pesticidl. Tento certifikat mize byt vidén pouze u produkti, které splituji legislativni zasady
o ekologicke produkci. Jejich dodrZzovani je provéfovano minimalné jednou rocné, a to velmi

peclivé od prvovyroby az po distribuci [www.myjsmebio.cz, 2018].

Podle Dostalové a Kadlece (2014, s. 46) vykonava ekologicky zptsob produkce dvoji roli.
Této roli odpovida zajiSténi segmentu trhu, ktery reaguje na poptavku trhu po ekologickych

produktech a také ochrana Zivotniho prosttedi a Zivotnich podminek pro zvifata.

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi

Obrazek 5 — Narodni znaceni Loga BIO (Zdroj: www.myjsmebio.cz, 2018)
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3 SHRNUTI

Teoretickd cast pojednava o literarni reSersSi teoretickych poznatkli v oblasti chovani

zakaznika a oznaCovani potravinaiskych vyrobki.

Prvni kapitola se zabyva celkovym chovanim spotiebiteltl, tzn. modely chovani spotiebitelii
a na n¢ pusobicimi faktory. Zavér kapitoly je vénovan nakupnimu chovani a rozhodovacim

procestim.

Druhé a také zavérecna kapitola je vénovana nakupu potravin a jejich oznacovani. Je zde
popsana potravinaiska legislativa a nékteré jeji ¢asti. Na zavér jsou popsany tii hlavni znacky

rowr

kvality pouzité v nasledujici ¢asti této prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

31

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

4 CILE AMETODIKA VYZKUMU

Hlavni cil bakalaiské prace je navrhnout doporuceni pro producenty potravin k lepSimu

znaceni vyrobku s cilem zvyseni prodeje na Ceském trhu.

Pro dosazeni tohoto cile byly autorkou stanoveny dva mozné vyzkumy pro vétsi spektrum
odpovédi. Kvantitativni vyzkum, ktery byl uskute¢nén pomoci dotaznikového Setfeni, a
kvalitativni vyzkum prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru. Pro kazdy typ

vyzkumu byl stanoven vedlejsi cil pro bakalaiskou praci.
Dotaznikové Setieni se zabyva:

e Zpracovanim analyzy vlivu znaceni potravinarskych produkti na chovani
zdkazniki a determinantii, které na né pri nakupu pisobi. Hlavnim cilem
dotazniku je zjistit, zda oznaceni vyrobkll ma vliv na zdkaznika. Jeho soucasti byly
otazky na téma aspekti ovliviwyjicich zdkazniky pii ndkupu, cteni slozeni jimi
nakupovanymi vyrobky, rozhodovani mezi obaly a zdvérem také znalost oznaceni
kvality. Dale na vysledky byla pouzita deskriptivni statistika a pro jeji ovéfeni

stanoveny hypotézy:

H1: Omezeny rozpoc€et na nakup potravin nezavisi na prumérné mési¢ni mzdé

respondenta.
H2: Preference BIO produktii nezavisi na véku respondenta.

H3: Nakupovéani pouze oblibenych znacek nezavisi na ekonomické aktivité

respondenta
Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo:

e Zpracovani 8 polostrukturovanych rozhovori na téma vliv znaceni
potravinarskych produkti na chovani zakaznika. Kvalitativnim vyzkum mél za
cil zjistit detailng&j$i pohled zdkaznika na obal produktu. Snazil se rozpoznat, co

zakaznika laka a co mu naptiklad nevyhovuje.

Také byla stanovena vyzkumna otazka bakalafské prace: Ovliviiuje znaceni produktd nakup
potravin?. Tato otdzka byla zodpovézena vyhodnocenim danych vyzkumt a také pomoci
vyhodnoceni bylo navrzeno doporuceni pro producenty k lepSimu oznaceni vyrobku s cilem

zvyseni prodeje na Ceském trhu.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI ZJISTUJICI VLIV ZNACENI NA
ZAKAZNIKY

Tato kapitola se zabyva dotaznikovym Setienim. Vyhodnocuje jednotlivé otazky dotazniku

a pomoci odpovéedi respondentii potvrzuje ¢i vyvraci jiz stanovené hypotézy.

Pro vytvofeni dotazniku bylo vyuzito online formulafe od Googlu. Pred oficidlnim
vypusténim, byl dotaznik nejdiive pretestovan na vzorku 5 lidi. Pomoci pretestu bylo
zjisténo, jestli jsou vSechny otdzky dobfe formulované a srozumitelné. Oficidlni dotaznik
byl publikovéan na socidlnich sitich od 15.12. 2019 do 15.03.2020. Déle pro jeho rozeslani

bylo vyuzito emailu, internetovych for a pro starsi populaci papirovych formulafi.

Dotaznik vyplnilo celkové 363 respondentli. Tim, ze dotaznik obsahoval hned z pocatku
jednu filtra¢ni otazku, bylo do celkového dotazniku vpusténo 352 respondentti. Dotaznik i
s filtra¢ni otazkou obsahoval 14 otazek. Typovée dotaznik obsahoval jak oteviené, uzaviené
tak 1 polooteviené otazky. Prvni otdzkou po vpusténi do celkového dotazniku bylo, kde
respondenti nej¢astéji nakupuji. Poté byly respondenti dotazani na rozhodujici kritérium pro
nakup. DalSi otazky se tykaly postoji dotazovaného na dan¢€ vyroky. Otazky 5,6 a 9 se tykaly
designu obalu. Sedmy a osmy dotaz se tykal zjiSténi, jak moc respondenti znaji definici a
vyznam dvou oznaceni kvality. Poslednich pét otazek bylo identifika¢nich, zde bylo zjisténo

pohlavi, vék, ekonomicka aktivita, mé&si¢ni pfijem a kraj respondenta.

Celkova podoba dotazniku je v ptiloze €. 1
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5.1 Identifikac¢ni otazky dotaznikového Setieni k oznacovani

potravinarskych produktii

Zkoumany vzorek urcuje pét identifikacnich otdzek tykajicich se pohlavi, véku, ekonomické

aktivity a dal$i. Tato podkapitola se nimi bude zabyvat.

Jaké je Vase pohlavi?

58

294

W 7ena mMmui

Obrazek 6 - Graf pohlavi respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
Na prvni pohled je jiZ zietelné, Ze struktura respondentil nebyla vyvazena, co se tyce pohlavi.
Dotaznik byl vyplnén 294 Zenami, coz je 84 % z celkového poctu respondenttl, a pouze 58
muzi. Tato jasna pievaha muze byt ovlivnéna tim, Ze Zeny jsou vice sdiln€j$i a ochotnéjsi

vypliovat dotazniky neZ muzi ¢i chodi ¢astéji nakupovat.

Do které vékové kategorie patrite?

19 13

32

42 177

69

m19-25let m31-45let m26-30let
60aviceletm0-18let m46-59let

Obrazek 7 - Graf véku respondentii (zdroj: vlastni zpracovani)
Z celkového poctu dotazovanych, byla piesné polovina ve véku 19-25 let. Pravdépodobné
je to dano tim, Ze dotaznik, byl nejvice Sifen pomoci socialnich siti, kde je vétsi koncentrace

mladych lidi. Dal§im vét§sim zastoupenim byl vék 31-45 let a to 20 %. Dale 12 % nalezi
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veéku 26-30 let. Dotazovanych nad 60 let odpovédélo 9 %, ve véku do 18 let 5 % a ve véku
46-59 let 4 %.

Do které skupiny ekonomickych

aktivit patrite?
20 9

32

148

143
B Zaméstnany/d8 M student/ka B dichodce

podnikatel/ka  ®m nezaméstnany/a

Obrazek 8 - Graf ekonomické aktivity respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)
NejcastéjSimi respondenty byli zaméstnani lidé (42 %) a studenti (41 %), ktefi zaujimaji
spolecné 83 % zcelkového poctu dotazovanych. Takové to procento studentl a
zaméstnanych muze byt z divodu, ze dotaznik byl nejvice §ifen na facebookovych
skupinach vysokych kol a tim se mohl dostal nejen ke studentti, ale pomoci jejich sdileni i
k pracujicim osobadm. Zbyvajici tfi skupiny dichodci, podnikatelé a nezaméstnani

nepiesahly jiz 9 %.

Oznacte prosim Vas prumeérny
mésicni prijem

13
42

106

87

104

m 15001 - 30 000 KE m do 6 000 KE m6001-15000KE
30001 - 50 000 K¢ m 50001 K¢ a vice

Obrazek 9 - Graf primérného mési¢niho ptijmu respondentli (Zdroj: vlastni zpracovani)
Ptredposledni otdzka se tykala primérného mésicniho ptijmu. Bylo velice ptekvapujici, Ze 1
pies moznost nechci odpovidat, tuto otdzku vsichni respondenti zodpovédeli. Odpovédi na
dany dotaz byly pomérné vyvazené. Nejvetsi procento respondentii odpoveédélo, ze jejich

ptijem se pohybuje do 6 000 K& nebo mezi 15 001 — 30 000 K¢, a to v obou piipadech 30
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%. 25 % respondentt uvedlo, ze jejich mesicni pfijem se pohybuje mezi 6001 — 15 000 K¢&.
Ptijmy v rozmezi 30 001 — 50 000 K¢ udalo 12 % respondentti. Nejmensi procento lidi (4
%) odpovédelo, ze jejich primérny mési¢ni piijem je nad 50 001 K&.

Tabulka 1 - Kraj respondenta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z kterého kraje pochazite?
pocet
kraj respondentu procento
Pardubicky kraj 91 26%
Olomoucky kraj 40 11%
Zlinsky kraj 40 11%
Hlavni mésto Praha 34 10%
Jihomoravsky kraj 28 8%
Stfedocesky kraj 24 7%
Kralovehradecky kraj 21 6%
Jihocesky kraj 20 6%
Moravskoslezsky kraj 19 5%
Ustecky kraj 12 3%
Liberecky kraj 7 2%
Plzensky kraj 6 2%
Karlovarsky kraj 6 2%
Kraj Vysocina 4 1%
Celkem 352 100%

Posledni identifika¢ni otazkou bylo bydlist¢ respondenta. Tato otazka byla zatfazena
z divodu zji§téni, Ze na dotaznik odpovidal, alespoii nékdo z kazdého kraje Ceské republiky.
Nejvice dotazovanych pochazelo z kraje Pardubického 26 % a to z diivodu, Ze odtud pochézi
autorka prace. Déale mély stejné zastoupeni a to 11 % Olomoucky a Zlinsky kraj. Pouze 4

respondenti pochazeli z Vysociny, coz je 1 % z celkového poctu respondentt.

5.2 Specifické otazky dotaznikového Setfeni na téma znaceni

potravinarskych produkti

Hlavni ¢asti dotazniku, byly specifické otazky, které mély za tikol ziskat povédomi o tom,
jak se zdkaznik rozhoduje pti nakupu, co je pro néj dillezité a jaké determinanty ho ovliviiuji.
Pozornost jiz bude kladena pouze na respondenty, ktetfi nebyli vytazeni filtratni otazkou,

ktera se respondenta dotazovala na ovliviiovani rozhodovani pifi nakupu.
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1. otazka

Nejcastéji nakupuji potraviny ...

1072
28

05

m v hypermarketu nebo supermarketu ®v malé prodejné
B ve zdravé wyiivé nainternetu

W u farmafa

Obrazek 10 - Graf nejcastéji nakupuji potraviny... (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z grafu je na prvni pohled vidét, ze nejvice respondentli pro ndkup potravin voli
supermarkety nebo hypermarkety, a to piesnéji 87 % zcelkového poctu. V malych
prodejnach nakupuje 8 % respondentli. Zdrava vyziva (3 %), internet (2 %) nebo farmarské

trhy (1 %) jsou pro nakup potravin dotazovanych respondentii nejméné vyuzivany.
2. otazka

Pfi vybéru potravin je pro mne
rozhoduijici...

5.322
108

71

91
m kvalita m sloZeni mcena
zemé pavodu ® minimalni trvanlivost m cena/kvalita
M nazev vyrobce B design obalu m chut

Obrazek 11 - Graf rozhodujiciho kritéria pt1 vybér (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pro 45 % respondenti je rozhodujicim kritériem pfti vybéru potravin jejich kvalita. SloZeni
se ukdzalo pro 26 % respondentli také velmi dilezitym pti rozhodovani. Cena produktu je,
jak jisté vidite z grafu pro 71 respondentti neboli 20 %, méfitkem pro nakupovani. Pouze
malé procento respondentli zvolilo jako hlavnim kritériem pii ndkupu potraviny zeme ptavod
(3 %), minimalni trvanlivost (2 %), cena/kvalita (1 %), ndzev vyrobce (1 %), design obalu

(1 %) a chut’ (1 %). Celkové by se tedy vyrobci potravin méli zabyvat hlavné kvalitou,
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slozenim a cenou jejich vyrobkii, z divodu Ze tyto tii kritéria tvoii 91 % odpovedi
respondenttl.
3. otazka - Tato otazka se déli na 11. vyroku, které se zabyvaji determinanty ovliviiujici

nakupni chovani a oznacovanim potravin. U kaZzdého z vyrokii mél respondent oznacit

jeho postoj k nim.

Snazim se nakupovat nékteré
vyrobky u malych vyrobct a

w0
farmaru
150 128 123
100 76
0
Spise Souhlasim Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 12 - Graf postojl k 1.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Prvnim vyrokem u tfeti otazky je zajem zjistit, jestli lidé vyuzivaji moznosti nakupu
nékterych vyrobkid u malych vyrobcti a farmaid. SpiSe souhlasi s vyrokem 36 %
respondentl. S vyrokem souhlasi 35 % respondentd, ktefi se snazi nakupovat alespoil
nékteré vyrobky od malych vyrobcii. Respondentd, kteti spiSe nenakupuji (22 %) ¢i vibec
(7 %) u malych vyrobct, je dohromady 29 % z celkového poctu.

Kdyz nakupuiji, hledam slevy a
cenové akce

148
140 122
120
100
%0 64
60
40 18
% -y
0

Spise Souhlasim Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 13 - Graf postojti k 2.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Druhym vyrokem bylo zjisStovéano, jestli slevové a cenové akce maji vliv na nékup
respondentl. S vyrokem spise souhlasilo 42 % a souhlasilo 35 % respondentti. Zde je vidét,
ze akce jsou pro respondenty také jednim z ovliviuyjicich faktorti pfi rozhodovani.

S vyrokem spiSe nesouhlasilo 18 % a pouze 5 % nesouhlasilo Gplné.

Na nakup potravin mam omezeny

rozpocet
111
120 100
100 76
20 65
60
40
20
0
Spise Spise Souhlasim  Nesouhlasim

souhlasim nesouhlasim

Obrazek 14 - Graf postojl k 3.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
V nésledujicim vyroku méli dotazovani rozhodnout, zda souhlasi s tim, Ze na nakup potravin
maji vy¢lenénou urcitou ¢astku. S timto vyrokem spise souhlasilo 32 % respondenti. Spise
nema omezeny rozpocet 28 % dotazovanych. Omezeny rozpocet ma 22 % respondentll, a
naopak nema viibec 18 %. Pozornost by méla byt vénovana tomu, Ze ¢astecné ¢i uplné

souhlasi s vyrokem 54 % a ¢aste¢né nebo Upln¢ nesouhlasi 46 %, coz je téméf vyrovnané.

Mam své oblibené znacky a ty
stale kupuiji

200
153 149
150
100
42
" 4
0
Souhlasim Spise Spise Nesouhlasim

souhlasim nesouhlasim

Obrazek 15 - Graf postoju k 4.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
S vyrokem, zda respondenti maji své oblibené znacky a ty stdle kupuji souhlasilo 43 %
respondentl. Spise s témito respondenty souhlasilo 42 % dotazanych. Naopak pouze 12 %

dotdzanych spiSe nesouhlasilo s tim, ze by kupovali pouze jimi ovéiené a oblibené znacky,
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a 2 % respondentli nesouhlasilo s vyrokem vibec. Celkove, ale 85 % maji, alespon nekteré

vyrobky, které neméni a veéti jim.

Dealerské znacky maiji horsi
kvalitu nez znacky plivodnich

o
producentu
140
150
97
100 73
42
0
Spise Spise Nesouhlasim Souhlasim

nesouhlasim souhlasim

Obrazek 16 - Graf postoju k 5.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
U tohoto vyroku zabyvajicim se ndzorem na dealerské znacky, jako jsou naptiklad AH Basic
nebo Globus, bylo zjisténo, Ze 40 % respondentl spiSe nesouhlasi s tim, Ze by mély mit horsi
kvalitu nez od pivodnich respondentli. Naopak s horsi kvalitou spiSe souhlasi 28 %.
S vyrokem nesouhlasi 21 % tupln¢ a tika, ze kvalita nezalezi, od jakych producentl je
kupovany produkt. Pouze 12 % dotazovanych je rozhodnuto o tom, ze dealerské znacky maji
horsi kvalitu. Celkovy vysledek je, Ze pfevazuje Castecny ¢i Uplny nesouhlas s danym

vyrokem a to 61 %.

Vyssi cena = lepsi kvalita
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nesouhlasim  souhlasim

Obrazek 17 - Graf postoju k 6.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Sesty vyrok se zabyval tim, jestli dotazovani o kvalité pfemysli skrze cenu. Bylo zjisténo,
7e 36 % spise nesouhlasi s tim, Ze vyrobek s vyssi cenou je vice kvalitni nez s nizsi. Naopak

30 % spiSe souhlasi a Gpln¢ souhlasi pouze 7 %. O nepravosti tvrzeni je presvédceno 28 %
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respondentl. S vyrokem, ze vys$$i cena znamend lepsi kvalita vyrobku, nesouhlasi z&asti

anebo kompletné ptes 60 % dotazovanych.

V mém koSiku prevladaji ceské
vyrobky nad zahrani¢nimi

200 163
150
91 85
100
50 13
0
Spise Souhlasim Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 18 - Graf postoju k 7.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nasledujicim vyrokem bylo zjiSténo Ze 46 % spiSe souhlasi a 26 % respondentli souhlasi
s tim, ze preferuji Ceské vyrobky nad zahrani¢nimi. Naopak s vyrokem spiSe nesouhlasi 24

% dotazovanych a upln¢ nesouhlasi pouhé 4 %.

Preferuji vyrobky s certifikatem

kvality
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100 79
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60 30
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2 -7
0
Spise Spise Souhlasim  Nesouhlasim

souhlasim nesouhlasim

Obrazek 19 - Graf postoju k 8.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Osmy vyrok se zabyval preferenci vyrobku s certifikdtem kvality. Vyrobek, ktery na sob¢
ma oznaceni kvality je 37 % dotazovanych spiSe preferovan pied témi produkty, které ho
neobsahuji. Naopak 32 % spiSe nesouhlasi stim, Ze by takto oznacené vyrobky
uptednostnovali. Certifikat kvality je favorizovan u 22 % dotazovanych a na pouhych 9 %
respondentll toto oznaCeni nema zadny vliv pii nakupu. Z vysledkt tedy vyplyva, Ze
certifikaty kvality jsou jednim z faktorti, které mohou zékaznika piimét koupit si dany

produkt.
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Davam prednost BIO produktiim
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Obrazek 20 - Graf postojli k 9.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Dalsi vyrok byl zaméten na upiednostiiovani BIO produktt pred ostatnimi. BIO produktim
spiSe nedava prednost 35 % dotazovanych a 29 % je viibec neupiednostiuje pred jinymi
produkty. Obracené je tomu tak celkové u 37 % respondentt, kteti preferuji ¢astecné (28 %)
nebo Uplné takto oznaceny produkt (9 %). I pfesto, ze se v dnesni dobé€ lidé snazi udrzovat
ruzné zdravé zivotni styly, neplati, ze by upfednostiiovali BIO produkty pted ostatnimi

potravinami.

Znam sloZeni potravin v mém

koSiku
200 162
150
99

100 63

0

Spise Souhlasim Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 21 - Graf postojlii k 10.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
U vyroku 10 bylo snahou zjistit, jestli respondenti znaji sloZeni potraviny, které nakupuji.
Slozeni potravin castecné znad 46 % dotazovanych a Gplné 28 %. Naopak pouhych 26 %
respondenttl odpovédélo, Ze sloZeni potravin, které nakupuji spiSe (18 %) nebo vitbec (8 %)
neznaji. Tento vyrok potvrdil druhou otazku tohoto dotazniku, ktery pojednaval o hlavnim

kritériu pfi rozhodovani, a to Ze slozeni je pro zakazniky velmi dilezité. Nakupovana
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potravina musi mit dobré slozeni a také jeji obsah musi byt ptehledné¢ a ¢itelné€ zpracovan na

obalu.

V pfipadé neznamé ¢i nové
potraviny Ctu jeji slozeni
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souhlasim nesouhlasim

Obrazek 22 - Graf postoju k 11.vyroku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Posledni vyrok ze 3. otazky navazuje na ptedchozi vyrok a zajima se o to, jestli respondenti
¢tou slozeni potravin, které jsou pro n€ nové ¢i nezname. S timto vyrokem souhlasi uplné
(54 %) nebo castecné (30 %) 84 % dotazovanych a potvrzuje tim, jiz napsanou dulezitost
sloZzeni. Pouhych 13 % respondentl se spiSe nezajima o slozeni novych produktt a velmi

malé procento dotazovanych jej viibec necte (4 %).

4. a 5. otazka

Oba tyto vyrobky maiji stejné slozeni a
vyrobce. Ktery z téchto dvou oballi byste
si vybral/a?

m Piknik {cena: 20,98 K&) m Milk (cena: 14,90 K£)

Obrazek 23 - Graf volby mezi dvéma obaly (Zdroj: vlastni zpracovani)
Ctvrta otazka byla zaméfena na vybér respondenta mezi dvéma produkty. Tyto dva vyrobky

maji stejné sloZeni a vyrobce, ale rozdilnou cenu, znacku a graméz. Vyrobek od Tatry si
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zvolilo 65 % dotazovanych, za to vyrobek od Pilosu si vybralo t¢éméf o polovinu méné

respondentti a to 35 % z celkového poctu.

Tabulka 2 — Tabulka ¢etnosti odpovédi na otdzku ¢€.5 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pilos Tatra
nizsi cena 49 | Tradice 163
Design 40 | Tatra 41
Znacka 33 | Design 17
lepsi chut 2 | bez ééek 6
Cena 1
Celkem | 124 celkem 228

Pata otazka navazuje na piedchozi a pomohla identifikovat, z jakého divodu si respondenti
vybrali dany produkt pied druhou moznosti. Je na prvni pohled viditelné, Zze vyrobek od
znacky Tatra si dotazovani ze 71 % zvolili z ditvodu tradice nebo pfipominky détstvi. Také
vEtsi procento tvoii znalost znacky samotné a to celych 18 %. V ptipadé designu respondenti
chvalili vyrazny podklad pod znackou, ktery je pro n¢ poutavy, a také nadzev napsany velkym
pismem. Produkt od znacky Pilos si dotazovani vybrali z 42 % kviili nizké cené a vétSimu
objemu a z32 % zdlvodu designu obalu. Design se respondentim libil z divodu
zndzornéné kravicky, ktera jim evokuje odkud vyrobek pochézi, a také kvili lepSimu sladéni
barev. Vyrobek Pilos si kviili oblibé znacky nebo nesouhlasu s vedenim Tatry zvolilo 27 %.
Producenti by tedy neméli pouze myslet na vyrobek jako takovy, ale 1 na image znacky a jeji
storytelling. Design obalu by mél zaujmout jednou vyrazngjsi barvou a obsahovat potisk,

ktery zakaznikovi evokuje ptivod produktu.

Souhrnem vysledkd by mohl byt tento design obalu:

Znacka

niAizelv

o=
A

Obrézek 24 - Navrh produktu vychazejici z odpovédi na 5. otazku (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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6. a 7. otazka — Co podle Vas znamena tato znacka kvality?

KLASA

29

176
147

M Tato znacka je ocenéni udélené Ministerstvem zemédélstvi a udava, Ze je vyrobek
wyroben v Ceské republice z Eeskych surovin.

B Vyrobek oznageny touto znatkou musibyt vyroben v Ceské republice, ale
suroviny mohou pochézet i ze zahranici.

m Zobrazend znacka udava, 7e vyrobek pochazi z ekologickych farem a nebyl
osetfen pesticidy.

Obrazek 25 - Graf KLASA (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka Sest v dotazniku byla zaméfena na znalost oznaceni kvality respondentti. Prvni

oznaceni Klasy s jeji definici spravné zvolilo 42 %, ale bohuZel nejvice dotazovanych

oznaceni piifadilo k definici Regionalni potraviny a to celych 50 %. Pouhych 8 %

respondentt oznacili definici pro BIO produkt. Znacku Klasa si dohromady spletlo s jinymi

58 %, coz sveédc¢i o mensi znalosti definice tohoto oznaceni.

Regionalni potravina
27

70

255

B Tato znacka je ocenéni udélené Ministerstvem zemédélstvi a udava, 7e je vyrohek
wyroben v Ceské republice z ¢eskych surovin.

B 7obrazena znacka udava, 7e vyrobek pochazi z ekologickych farem a nebyl osetien
pesticidy.

u VWrobek oznageny touto znatkou musibyt vyroben v Ceské republice, ale suroviny
mohou pochazet i ze zahranidi.

Obrazek 26 - Graf Regiondlni potravina (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptedposledni otdzka dotazniku sméfovala stejn€ jako Sesta ke znalosti oznaceni. Tentokrat,

ale byla na fad¢ Regiondlni potravina. Zde se osvédcila znalost této definice a znacky u 72

% respondenttl, coz je oproti Klase velky rozdil. Dalsi definice pro Klasu zvolilo 20 % a

BIO potravinu 8 %.
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V téchto dvou otazkach bylo zjisténo, ze pouze 39 % dotazovanych zodpovédélo obé
oznaceni spravng, ale také ze 27 % zvolilo u obou otazek stejnou odpoveéd’. Tyto kombinace
a jejich cCetnosti jsou k nalezeni v nasledujici tabulce. Zelené¢ zvyraznéna je spravna

kombinace a ¢ervene je piipad, kdy respondenti zvolili pro obé oznaceni stejnou definici.

Tabulka 3 - Tabulka Cetnosti kombinaci odpovédi pro otazku 6. a 7. (Zdroj: vlastni

zpracovani)
X REGIONALNi POTRAVINA KLASA BIO Celkem
REGIONALNi POTRAVINA 90 27 255
KLASA 23 3 1 27
BIO 63 6 1 70
Celkem 176 147 29 352

Pro zjisténi znalosti oznaceni kvality u respondentd, ktefi spise ¢i vzdy upfednostiiuji toto
oznaceni (otdzka €. 3, vyrok 8), byla z odpovédi sestrojena kontingenc¢ni tabulka ¢.4, ktera
udava kolik téchto respondentl oznacilo nula, alespoii jedno nebo obé oznaceni spravné.

Tabulka 4 - Kontingenc¢ni tabulka zobrazujici znalost oznaceni u respondentti, ktefi je
preferuji (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Spravné Souhlasim/ Spise souhlasim
0 49
1 80
obé 79
Celkem 208

Definice znacek vs preference

49
79

80

50 =1 mobé

Obrazek 27 - Definice znacky vs preference (Zdroj: vlastni zpracovani)
38 % respondentli opravdu zna definice téchto oznaceni a spiSe nebo zcela ho preferuji, jedno
spravné zvolilo 38 % a zadné spravné 24 %. Prevazuje tedy znalost téchto oznaceni, ktera je
polovi¢ni nebo zadna. Z celistvého pohledu je tedy skoro jedno, jaké oznaceni potravin bude
produkt obsahovat, tyto zakazniky to ve vétSin€ piipadti upoutd. Pozor by si méli producenti

dat, ale u BIO oznaceni, které na zdkazniky neni tak ¢inné.
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8. otazka

Tabulka 5 - Preferovana barva mlééného vyrobku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Napiste prosim, jakou barvu obalu by mél mit mlécny vyrobek,
abyste si ho koupil/a?
barva pocet respondenti | procento
modrou 98 28%
nezalezi 70 20%
modro-bila 69 20%
bilou 54 15%
cerveno - bila 20 6%
ostatni barvy (Zlut3, zelenad) 15 1%
cervena 15 4%
pruhledna (sklo) 11 3%
Celkem 352 100%

Na posledni otdzku byli respondenti dotdzani, aby bylo zjiSténo, které barvy na mlécnych
vyrobcich preferuji. Z 28% respondenti zvolili modrou barvu. Déle z 20% modro-bilou a
15% cisté bilou. Na barvé nezalezi 20% dotazovanych a ti to zdtivodnili, ze zalezi spiSe na
obsahu produktu. Dale jiz byla ¢erveno-bila, ostatni barvy a ¢ervena. U 3% se také objevil
novy ekologictéjsi zplisob baleni potravina a to do skla. Nejvice preferovanymi barvami u

mlécnych vyrobkl jsou tedy: modra, bila a kombinace téchto dvou barev.

5.3 Zhodnoceni hypotéz dotazniku

VSechny hypotézy byly ovéfeny pomoci analyzy nezévislosti. Pro ucel této analyzy je

zapottebi si stanovit vZdy nulovou a alternativni hypotézu, dale uz jen Ho a Hi.

5.3.1 Hlo: Omezeny rozpocet na nakup potravin nezavisi na pramérné mési¢ni

mzdé respondenta.
H11: Omezeny rozpocet na ndkup potravin zavisi na primérné mési¢ni mzdeé respondenta.

Pro prvni hypotézu jsou zapotiebi dvé otazky z dotaznikového prizkumu. Prvni otdzka zni:
»Na nadkup potravin mdm omezeny rozpocet®, na tuto otdzku respondenti mohli odpoveédét
a, souhlasim b, spiSe souhlasim c, nesouhlasim a d, spiSe souhlasim. Druha otazka potiebna
pro tuto hypotézu: ,,Oznate prosim Va§ primérny mési¢ni piijem*, kde bylo na vybér
rozmezi do 6000 K¢, 6001 — 15 000 K¢, 15 001 — 3000 K¢, 30001 — 50 000 K¢ a 50 0001

K¢ a vice.
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V nésledujici kontingen¢ni tabulce je znazornéno mnozstvi respondentd pro moznou
kombinaci odpoveédi na otdzku o omezeném rozpoctu a prumérné meésicni mzdé. Tato

zavislost je zkouména u 352 respondentd.

Tabulka 6 - Kontingenc¢ni tabulka hypotézy ¢.1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na ndkup potravin mam Primérna mésiéni mzda Soutet n..
omezeny rozpocet do 6 000 K¢ |6 001 - 15 000 K¢ | 15 001 - 30 000 K¢ | 30 001 - 50 000 K¢ | 50001 K¢ a vice !
Souhlasim 33 24 18 1 - 76
SpiSe souhlasim 33 33 34 10 1 111
SpiSe nesouhlasim 28 16 37 16 3 100
Nesouhlasim 10 14 17 15 9 65
Soucet n;. 104 87 106 42 13 352

V nadchézejici tabulce jsou zndzornény hypotetické cetnosti pro hypotézu ¢islo jedna. Tyto

¢etnosti jsou vypocitany pomoci vzorce:

n;.x le.
i

Tabulka 7 - Tabulka hypotetickych Cetnosti hypotézy ¢.1 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na nakup potravin mam Primérna mésiéni mzda Soutet n:
omezeny rozpocet do 6 000 K¢ |6 001 - 15 000 K¢ | 15 001 - 30 000 K¢ | 30 001 - 50 000 K¢ | 50001 K¢ a vice "
Souhlasim 22,45 18,78 22,89 9,07 2,81 76
SpiSe souhlasim 32,80 27,43 33,43 13,24 4,10 111
SpiSe nesouhlasim 29,55 24,72 30,11 11,93 3,69 100
Nesouhlasim 19,20 16,07 19,57 7,76 2,40 65
Soucet n;. 104 87 106 42 13 352

Testové kritérium:
r s % \2
2 _ ("ij ~ nl-,-)
X" = o
i=1 j=1 Y

Celkovy postup pro vypocet testovaciho kritéria je uveden v PII. Testovaci kritérium vyslo:
¥? = 57,88. Pro dalsi vypocet bude vybrana obvykl4 hladina vyznamnosti o = 0,05 a s ni
vypocitana kriticka hodnota jako: ¥ = %% 1.4 (( r-1)(s-1)). Pro danou hypotézu bude kvantil
¥? o rozdéleni ((4-1)*(5-1)) = 12 stupiifi volnosti. Dany kvantil je roven 21.

Dile je zapotiebi vypocitat kriticky obor, ktery je uréen nerovnosti > > yi-a (12). Hodnota
testovaciho kritéria je 57,88, a tim padem patii do kritického oboru. V tomto piipadé je
hypotéza o nezavislosti H1o zamitnuta na hladin€ vyznamnosti 5 % a existuje zavislost mezi

omezenym rozpoctem a prumérnou mésicni mzdou.
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Pro zjisténi, jestli jde o slinou ¢i slabou zéavislost se vyuziva Pearsonova kontingen¢niho

koeficientu:

X2+n;PE<O;1)

, 57,88 57,88 SRR ,
To znamena P = = = 0,38. Koeficient je blize nule, ale neni pod 0,3,
57,88 +352 409,88

coZ znamena, ze je zde slaba zavislost.

5.3.2 H2o: Preference BIO produktii nezavisi na véku respondenta.
H2,: Preference BIO produktu zavisi na véku respondenta.

Pro nasledujici hypotézu byly také pouzity dvé otdzky z dotaznikového Setieni, prvni vyrok
v tomto znéni: ,,Davam prednost BIO produktim* na vybér méli respondenti za a, souhlasim
b, spiSe souhlasim c, spiSe nesouhlasim a d, nesouhlasim. Druhou otazkou potiebnou pro
hypotézu je: ,,Do které vékové kategorie pattite? moznosti odpovedi byly 0 — 18, 19 — 25,
26 -30,31—45,46 - 69 a 60 a vice.

V nasledujici tabulce jsou zndzornény odpovédi respondentll, které se tykaji jejich véku a

preference BIO produktt. Tato zavislost je zkouména u 352 respondentt.

Tabulka 8 - Kontingenc¢ni tabulka hypotézy €.2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Davam prednost Vék respondentt SR
BIO produktim 0-18 | 19-25 | 26-30 | 31-45 | 46-59 60 a vice
Souhlasim 2 15 3 7 2 1 30
SpiSe souhlasim 7 45 12 26 5 4 99
SpiSe nesouhlasim 7 63 13 21 4 14 122
Nesouhlasim 3 54 14 15 2 13 101
Soucet n;. 19 177 42 69 13 32 352

V nasledujici tabulce jsou znazornény hypotetické Cetnosti, které se vypocitaji pomoci

VZOorce:
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Tabulka 9 - Tabulka hypotetickych ¢etnosti hypotézy ¢.2 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Davam prednost Vék respondenti Souget n.
BIO produktiim 0-18 | 19-25 | 26-30 | 31-45 | 46-59 60 a vice
Souhlasim 1,62 15,09 3,58 5,88 1,11 2,73 30
SpiSe souhlasim 5,34 49,78 11,81 19,41 3,66 9,00 99
Spise nesouhlasim | 6,59 61,35 14,56 23,91 4,51 11,09 122
Nesouhlasim 5,45 50,79 12,05 19,80 3,73 9,18 101
Soucet n;. 19 177 42 69 13 32 352

Testové kritérium:

7o -\ (1 —*"i'kj)z
i=1 j=1 i

Celkovy postup pro vypocet testovaciho kritéria je uveden v PIII. Hodnota testovaci kritéria
pomoci zndzornéného vypoctu vysla: = = 15,28. Pro dalsi postup byla zvolena obvykla
hladinu vyznamnosti a = 0,05 a vypocitana kritickd hodnota. Pro tuto hypotézu bude kvantil

¥? o rozdéleni ((4-1)*(6-1)) = 15 stupiili volnosti. Dany kvantil je roven 25.

Dile je zapotiebi vypogitat kriticky obor, ktery je uréen nerovnosti x> > y1-« (15). Hodnota
testovaciho kritéria je 15,28, a tim padem nepatii do kritického oboru a nulové hypotéza je
pfijata. Znamena to tedy, ze s 5 % rizikem omylu preference BIO produktt nezavisi na véku

respondentt.

5.3.3 H3o: Nakupovani pouze oblibenych znacek nezavisi na ekonomické aktivité

respondenta
H3:: Nakupovani pouze oblibenych znafek zavisi na ekonomickeé aktivité respondenta

Jako u predchozich vypoctech hypotéz i zde byly pouzity dvé otdzky z dotaznikového
Setfeni. Prvni otdzkou neboli vyrokem je: ,,Mam své oblibené znacky a ty stale nakupuji*
moznosti u této otazky byly souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim a nesouhlasim.
Druhou otazkou bylo: ,,Do které skupiny ekonomickych aktivit pattite? Vyberte prosim
hlavni.” dotazovany si mohl vybrat za a, student/ka b, podnikatel’ka ¢, zamé&stnany d,

nezameéstnany a e, diichodce.
V nadchézejici tabulce jsou zndzornény odpovédi respondentl, tykajici se stalého
nakupovani oblibenych znacek a ekonomické aktivity. Zavislost je zkoumana na vzorku 352

respondenttl.
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Tabulka 10 - Kontingen¢ni tabulka hypotézy ¢€.3 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mam své oblibené Ekonomicka aktivita Soucet n.

znacky a ty stale kupuji [student/ka|podnikatel/ka|Zaméstnany| nezaméstnany|dichodce "
Souhlasim 58 9 71 4 11 153
Spise souhlasim 61 9 62 4 13 149
SpiSe nesouhlasim 24 1 8 1 8 42

Nesouhlasim 5 1 2 - - 8

Soucet n;. 148 20 143 9 32 352

V nésledujici tabulce jsou znazornény hypotetické Cetnosti, které jsou vypocitany pomoci

VZOrce:

x ni.*nj.

n

Tabulka 11 - Tabulka hypotetickych ¢etnosti hypotézy ¢€.3 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mam své oblibené Ekonomicka aktivita Soutet n
znacky a ty stale kupuiji |student/ka|podnikatel/ka|Zaméstnany | nezaméstnany |diichodce -
Souhlasim 64,33 8,69 62,16 3,91 13,91 153
Spise souhlasim 62,65 8,47 60,53 3,81 13,55 149
Spise nesouhlasim 17,66 2,39 17,06 1,07 3,82 42
Nesouhlasim 3,36 0,45 3,25 0,20 0,73 8
Soucet n;. 148 20 143 9 32 352
Testové kritérium:
r s £ \2
2 _ (ny —ni;
X - *
. n;;
i=1j=1

V ptiloze PIV je znazornén celkovy postup pro vypocet testovaciho kritéria. Hodnota
testovaci kritéria vySla: y2 = 17,99. Pro dalsi postup je vybrana jako v pfedchozich
hypotézach hladinu vyznamnosti a = 0,05 a vypocitana kritickd hodnota. Pro tuto hypotézu
bude kvantil y2 o rozdéleni ((4-1)*(5-1)) = 12 stupiili volnosti. Tento kvantil je tedy roven
21.

Pro dalsi postup ve vypoctu je zapotiebi si zjistit kriticky obor, ktery je urcen nerovnosti x2
>x1—a (12). Hodnota testovaciho kritéria je 17,99. Tato hodnota nepatii do kritického oboru
a to znamena, ze nulova hypotéza je ptijata. Vysledkem je tedy, ze s 5 % rizikem omylu stalé

nakupovani oblibenych znacek nezavisi na ekonomické aktivite.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM K ZNACENI VYROBKU

Soucasti praktické Casti této bakalarské prace neni pouze dotaznikové Setieni, ale také
kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovort. Dotaznik poskytnul
v nékterych otdzkach spiSe obecnéjsi pohled na chovani zédkaznika pii ndkupu a mozné
znaceni, které by upoutalo a pfineslo vice zdkaznikli producentim potravin. Tento
polostrukturovany rozhovor umoznil podrobnéjsi a celistvéjsi nadhled na to, co zakaznika

upouta na obalu produktu.

Rozhovory byly provadény od 27.4 a ukonceny 20.5.2020. Tyto interview byly uskute¢nény

ptes platformu Skype nebo Microsoft Teams z ditvodu koronavirové situace.

Polostrukturovany rozhovor byl tvofen 5 otevienymi otdzkami, na které meli dotazovani
zodpovédét. Tento typ rozhovoru méa pfedem urcené znéni otdzek, ale v prubchu miize
tazatel doplnit otazku reagujici na situaci. Vyhodu, kterou sebou tento typ nese je snadné
vyhodnoceni a moznost reakce na prubeh rozhovoru a tim tazatele i dotazovaného vice

vtahnout do rozhovoru.

Pii vybéru respondentt byl kladen dliraz na to, aby byl zahrnut do kvalitativniho vyzkumu
alespon jeden ze zastupct z kazdé ekonomické skupiny: student, zaméstnany, podnikatel,
nezaméstnany a diichodce. Dotazovani byli vybrani z dotaznikového Setfeni pomoci
osobnich kontakti autorky. Rozhovorem bylo pfistupovano k hlubSim zjisténi ohledné
vzhledu a informaci na obalu produktu. Osloveno bylo 8 respondentli: jeden zamé&stnany
muz stiedniho véku, jedna zaméstnana zena sttedniho véku, jedna Zena v diichodovém véku,
jeden studentsky par, dvé studentky bakaldfského studia, jeden mlady nezaméstnany muz a

jedna podnikatelka.

Pred zacatkem rozhovort byly pfipraveny otazky, které byly pokladany respondentiim. Nez
mohl cely rozhovor zapocit, byli respondenti obezndmeni s nahrdvanim celého rozhovoru
na diktafon a s tim, Ze jejich odpovédi budou pouzity pro tcel zpracovani této bakalarske
prace. VSechny tyto rozhovory probihaly pomoci online komunikaénich prostfedkt

z davodu situace.

Podoba rozhovoru 1 s tvodni fe¢i a zavéreCnym podekovanim je k nalezeni v ptiloze €.5.
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6.1 Polostrukturované rozhovory k zjiSt'ovani oznaceni obalii produkti

V této podkapitole jsou zaznamenany vsSechny rozhovory, rozdélené podle hlavni
ekonomické aktivity. Pokladané otazky jsou v rozhovorech tu¢né zvyraznéné, jejich

podotazky podtrzené a odpovédi kurzivou.

6.1.1 Studenti
1. Zena (21 let)

1. Jaky vyznam pro Vas ma pri nakupu obal produktu? ,, No jd se hlavné koukam na fto,
jestli jsou produkty ve sleve. To je tak prvni véc. To, jak ten produkt vypada, je spis na
druhym misté. Jinak se koukam na datum spotieby, protoze nechodim tak casto nakupovat,

tak aby mi to chvili vydrzelo a neméla jsem doma prosly véci.

2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?
»INo, kdyz je to néjak esteticky zpracovany, tak si toho hned vsimnu. Libi se mi ozdobné
napsané napisy, jako jsou klicky, vinky a tak. Ale i tak to nekupuji podle toho, ale spise do
kolikatého to prochazi, slozeni a jestli to mam rada. Mne asi barvy nijak neovliviiuji, mozna

podvedome, ale to nevim.

Z jakého materidlu obal upiednostiiujete? ,, Samoziejme bych byla radsi, kdyby to nebyly

plasty a bylo to néco co se da recyklovat. Bohuzel ne vse jde dat do papiru nebo skla.

3. Jaké zemé pitvodu preferujete a proc? ,, No tak nejvic preferuju cesky vyrobky, protoze
prece jen jsme odsud, je to alespon pro ten pocit, Ze podporujeme domadci zemédelce a

«

vyrobce. *

4. Jaké oznadeni kvality znate? ,,Jediné, co mi utkvélo v hlavé je Klasa, Cesky vyrobek a
BIO.

Ma takto oznaceny vyrobek u Vas vétsi Sanci? ,, Asi ne podle mne u mé maji vsechny vyrobky

stejnou Sanci. ProtoZe datum spotieby a to, jestli je to z Cesky republiky, je pro mne

vvvvvv ¢

5. Jak byste upravil/a informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjSi nebo
prehlednéjsi? ,, No asi je tam podle mne dost chemickych nazvii, kdyby to slo napsat tireba
vice cesky bylo by to super. Takto si pod tim moc lidi nedokdze skoro nic predstavit. Ecka
podle mne dost lidi znd, proto treba ja se snazim kupovat vse bez nich. “

Myslite si tedy, ze vSechny écka jsou Spatné€? ,, Ano myslim si to, proto jsem také spoustu

potravin vyradila z ditvodu écek.
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Jaké dalsi véci byste chtél/a zménit na nynéjSich obalech? ,, Byla bych hlavné rada, aby se

pouzivalo méne plasti. Bohuzel si, ale myslim zZe diky koronaviru je to velmi vzdaleny,

protoze se plasty pouzivaji jeste vic.
2. Zena (22 let)

1. Jaky vyznam pro Vas ma p¥i nakupu obal produktu? ,, Ve veétsiné pripadu uz vim,
ktery produkt si koupim, takze mne obal casto nezajimda. Pokud, ale naleznu néjaky novy
produkt, ktery mne zaujme odlisnosti, tak si prectu slozeni a odkud produkt pochazi. Takze

‘

bych rekla, zZe pro mne ma obal informacni vyznam.

2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?
., Pro mé je vzhled produktu opravdu diilezity a vyrobek mé nesmi na prvni pohled odradit.
Na obalu mlécnych vyrobkii wvitam vzor pripominajici fleky kravicky nebo celou
znazornénou kravu, protoze je tematicky a vim hned odkud produkt pochazi. Pokud ma byt
produkt barevny tak uvitam barvu modrou, bilou anebo cervenou. U mlécnych produktii se

vzdy divam na sloZeni, a to hlavné na to kolik procent to ma tuku a kolik procent bilkovin. “

Stalo se Vam nékdy, ze Vés vzhled obalu odradil od ndkupu? ,, Ano stalo se mi to u jednoho
druhu jogurtii, kdy vyrobce udélal limitovanou edici. Bohuzel kvalita tisku tohoto jogurtu,
byla priserna, protoze barvy byly vybledlé a vSechny napisy rozmazané. Tim padem, jsem
nedostala zadnou chut si tento vyrobek koupit. *

Z jakého materidlu obal uptednostiiujete? ,, Uprednostiuji hlavné vyrobky ve skle anebo

v plastovém kelimku, u kterého jde oddélit etiketa z papiru od plastu a tim se da obal dobre

recyklovat.

3. Jaké zemé puvodu preferujete a proc? Preferuji hlavné tuzemsko, protoze vim, ze ten
produkt nebyl nékde dlouho prevazen ve zmrazZené formé a také kvuli podpore nasi
ekonomiky. Dalsi zemi je Néemecko, protoze se rikad, ze némecké produkty jsou kvalitnéjsi. 1

‘

presto, ze to nemusi byt pravda, tak si radeéji koupim nemecky vyrobek misto polského. *

4. Jaké oznaceni kvality znate? ,, Znam: BIO, Klasa, Vegan a Regionalni potravinu

%

M3 takto oznaleny vyrobek u Vas vétsi Sanci? ,, Ano ma u mne vétsi Sanci, protoze kdyz jsou

vyrobky BIO, a jesté k tomu z farmy nebo oznaceny jako Regiondlni potravina, tak mne

vyrobek hned zaujme. *

5. Jak byste upravila informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjsi nebo

prehlednéjsi? ,,Ja upine nesnasim, kdyz na vyrobcich nejsou tabulky, které zvyraznuji kolik
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Jje cukru, tuku a dalsich slozek na 100 g vyrobku, a je to vse sepsané dohromady, protoze se
v tom Spatné orientuje. “

Jaké dalsi véci byste chtél/a zménit na nynéjSich obalech? ,, Pro mne, ¢im jednodusi obal tim

lepsi. Nemam rada na obalech slogany nebo spoustu barvicek. “
3. Par (Zena: 21 let, muz: 25 let)

1. Jaky vyznam pro Vas ma pii nakupu obal produktu? , Za nds oba si myslim, Ze nds
Spis zajima to, co je vlastné na tom obalu napsano, nez jak obal vypada. Obal je pro nas
spise orientacni zaleZitost tim, Ze vidim, co je to za vyrobek. Nejvic nds, ale zajimd to

sloZeni. “

2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?
,, Kdyz bude mit mléko na sobé kravicku nebo zvire, od kterého mléko pochdzi je hned jasné,
Ze je to mlécny vyrobek. V pripadeé mléka volime predevsim cervenou barvu, protoze je
plnotucné a tim padem lepsi kvality. Informace, které upoutaji nasi pozornost, jsou znacky
a slozeni shodujici se i s uprednostnénymi informace na predku obalu. *

Z jakého materidlu obal uptednostitujete? ,,Jestlize vezmeme v potaz dva absolutné stejné

vyrobky a jeden by byl v papiru a druhy v plastu, tak asi spis budeme preferovat ten papir i
kdyby byl o korunu drazsi. Papirovy obal si vybereme, protoze je ekologictejsi.

3. Jaké zemé piivodu preferujete a pro¢? ,, Cesko, ale jen na podporu malych zemédélcii.
Jinak celkové Cesko neni pro nds viplné smérodatné. V pripadé dalsich zemi nakupujeme
vyrobky ruzné, ale co nemame radi jsou polské potraviny, protoZe nam jejich potraviny

prijdou nizké kvality, anebo nam nechutnaji.

Pro€ neni pro vas Cesko smérodatné? ,, Protoze polovinu Ceskych potravinarskych firem

viastni clovek, se kterym politicky nesouhlasime, a tim vyhradné nekupujeme jeho znacky,

¢

Jjako jsou Penam, Tatra, Opavia a dalsi.

4. Jaké oznaceni kvality znate? ,, Zndame: Vim, co jim, Klasa, Regiondlni potravina a Cesky
vyrobek.

M3 takto oznaleny vyrobek u Viés vétsi Sanci? ,, Samoziejmé, kdyz na vizualu je oznaceni

vvvvvv

obsahuje.

5. Jak byste upravili informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjSi nebo
prehlednéjsi? ,, Co bychom u neho chtéli, je videét zkraceny vyrobni postup. Ten by mohl

vypadat napriklad takto: mléko pochdzi odtud a odtud, upravujeme ho tak a tak a
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konzervujeme ho tak a tak. Celkove bychom chtéli i vedet, odkud pochazi suroviny, které
vyrobek obsahuje.

Jaké dalSi véci byste chtéli zménit na nynéjSich obalech? ,, Uvitali bychom, kdyby producenti

3

mysleli vice ekologicky a balili vyrobky do cehokoliv jiného mimo plasti. ‘

6.1.2 Zaméstnani
1. Zena (50 let)

1. Jaky vyznam pro Vas ma p¥i nakupu obal produktu? ,, Rekla bych, Ze informacni a
vzhledovy. Informacni, protoZze mne zajimd, co vyrobek obsahuje a rozhoduju se, jestli si
vyrobek koupim ¢i ne, podle toho, kolik je tam Skodlivych écek. Potom ten vzhled, jestlize

vyrobek ma barvu, kterd upouta mou pozornost, tak si vyrobek prohlédnu podrobnéji.

2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?
., Barva vyrobku, ktera mne upoutd je modra nejlépe namorni. V informacich to je sloZeni,
pocet kalorii, a hlavné obsah écek. No a vzor mne asi Zadny nenapada. “

Z jakého materidlu obal uptednostiiujete? ,, Uprednostiuji obal z materidlu, ktery se da

recyklovat. Jako napriklad plast, protoze je lehky na prepravu pésky. *

3. Jaké zemé piivodu preferujete a pro¢? ,, Urcité Ceskou republiku, protoze mame podle
mé kvalitni vyrobky, které jsou vyvazené i do zahranici. Dale také Holandsko, protoze maji

vyborné syry a jogurt. “

4. Jaké oznaceni kvality znate? ,, Znam BIO, Klasu, Regionalni potravinu, a to je asi vse
co mne napada. “

Ma takto oznaceny vyrobek u Vés vétsi Sanci? ,, Ano, ma. BIO vyrobek si rada prohlédnu a

«

zjistim co obsahuje. *

5. Jak byste upravila informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjsi nebo
prehlednéjsi? ,, Urcite bych zvétsila pismena, protoze v dnesni dobé vétsina pouziva bryle,
a takeé bych zmenila barevnost toho pisma, aby to nesplyvalo se zbytkem. Dale bych byla

«

rada, kdyby vyrobci rozlisili od sebe néjak skodliva a neskodliva écka.

Jaké dalsi véci byste chtéla zménit na nynéjSich obalech? ,, Chtéla bych, aby byl prijemny na

pohled a ten obal charakterizoval vyrobek. *
2. Muz (49 let)

1. Jaky vyznam pro Vas ma pri nakupu obal produktu? ,, Obal produktu pro mne neni

vvvvvv
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2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?

., Na mlécném vyrobku mne urcité zajima vyrobce, pak mé zajima jeho slozeni, a to jsou asi

vvvvv

‘

obaly a mam radsi oblé tvary nez jenom ostrou krabici.

Z jakého materialu obal uptednostiujete? ,, Zalezi samozirejmé na typu vyrobku, ale preferuji

‘

recyklovatelné materialy a idealné vyhnout se plastu. *

3. Jaké zemé piivodu preferujete a pro¢? ,, Hodné to zase zalezi na typu vyrobku, ale pokud
Jjsou to véci, které jsme schopni vyrdabét v Ceské republice, tak urcité preferuji ceské vyrobky.
Pokud se to tyka véci, které nejsme schopni v Ceské republice vyrobit nebo vypéstovat, tak

¢

idealné preferuji krajinu, odkud ta surovina ¢i potravina pochazi. *

4. Jaké oznaceni kvality znate? , Urcité jsem zaregistroval Klasu, Cesky vyrobek,
Regionalni potravinu a vim, ze bylo spoustu ruznych oznaceni, které se neujali.

Ma takto oznaceny vyrobek u Vas vétsi Sanci? ,, Urcite ano. Myslim si totiz, zZe je tam snaha

vyrobce, aby dbal na kvalitu a dodrzeni parametrii, které jsou podminkou pro udeéleni dané
pecete.

5. Jak byste upravil informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjSi nebo
prehlednéjsi? ,,Ja mam hlavné problém s velikosti toho pisma jako takového, protoze bez
bryli nejsem absolutné schopen precist slozeni tim, Ze je vSe malymi pismenky. Mozna by
tam meély byt vice zvyraznény chemicke latky jako jsou napriklad écka a nahrazky.

Jaké dal8i véci byste chtél zménit na nynéjSich obalech? ,, Treba bych kazdému vyrobku

udelal produktovy list, kde je popsdno, odkud pochdzi suroviny a jakym zpusobem byly

zpracovany a jejich detailnéjsi sloZeni, obsahy kalorii atd... *

6.1.3 Podnikatelka
Zena (25 let)

1. Jaky vyznam pro Vas ma pri nakupu obal produktu? ,, Ddva mi informace o tom, co
od vyrobku mohu ocekavat a také o jeho slozeni. Proto mam rada, kdyz je obal prithledny a
miizu videt, jak opravdovy produkt vypada, protoZe ve vétsiné pripadech obrazek neodpovida

skutecnosti.

2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?
,,Jako hlavni informace na obalu beru slozeni a jestli tam je oznaceni vegetarian nebo vegan.

Co mne velice upoutalo bylo znaceni v Anglii, kde je udélana stupnice 4 sloZek: cukrii,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

sacharidii, a to je barevnée odliseno a to vim, ze na mne velmi piisobilo. Také mi prijde, ze
kdyz jsou ty obaly do modra, tak na mne piisobi lépe nez ty cervené, ale to bude tim, ze to
Cervend na obalu ve mne evokuje, Ze to je néco velmi tucnyho. Tim, Ze nemohu mléko tak
znacka Alpro ma skvelé obaly, které mi prijdou exkluzivnéjsi a je tam naznaceny z ceho ten

vyrobek je.

Z jakého materialu obal uptednostiujete? ,, No, pokud je to nemlécny jogurt ¢i mléko tak

mam rada sklenéné obaly, protoze mam pocit, Ze to ma lepsi dopad na Zivotni prostredi.
Veétsinou tyto obaly miizu doma jesté na néco pouzit anebo aspon hodit do skla a recyklovat.

«

Taky se mi libi, kdyz je na tom napsano z recyklovatelného materialu.

3. Jaké zemé piivodu preferujete a proc? ,, No ja mam radsi, kdyz je vsechno lokalni tim,
Ze mi to dava pocit podpory nasich zemédélcii, ale u vyrobkii, co nevyrabime tak koukam na
slozZeni a podle toho vyberu. Kde si vyrobky vazné nekoupim je Polsko. “

Proc¢ si nekoupite vyrobek v Polsku? ,, Protoze to ve mné vyvolava nejaky pocit, Ze to nebude

I3

tak kvalitni jako produkty z ostatnich zemi. *

4. Jaké oznaceni kvality znate? ,, Tak zndam BIO, z ekologického chovu, Klasa, Regionalni

3

potravina, Vegan, Vegetarian a dadle uz nevim.*

M3 takto oznaleny vyrobek u Vas vétsi Sanci? ,,Jo no md, asi by nemél mit, ale ma.

V pripade, kdyz jdu do obchodu a maji zlevnéné néco co nema tuto znacku, tak si koupim to

bez znacky. “

5. Jak byste upravil/a informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjSi nebo
prehlednéjsi? ,, Co mi vadi a upravila bych je jeho polozeni na obalu. Nemam rada, kdyz je
umisténo v zahybu ¢i nécim prelepeno a tim se pro mne stava necitelné. Jinak mi informace
o sloZeni prijde srozumitelnd, tim zZe vim, jakym zpiisobem je to psany. Co bych, ale urcité

udelala je zvysit povedomi zakazniku o razeni surovin na obalu, éckach atd.

Jaké dalsi véci byste chtél/a zménit na nynéjSich obalech? ,, Asi bych chtela, abychom u nas

«

méli to stejné znaceni slozek v potravindch jako v Anglii.
6.1.4 Nezaméstnany

Muz (26 let)

1. Jaky vyznam pro Vas ma pri nakupu obal produktu? , Obal md pro mne nejspise

informacni vyznam, ale jinak mne Zadny moc nenapada. Veétsinou kupuji to, co potiebuji.
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2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?
., Mlécné vyrobky mam spojené s bilou barvou a kravickou. V této dobé jsou vyrobky i jiné
nez z kravského mléka, tak by mohly mit svij obrazek nebo barevnou odlisnost — pro lepsi
orientaci v nabidce. Informace na, které koukam jsou slozeni a écka, a taky kolik % masa,

tuku atd. vyrobek obsahuje, tim ma u mne vetsi Sanci.

Z jakého materidlu obal uptednostiwujete? ,, Vetsinou uprednostiuji recyklovatelny material.

Mlécné vyrobky ve skle, vazené zbozi do viastnich opakované pouzitelnych obalii — pokud to

6«

Jjde.

3. Jaké zemé piivodu preferujete a proc? ,, Verim nasim vyrobkum, tak vétsinou kupuji
ceské vyrobky. Vim, ze oznaceni Klasa je, Ze byl vyrobek vyroben u nas, ale suroviny mohou

3

byt odkudkoli, ale aspon ten pocit, Ze vyrobek byl vyroben u nas mi pomiize v rozhodovani. *

vevrs

vyrobek vyroben u nds, ale suroviny mohou byt odkudkoliv, ale jde o zaruku kvality vyrobku.
Dalsi je Regionalni potravina — podle ndzvu usuzuji, ze musi byt vyrobek vyroben na uzemi
regionu, kde mu byla znamka udélena. Nékteré vyrobky maji ceskou viajku — ty by mély byt
od surovin po vyrobu vyhradné ceské. Dalsi je BIO produkt — tady by mély byt suroviny
z ekologického zemédeélstvi — bez pesticidii.

M3 takto oznaeny vyrobek u Vias vétsi Sanci? ,, Urcité ma vétsi Sanci vyrobek, ktery ma

I3

néjakou znamku. ‘

5. Jak byste upravil informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjsi nebo
prehlednéjsi? ,, Podle mne jsou zakladni informace o daném vyrobku asi dostacujici, jen

pro starsiho clovéka jsou napsané moc malym pismem. “

Jaké dal$i véci byste chtél zménit na nynéjSich obalech? ,, Byl bych rad, kdyby datum

spotieby byl na vsech vyrobcich na stejném miste, abych ho nemusel hledat.

6.1.5 Duchodkyné
Zena (75 let)

1. Jaky vyznam ma pro vas pri nakupu obal produktu? ,Hlavné ten, abych vyrobek
donesla v poradku domii, aby se neposkodil ¢i nevytekl a abych ho v ném nekolik dni jeste

uchovala, pokud ho hned nespotrebuji. Dale i informacni a recyklacni. *

2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlé¢ném vyrobku?

,,Sice pro mne neni nijak diilezity vzor na obalu, ale v pripadeé, Ze je zde krdava nebo ovce
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dava mi to informaci od jakého zvirete vyrobek je. Barvy kupuji vétsinou modré nebo
Cervené, zdlezi na tom, jakou tucnost mlécného vyrobku potrebuji. Davam velky diraz na
informace o trvanlivosti, slozeni, odkud vyrobek pochazi, jestli obsahuje konzervacni
pripravky a jaké. Také je pro mne dulezité, kolik obsahuje tukii.

Z jakého materialu obal uptednostiiujete? ,, To zdlezi, u jakého to je vyrobku. Treba u mléka

uprednostiiuju lahve plastové, u syrit papirové. Hlavné se divam na funkcnost obalu a libi

se mné, kdyz je na ném oznacené misto, kde ho mam otevrit. *

3. Jaké zemé piivodu preferujete a pro€¢? ,, Preferuju hlavné na prvnim misté nase vyrobky
a na druhém nemecké. Preferuji je, protoze se myslim, Ze vyrobky z téchto zemi jsou
kvalitnéjsi.

4. Jaké oznadeni kvality znate? ,, Zndm Regionalni potravinu, Klasu, BIO i DIA produkty “

Ma takto oznaceny vyrobek u Vés vétsi Sanci? ,, Asi ty Regionalni potraviny u mne maji vétsi

Sanci, protoze vim odkud pochazeji. “

5. Jak byste upravila informaci o sloZeni, aby byla pro vas srozumitelnéjsi nebo
prehlednéjsi? ,, Hlavné aby byl napsand veétsim pismem, abych nemusela pouzivat bryle.
Jinak mne asi nic nenapada

Jaké dalsi véci byste chtéla zménit na nynéjSich obalech? ,, Rada bych, aby na obalu byl

«

napsany skutecny puvod zemé, ze které vyrobek pochazi nebo alespon primarni surovina. ‘
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6.2 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovori k oznacovani potravin

Pro sedm respondenti z osmi ma obal produktu vyznam informacni. Znamena to, ze je
informuje o slozeni vyrobku, obsahu nebo datumu spotteby. Dale je diilezita funk¢nost obalu

pro spravnou prepravu a uchovani.

Vétsina dotazovanych se shodla na tom, ze je na mlééném vyrobku upoutd vzor, ktery je
spjaty se surovinou ¢i zvifetem, od kterého dany produkt pochazi. V ptipadé kravského
mléka by respondenti radi na obalu vyrobku vid€li zndzornénou kravu. Barvu obalu
mlééného produktu preferuji dotazovani tradi¢ni modrou a bilou, dale také cervenou.
V ptipad¢ téchto barev zalezelo na tom, jak moc tu¢né vyrobky respondenti radi kupuji.
Informace, které upoutédvaji jejich pozornost jsou slozeni, ptidané latky neboli ,,écka®, datum
trvanlivosti a také obsah tukll. Ve vétSin€ se respondenti shodli, Ze material obalu by mél byt
recyklovatelny. Byli by také radi, kdyby producenti dokazali omezit pouzivani plasti a

nahradili je tak napiiklad papirem, sklem a dal$imi recyklovatelnymi materialy.

Vyrobky z Ceské republiky jsou pro vSechny respondenty ¢islem jedna. Tento vybér je
z diivodu podpory malych cCeskych farmait a ¢eské ekonomiky. Jako dalSi zminované bylo
Némecko z ditvodu dobré kvality potravin. Ostatni potraviny, které nejsou u nas péstované
¢i vyrabéné, nakupuji respondenti podle toho, kde je jejich priméarni ptivod. Jestlize se
dotazovani zminili o Polsku, bylo to v negativnim smyslu. Polsko je podle nich zemé jejiz

vyrobky nekupuji nebo se jim vyhybaji, z divodu nedivéry v jejich kvalitu.

Oznaceni kvality bylo dal§im probiranym tématem. V kazdém z rozhovoru zaznély, alespon
3 typy oznaceni, které respondenti znali. Nejcastéji uvadénymi znackami kvality bylo BIO,
Klasa, Cesky vyrobek a Regionalni potraviny. Dale nékteii dotazovani uvadéli i oznadeni
napt. Vim, co jim nebo z ekologickych chovi. Bylo zjisténo Ze u 7 respondentli z 8 ma
produkt oznadeny znackou kvality vétsi Sanci na nakup. Naptiklad zaméstnany Ctyficeti
deviti lety muZ v rozhovoru fekl, Ze mu takto oznac¢eny vyrobek garantuje kvalitu, a to diky

podminkam, které musi producenti splnit pro udéleni tohoto certifikatu.

Na konci rozhovoru padla otdzka, co by dotazovani upravili na sloZeni. Tento dotaz odhalil
par nedostatki at’ uz ve znalostech respondenti nebo u obalu samotného. NejvétSim
piekvapenim je neznalost respondentil rozdéleni ptfidanych latek neboli hovorovée ,.écek™.
Nékteti dotazovani si bohuzel nejsou védomi toho, Ze vSechny tyto latky nejsou skodlivé, a
proto se né€kterym potravinam i vyhybaji nebo je piestali nakupovat. SloZeni by vétSina

respondentll napsala vétSim pismem, aby se dalo 1épe precist. Umisténi sloZzeni bylo také
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jednou z odpovédi 25leté respondentky, kterd fekla, ze nema rada, kdyz producenti davaji
slozeni na ohyby nebo jej né¢im prelepuji a tim znemoziuji jeho Citelnost. V dneSni dobé
chtéji byt zékaznici informovani o tom, co kupuji a odkud suroviny pochazi. Par respondentti
by proto rado vidélo produktovy list vyrobku, ve kterém by bylo, jak je dany vyrobek

vyrabén ¢i zpracovan, odkud pochdzi suroviny, které obsahuje a mnoho dalsiho.

Odpovédi dotazovanych se misty liSily pouze minimalné, ale v n¢kterych piipadech byly

zcela odlisné. Je vidét, Ze pohled na obal produktu a jeho vyznam je individualni.
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7 DOPORUCENI PRO PRODUCENTY K LEPSIMU ZNACENI
POTRAVIN

Vyzkumna otazka, zda znaceni produktii ovlivituje ndkup potravin, byla pomoci analyzy
dotaznikového Setfeni a zhodnoceni rozhovori potvrzena. Tyto vyzkumy také poukéazaly na
mozné slabiny nékterych producentii potravinaiskych produkti. Z toho divodu byla
autorkou navrhnuta tato doporuceni, ktera mohou vést ke zvyseni prodeje na ¢eském trhu.
Prvni, co je zapotiebi si uvédomit je, ze obal nestoji na prvni pticce pfi rozhodovani o
nakupu. Hlavnimi determinanty pii rozhodovéani je totiz kvalita, sloZeni a odpovidajici cena
vyrobku. V pfipadé, Ze tyto tfi véci produkt splituje do rozhodovani vstupuje jeho obal.
Doporuceni pro zlepseni bylo rozdéleno do téchto ¢tyt skupin:

1. Design

2. Oznafeni kvality

3. SlozZeni
4. Znacka
Design

Design je to, co zékaznici vidi prvni v obchod¢ anebo to, co je méa upoutat v reklamé tak,
aby si dany vyrobek zakoupili. Na zéklad¢é dotaznikového Setteni i rozhovort bylo zjisténo,
Ze na obalu produktu by mélo byt zndzornéno zvite, od které¢ho vyrobek pochazi, nebo by
na ném méla byt surovina, ktera je ve vyrobku obsazena. Tyto ilustrace totiz zvySuji zajem
a celkové povédomi o daném vyrobku. V piipadé mléénych produktt by mél byt produkt
ladén podle 63 % respondentli dotaznikového Setfeni do modré, bilé nebo kombinaci téchto

dvou barev. Design vyrobku by mé¢l plisobit jako celek a nebyt zbyte¢né pirezdobeny.
Oznaceni kvality

Oznaceni kvality jsou certifikaty, které jsou zakazniky vnimany v pozitivnim svétle a zvySuji
pravdépodobnost nakupu daného vyrobku. V piipad¢ dotazniku bylo zjisténo, ze 59 % (208)
respondentl spiSe nebo zcela upfednostiiuji vyrobky s timto oznacenim. V rozhovorech 7
dotazovanych z 8 feklo, ze produkty s certifikatem kvality u nich ma;ji vétsi Sanci na nakup.
Bohuzel bylo také zjiSténo, Ze pouze 38 % dotazovanych v dotaznikovém Setfeni zna

spravnou definici obou typl oznaceni z poctu 208 respondentli, ktefi se pomoci nich
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rozhoduji o ndkupu. Dale poté jednu spravnou odpovéd’ zna také 38 % a ani jednu bohuzel

24 % dotazovanych.

V prvni fadé je tedy potieba posilovat povédomi spotiebitelii o oznaceni kvality a co jaké
znaceni znamena. Podminky, které musi producenti splnit pro jejich udéleni, by nemély byt

pro konzumenta také cizi, protoze tim se posili jeho vaha.

Producenti by se taktéz méli snazit o ziskani téchto certifikatii, protoze tim mohou zacilit do
dalSich segmentt trhu a zvysit si tak prodej. BIO oznaceni by nemélo byt producenty
pfeceniované, protoze v dotazniku pouze 36 % respondenti zvolilo, ze vzdy nebo ve vétsing

ptipadu preferuji vyrobky s timto oznacenim.
SloZeni

Bylo zjisténo, ze 84 % dotazovanych v dotaznikovém Setieni ¢tou vZdy nebo alespon nékdy
sloZeni novych ¢i pro n¢ nezndmych vyrobk, z tohoto ditvodu bylo rozebrano podrobné&ji v

kvalitativnim vyzkumu.

Producenti by méli podle respondentil zvétSit pismo slozeni, aby bylo Iépe Citelné a

umist'ovat ho také do dobte pfistupnych mist.

Zajimavym zjisténim bylo, Ze néktefi respondenti z rozhovort bohuZel neznaji rozdéleni
pfidanych latek neboli ,,écek®. Proto by bylo idedlnim feSenim pomoci informacnich kanélu
zvysit povédomi spotiebiteli o Skodlivych (chemickych) a neSkodlivych (pfirodnich)
pridanych latkach. Dal§im moznym feSeni by bylo stanovit urcity standard, ktery by urcoval,
kolik chemickych ptfidanych latek je jiz pro ¢lov€ka Skodlivé. Na obalu produktu by se
splnéni tohoto standardu mohlo zobrazovat napiiklad pomoci semaforu. Tento pomyslny

semafor by mohl vypadat néjak takto:

Obrazek 28 - Navrh semaforu pro standard pfidanych latek (Zdroj: vlastni zpracovani)
V ptipad¢ Ze by byl stanoven standard Skodlivosti na 5 ptidanych latek, tak produkty, které
by neobsahovaly Z4dné zchemicky vyrobenych piidanych latek, by mély na obalu
znazornéné zelené E v krouzku. Kdyby produkt obsahoval 1 az 4 znamenalo by to oranzové

E a vptipadé 5 a vice Cervené. Tento standard by velice usnadnil orientaci v pfidanych
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latkach a zédkaznici by vyrobek nekupovali jen podle toho, Ze vyrobek obsahuje ptidané latky

bez jejich rozliseni.

V dnesni dobé respondenti chtéji znat co nejvice informaci o daném vyrobku jako je napf.
puvod surovin, obsah, zplsob zpracovani atd... Dalo by se fici, Zze by radi vidéli cely
produktovy list. BohuZzel vSechny tyto informace neni mozné napsat na obal produktu.
Reseni, aby producenti mohli informovat vefejnost o svém produktu by mohlo byt pomoci
QR kodu. Tento kéd by byl umistén na obalu vyrobku a pomoci nacteni smartphonem nebo
¢teckou v nakupnim stfedisku, by se cely produktovy list zdkaznikovi zobrazil. Zalezi, ale

na producentech, jestli by chtéli byt ke svym zakazniktim zcela upfimni a otevieni.
Znacka

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje zdkazniky pifi ndkupu je znacka produktu. Pomoci
dotazniku bylo zjiSténo, Ze 85% respondentli ma své oblibené znacky a ty pravidelné nebo
Casto kupuji. Je to déno nejspise tim, Ze jsou na n¢ dotazovani zvykli a maji s nimi
zkuSenosti. Tato informace byla i zjiSténa pomoci vybéru mezi vyrobkem Tatry a Pilosu,
kdy si 228 respondentli zvolilo produkt znacky Tatra a to z 89 % z diivodu tradice nebo
znamosti této znacky. Je proto diileZité, aby si producenti tvofili se svymi zédkazniky dobré

vztahy a méli jim skrz znacku 1 co ptedat.

Aby si znacka ziskala své jméno, vyzaduje hodn¢ usili a vydaji, ale je to zapotiebi pro jeji
udrzeni na trhu. Proto by se neméli producenti bat investovat do reklam, dobro¢innych akci
nebo sponzoringu. VSechny tyto zplsoby dokaZou znacku zviditelnit a pfitdhnout jejim

vyrobklim vétsi pozornost.
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8 CELKOVY SOUHRN PRACE

Hlavnim cilem bakaléafské prace bylo navrhnout doporuceni pro producenty k lepSimu
znaceni potravinarskych vyrobku s cilem zvySeni prodeje na ceském trhu. Tento hlavni cil
byl podporovan literarni reserSi na téma chovani zdkazniki a oznacCovani potravin,
zpracovanim analyzy vlivu znafeni potravindiskych produkti na chovani zdkaznikil a

determinantl, které na n¢€ pfi nakupu ptisobi a zpracovanim kvalitativniho vyzkumu.

Analyza byla provedena za pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 352
respondenttl, z toho 294 dotazovanych bylo zen (84 %) a 58 muzi (16 %). Pfesné polovina
dotazovanych byli lidé ve véku 19-25 let, a to z diivodu sdileni dotazniku mezi mlad¢ lidi

pomoci socialnich siti. Dotaznik byl dale také Sifen mezi rodinu, rodinné pratele a kamarady.

V tvodu dotazniku bylo zjisténo, ze 87 % respondentli nakupuje v supermarketu nebo
hypermarketu. Rozhodujicim kritériem je pro 45 % kvalita, pro 26 % slozeni a pro 20 %
dotazovanych cena. Déle se ukdzalo, ze u 72 % respondentt spiSe nebo vzdy prevladaji ceské
vyrobky nad zahraniénimi a, Ze 59 % spiSe nebo urcité preferuji vyrobky s oznacenim

kvality. SloZeni si ¢te vzdy nebo alesponi nékdy 84 % dotazovanych u novych vyrobkd.

V rdmci analyzy byly stanoveny tii nulové hypotézy. Dvé byly potvrzeny a pouze jedna
zamitnuta. U prvni hypotézy, kterd byla zamitnuta, plati, Ze omezeny rozpocet na nakup

potravin zavisi na primérné mési¢ni mzdé respondenta a je zde slaba zavislost.

Kvalitativni vyzkum byl uskutecnén pomoci 8 polostrukturovanych rozhovorii. Rozhovort
se ucastnil vzdy, alesponl jeden Clovék ze skupiny: student, zaméstnany, podnikatel/ka,
nezaméstnany a dichodce. Mezi respondenty bylo 6 Zen a 3 muzi, pficemz jednoho

rozhovoru se zacastnili Zena a muz soucasné.

Rozhovory vice prohlubovaly témata oznaovani potravin certifikaty kvality, slozeni, design
a vyznam obalu. Design obalu by mél byt jednoduchy a obsahovat vzor zvitete, od kterého
vyrobek pochazi, nebo surovinu z které je produkt vyroben. VéEtSinou respondenti preferuji
ceské vyrobky a 7 z 8 dotazovanych preferuje vyrobky s oznacenim kvality. U sloZeni
spatfuji respondenti jako nejvétsi nedostatek velikost pisma. Zajimavym zjisténim je

neznalost rozd¢€leni ptidanych latek.
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9 ZAVER

Bylo zjisténo, Ze hlavnimi determinanty pro nakup potravin je cena, slozeni a jejich kvalita.
Daéle byla navrhnuta doporuceni producentiim pro lepsi znaceni potravinarskych vyrobkl
s cilem zvySeni prodeje na ¢eském trhu. Tyto navrhy byly rozdéleny do 4 kategorii: design,
oznaceni kvality, slozeni a znacka. Rada pro producenty v designu byla sméfovana k barvam
a vzorum, které na zdkazniky ptisobi. Ziskani oznaceni kvality pro vyrobek, je také jednou
z moznosti, jak zvySit svlij prodej. V piipadé slozeni bylo navrzeno zvétSeni pisma,
stanoveni standardu pro pridané Skodlivé latky a produktovy list jako QR kod na obalu
produktu. Zavérem bylo zminéno, Ze produkt neprodava pouze design nebo znaceni kvality,

ale také celkové image znacky.

Z této prace vyplyva, Ze oznaceni produktu ovliviiuje nakup potravin.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETREN{
Otézka ¢.1
Ovliviiyjete rozhodovani o vybéru potravin pfi jejich nakupu?
0 Ano
o Ne Prestarite tento formulaf vypliovat.
Otézka ¢.2
Nejcastéji nakupuji potraviny ...
o v hypermarketu nebo supermarketu
o v malé prodejné
o ve zdravé vyzivé
o na trzich

0 na internetu

Otézka ¢.3
Pfi vybéru potravin je pro mne rozhodujici...
o0 cena
o kvalita
o sloZzeni
o minimalni trvanlivost
o design obalu
0 zem¢& puvodu

0 nazev vyrobce



Otazka ¢. 4

Oznacte prosim vas postoj k danym vyrokiim

Spise Spise

X Souhlasim ) )
souhlasim |nesouhlasim

Nesouhlasim

Snazim se nakupovat nékteré vyrobky u malych

zvo

vyrobcl a farmaru

Kdyz nakupuji hledam slevy a cenové akce

Na ndkup potravin mam omezeny rozpocet

Mam své oblibené znacky a ty stale kupuji

Dealerské znacky (AH Basic,Globus) maji horsi
kvalitu nez znacky pavodnich producentti (Hamé,

Vyssi cena = lepsi kvalita

V mém kosiku prevladaji ceské vyrobky nad
zahranicnimi

Preferuji vyrobky s certifikatem kvality (Vim co jim,
Klasa,...)

Davam prednost BIO produktim

Znam slozeni potravin v mém kosiku

V pripadé neznamé ¢i nové potraviny ctu jeji sloZzeni

Otazka &.5

Oba tyto vyrobky maji stejné sloZeni a vyrobce. Ktery z téchto dvou obalii byste si vybral/a?

o Piknik (cena: 20,98 K¢) o Milk (cena: 14,90 K¢)
Otazka ¢.6

Napiste prosim, z jakého diivodu jste si zvolil/a tento obal?



Otazka ¢.7

Co podle vas znamena tato znacka kvality? Vyberte prosim jednu z moznosti.

4

KLASE)

o Vyrobek oznadeny touto znatkou musi byt vyroben v Ceské republice, ale suroviny

mohou pochazet i ze zahranici.

o Tato znacka je ocenéni udélené Ministerstvem zemédélstvi a udava, ze je vyrobek

vyroben v Ceské republice z ¢eskych surovin.

o Zobrazena znacka udava, ze vyrobek pochdzi z ekologickych farem a nebyl osetfen

pesticidy.
Otazka ¢.8

Co podle Vas znamena tato znacka kvality? Vyberte prosim jednu z moznosti.

%egionﬁlﬂf ﬂﬂtrap{}b

o Vyrobek ozna¢eny touto znackou musi byt vyroben v Ceské republice, ale suroviny

mohou pochézet i ze zahranici.

o Tato znacka je ocenéni udélené Ministerstvem zeméd¢lstvi a udava, ze je vyrobek

vyroben v Ceské republice z ¢eskych surovin.

0 Zobrazena znacka udéava, ze vyrobek pochazi z ekologickych farem a nebyl oSetfen

pesticidy.
Otazka ¢.9

Napiste prosim, jakou barvu obalu by mél mit mlécny vyrobek, abyste si ho koupil/a?



Otazka ¢. 10
Jaké je vase pohlavi?

0 Zena
0 muz
Otazka ¢. 11
Do které vékové kategorie pattite?
00-18
019-25
026-30
031-45
046 -59
0 60 a vice
Otazka ¢. 12
Do které skupiny ekonomickych aktivit pattite? Vyberte prosim hlavni.
o student/ka
o podnikatel/ka
0 Zaméstnany
0 nezaméstnany
o diichodce
Otazka ¢. 13
Oznacte prosim Vas primérny mésicni piijem
o do 6 000 K¢
06001 - 15000 K¢
o 15001 - 30000 K¢
030001 - 50 000 K¢
0 50001 K¢ a vice

o nechci odpovidat



Otézka ¢.14
Z kterého kraje pochazite?

o Hlavni mésto Praha
o Stredocesky kraj

o JihocCesky kraj

o Plzensky kraj

o Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

o Liberecky kraj

o Kralovehradecky kraj
o Pardubicky kraj

o Kraj Vysocina

o Jihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj

o Zlinsky kraj

0 Moravskoslezsky kraj



PRILOHA P II: TABULKA S VYPOCTEM TESTOVACIHO

KRITERIA X2 PRO H1
nij nij* nij-nij* (nij-nij*)? | (nij-nij*)?/nij*
33 22,45 10,55 111,21 4,95
33 32,80 0,20 0,04 0,00
28 29,55 -1,55 2,39 0,08
10 19,20 -9,20 84,72 4,41
24 18,78 5,22 27,21 1,45
33 27,43 5,57 30,97 1,13
16 24,72 -8,72 75,97 3,07
14 16,07 -2,07 4,27 0,27
18 22,89 -4,89 23,88 1,04
34 33,43 0,57 0,33 0,01
37 30,11 6,89 47,42 1,57
17 19,57 -2,57 6,62 0,34
1 9,07 -8,07 65,10 7,18
10 13,24 -3,24 10,53 0,79
16 11,93 4,07 16,55 1,39
15 7,76 7,24 52,48 6,77
0 2,81 -2,81 7,88 2,81
1 4,10 -3,10 9,61 2,34
3 3,69 -0,69 0,48 0,13
9 2,40 6,60 43,55 18,14
352 352 0 X X’=57,88




PRILOHA P III: TABULKA S VYPOCTEM TESTOVACIHO

KRITERIA X2 PRO H2
Nij nij* nij-nij* (nij-nij*)? | (nij-nij*)?/nij*
2 1,62 0,38 0,14 0,09
7 5,34 1,66 2,74 0,51
7 6,59 0,41 0,17 0,03
3 5,45 -2,45 6,01 1,10
15 15,09 -0,09 0,01 0,00
45 49,78 -4,78 22,86 0,46
63 61,35 1,65 2,73 0,04
54 50,79 3,21 10,32 0,20
3 3,58 -0,58 0,34 0,09
12 11,81 0,19 0,04 0,00
13 14,56 -1,56 2,42 0,17
14 12,05 1,95 3,80 0,32
7 5,88 1,12 1,25 0,21
26 19,41 6,59 43,48 2,24
21 23,91 -2,91 8,50 0,36
15 19,80 -4,80 23,02 1,16
2 1,11 0,89 0,80 0,72
5 3,66 1,34 1,81 0,49
4 4,51 -0,51 0,26 0,06
2 3,73 -1,73 2,99 0,80
1 2,73 -1,73 2,98 1,09
4 9,00 -5,00 25,00 2,78
14 11,09 2,91 8,46 0,76
13 9,18 3,82 14,58 1,59
352 352 0,00 X x>=15,28




PRILOHA P IV: TABULKA S VYPOCTEM TESTOVACIHO

KRITERIA X2 PRO H3
Nij nij* nij-nij* (nij-nij*)? | (nij-nij*)?/nij*
58 64,33 -6,33 40,06 0,62
61 62,65 -1,65 2,72 0,04
24 17,66 6,34 40,21 2,28
5 3,36 1,64 2,68 0,80
9 8,69 0,31 0,09 0,01
9 8,47 0,53 0,29 0,03
1 2,39 -1,39 1,92 0,81
1 0,45 0,55 0,30 0,65
71 62,16 8,84 78,21 1,26
62 60,53 1,47 2,16 0,04
8 17,06 -9,06 82,13 4,81
2 3,25 -1,25 1,56 0,48
4 3,91 0,09 0,01 0,00
4 3,81 0,19 0,04 0,01
1 1,07 -0,07 0,01 0,01
0 0,20 -0,20 0,04 0,20
11 13,91 -2,91 8,46 0,61
13 13,55 -0,55 0,30 0,02
8 3,82 4,18 17,49 4,58
0 0,73 -0,73 0,53 0,73
352 352 0 X x*=17,99




PRILOHA P V: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Nez za¢neme nas rozhovor chtéla bych se predstavit a objasnit ceho se bude tykat. Mé jméno
je Katefina Pochobradska jsem studentkou 3. ro¢niku bakalarského studia na Univerzité

Tomase Bati. Vase odpovédi budou pouzity v mé bakalaiské praci. Cilem naseho rozhovor

vvvvvv

Tento rozhovor zlstane zcela anonymni a muze se uskutecnit pouze, jestli s nim budete
souhlasit a taktéz se zvukovym zdznamem. Tento zdznam bude pouzit, ale pouze pro

zpracovani bakalafské prace.
Dékuji a miizeme zacit:
1. Jaky vyznam pro Vas ma pii nakupu obal produktu?
2. Které vzory, barvy nebo informace upoutaji vasi pozornost na mlééném vyrobku?
- Z jakého materialu obal upfednostiujete?
3. Jaké zemé pivodu preferujete a proc?
4. Jaké oznaleni kvality znate?
- Ma takto oznaceny vyrobek u Vs vétsi Sanci?

5. Jak byste upravil/a informaci o sloZeni, aby byla pro véas srozumitelnéjSi nebo
piehledng;si?
- Jaké dalsi véci byste chtél/a zménit na nynéjSich obalech?

De¢kuji za Vas ¢as a v piipad¢ zd4jmu Vam mohu zaslat 1 vysledek této analyzy.



