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Nazev diplomové prace:

Analyza vlivu znacek kvality potravin na chovani spotiebitele

Abstrakt:

Tato diplomova prace pojedndva o problematice nakupniho chovani spotiebitele se
zamé&fenim na vliv znacek kvality potravin. Cilem je identifikace hlavnich faktordi v procesu
rozhodovani spotiebitele pfi nakupu potravin a vyhodnoceni vah, které spotiebitelé témto
faktorim udéluji, dale zjisténi znalosti znacek kvality potravin, a jak spotiebitelé vnimaji
potraviny takto oznacené. Pro naplnéni cile je vyuZito dvou na sebe navazujicich vyzkumnych
metod, dotazovani a pozorovani. Nejprve jsou pomoci pisemného dotazovani zjiStény faktory,
které spotiebitelé zahrnuji do svého procesu, a znalost znacek kvality potravin vcetné postoji
spotiebiteld k témto oznacenim. VIiv znacek a postoje k nim jsou nasledné podrobnéji
zkoumany pomoci hloubkovych rozhovorti. Pomoci nezii€astnéného pozorovani je ovéteno,
zda vramci ptredchozich vyzkumit nedoslo ke zkresleni zjisténych nakupnich projeva.
Vsechny zjisténé prvky a projevy nékupniho chovani jsou zavérem vyuzity pro stanoveni
marketingovych doporuceni, kterd maji zvysit vyuzivani a vliv znacek kvality potravin.

Klicova slova:

Chovani spotiebitele, znacky kvality potravin, pisemné dotazovani, hloubkové
rozhovory, nezi€astnéné pozorovani.



Title of the Master’s Thesis:

Analysis of the impact of Food quality labeling on consumer behavior

Abstract:

This master's thesis deals with the consumer's purchasing behavior with the focus on
the impact of food quality marks. The aim is to identify main factors in the consumer
decision-making process when buying food and assess the weight that consumers attribute to
these factors. As well as to find out knowledge of food quality marks and how consumers
perceive food marked with quality marks. To achieve the goal, two interrelated research
methods, interviewing and observation are used. Firstly, there are identified factors that
consumers include in their decision-making process, knowledge of food quality labels,
including consumer attitudes towards these brands. The influence of the signs and the attitude
towards them are subsequently examined in depth by means of in-depth interviews. It was
also verified, through independent observation, whether detected shopping behaviors were not
distorted during previous research. All identified shopping behaviors elements are in the end
used to determining marketing recommendations to increase the use and impact of food
quality marks.

Key words:

Consumer behavior, food quality labels, survey interviews, in-depth interviews,

independent observation.
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UvVoOD

Na zékladé zjisténi Ceského statistického ufadu (2017) utrati praiméma domécnost
v Ceské republice za potraviny a nealkoholické napoje téméf pétinu viech vydaji. Vechny
potraviny musi byt pfed svou spotiebou vybrany. Kazdy spotiebitel ma sviij identicky model
rozhodovani, myslenkové pochody urcujici, jaké potraviny budou konzumovany. Pravé tento
proces je kombinaci mnoha faktorti, at’ uz se jedna o kombinace myslenkovych pochodii,
vzorcu chovani nebo vnéjsich neovlivnitelnych okolnosti. Spotiebitelé vybiraji potraviny
na zaklad¢ faktord a jejich vzajemnych kombinaci. Je ovSem otazkou, o jaké faktory
se konkrétn¢ jednd. Podle ceho si spotiebitel vybere uritou znacku, konkrétni druh
potraviny? Jaké faktory zahrnuje do svého procesu rozhodovéani? Jakou véhu udéluje
jednotlivym faktorim? Jak se spotiebitelé rozhoduji o ndkupu a co ovliviiuje jejich nakupni
chovani, je predmétem pozornosti vyzkumnych organizaci, marketingovych agentur
i samotnych producentl potravin.

Dnesni konzumni spolecnost s pfevisem nabidky nad poptavkou klade ¢im dal vyssi
naroky zejména na cenu a kvalitu produktii. Je zfejmé, Zze hlavni faktory pro vybér potravin
budou piedstavovat pravé cena a kvalita. Cena je pro spotiebitele velmi snadno hodnotitelna,
kvalita ovSem nikoliv. Lze ji hodnotit objektivné podle urcitych norem, ale i velmi
subjektivné. Jak spotiebitelé hodnoti kvalitu potravin? Podle ¢eho uréi, ze danad potravina
je ¢i neni kvalitni?

V roce 1993 byly zruSeny potravinaiské jakostni normy. Toto zruseni S sebou piineslo
dle Babicky (2004) jak pozitivni, tak 1 negativni dopad na vyrobu potravin. Na jedné strané
doslo k uvolnéni rukou vyrobcil a zvySeni konkurenceschopnosti. Na druhou stranu zruseni
pfineslo 1 negativum v podobé uvolnéni technologické discipliny. Z divodu pozadavki
na snizeni vyrobnich nakladi zacalo dochazet k pouzivani levné&jSich vstupnich surovin,
coz vedlo ke sniZeni kvality nékterych vyrobkli na tkor jejich ceny. I pfes sniZeni jejich
kvality, zustaly potraviny stale zdravotné nezavadné. Postupem Casu se ve spolec¢nosti zacaly
objevovat informace, Ze vyrobky neobsahuji to, co maji, a proto je nutné sledovat jejich
slozeni. Spottebitel ovSem nechce travit valnou ¢ast ndkupu Ctenim slozeni produkti,
ktera byvaji neptehledna, necitelnd a velmi Casto napsand tak, aby jim bé&zny spotiebitel
neporozumél. Proto se ur¢itym voditkem pro zhodnoceni kvality potraviny stala jeji cena,
ta ovSem neni zarukou kvality, tedy ze dany vyrobek je vyroben z kvalitnich nebo
spotiebitelem ocekavanych suroviny. Problém, jak snadno a jednoduse zhodnotit kvalitu
vyrobku, se snazi fesit znacky kvality potravin. Tato oznaceni vyrobki jsou garanci kvality.
Kvalitu vyrobka zarucuji z hlediska slozeni, mista a zpusobu vyroby. Smyslem jejich
existence je napomoci spotiebitelim pii vybéru kvalitnich a nefalSovanych potravinaiskych
vyrobkil. Znacky kvality potravin jsou vyznamné nejen pro spotiebitele, ale taktéz poskytuji
vyrobcim urcitou konkurencni vyhodu a upoutavaji zakaznikovu pozornost. Je ovSem
otazkou, do jaké miry spotiebitelé tyto znacky vyuZzivaji, a jaky vliv maji na jejich nakupni
chovani.



Na vSechny vySe zminéné otdzky ma za cil odpovédét tato diplomova prace s nazvem
Analyza vlivu znacek kvality potravin na chovani spotiebitele. Cilem prace je tedy
identifikace hlavnich faktortt v procesu rozhodovani spotiebitele pii nakupu potravin
a vyhodnoceni vah, které spotiebitelé témto faktorim udéluji. Cile bylo dale stanoveno
I zjiSténi znalosti znacek kvality potravin, a jak spotfebitelé vnimaji potraviny oznacené
znackami kvality.

Teoreticka Cast této prace bude vénovana chovani spotiebitele a vymezeni kupniho
rozhodovaciho procesu spotiebitele s ndvaznosti na piedstaveni typti ndkupniho chovani. Dale
bude definovana kvalita, jeji obecné vniméani a soucasn¢ dojde k zaméfeni konkrétné
na kvalitu potravin. V navaznosti na kvalitu potravin budou vymezeny informace, které jsou
a musi byt na potravindch uvedeny. Nedilnou soucasti teoretické ¢asti budou znacky kvality
potravin. Nejprve dojde Kk vymezeni tohoto pojmu, definovani jejich ucelu a nasledné
k pfedstaveni vSech znaéek kvality potravin vyskytujicich se na ¢eském trhu. V posledni fadé
budou predstaveny zdkladni prvky a nélezitosti marketingového vyzkumu, jez slouzi jako
teoretické vychodisko pro ptipravu a realizaci vyzkumu Vv praktické ¢asti.

V praktické c¢asti budou nejprve stanoveny vyzkumné otazky vychazejici z cile
diplomové prace, na které ma byt nalezena odpovéd realizaci vyzkumu. V ramci tohoto
vyzkumu budou vyuzity metody dotazovani a nezucastnéného pozorovani. V prvni fazi budou
pomoci pisemného dotazovani zjistovany faktory, které spotiebitelé zahrnuji do svého
procesu rozhodovani béhem nakupu, bude zkoumana znalost znacek kvality potravin a jejich
vyuzivani béhem nakupu. Data ziskana na zaklad¢ této metody budou vyuzita pro sestaveni
scénafe hloubkovych rozhovort, kdy v ramci téchto rozhovort budou hloubéji zkoumany
faktory vyuzivané v procesu rozhodovani. Béhem rozhovori budou dale analyzovany
pfedevSim postoje spotiebitelli ke znaCkdm kvality potravin, motivy pro jejich vyuZiti
¢i naopak divody pro jejich nezahrnovani do procesu rozhodovani. V posledni fazi vyzkumu
bude zjiSténé nakupni chovani na zakladé pisemného dotazovani a hloubkovych rozhovort
ovéfeno se skutecnym nakupnim chovdnim pfimo v misté prodeje pomoci nezucastnéného
pozorovani. V zavéru praktické ¢asti budou vyuzita data poskytnuta spolecnosti Median s.r.o.
Vysoké Skole ekonomické v Praze. Tato data budou pomoci programu DataAnalyzer
analyzovana za ucelem odkryti a popisu segmentu spotiebiteld, pro kterou jsou znacky kvality
relevantni.

Piinos této diplomové prace je spatfovan ve dvou smérech. V prvni fad¢é se jedna
0 piinos v podobé¢ odhaleni faktorli, které spotiebitelé zahrnuji do procesu rozhodovani. Diky
znalosti téchto faktorti mohou komunikaéni agentury, producenti potravin a obchodni fetézce
spotiebitele a jejich ndkupni chovani bud’ ovliviiovat ¢i v lepSim piipad€ piimo plnit jejich
pozadavky. Zadruhé je tato prace povazovana za piinosnou i pro organizace zastit'ujici znacky
kvality potravin. Na zaklad¢ zjisténych postoji spotiebiteld k témto znackam mohou
organizace upravit svou komunikaci se spotiebiteli, zlepSit postoje spotiebitelit k témto
oznacenim a tim 1 zvySit samotné vyuzivani znacek kvality.



TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast této diplomové prace bude zaméfena na definovani zakladnich
teoretickych pojmu tykajicich se vlivu znacek kvality potravin na chovani spotfebitele. Prvni
Cast této teoretické casti je vénovana zdkladnim prvkim chovani spotiebitele, jakozto
modeliim spotiebniho chovani a kupnimu rozhodovacimu procesu spotiebitele, kde
je v samotném zavéru zminéna typologie nakupujicich Shopper Engagement Study. Dalsi ¢ast
se zabyva vnimanim kvality obecné. Dojde k definovani pojmu kvalita a nasledné k popisu
modelu celkové kvality potravin. Dale budou strucné¢ shrnuty informace uvedené
na potravinach s dirazem na znacky kvality potravin s jejich zakladni charakteristikou.
V samotném zavéru této casti bude popsan marketingovy vyzkum, jeho piipravna faze
I samotna realizace.

1. Spotrebni chovani

Pojem spotiebni chovéni pfedstavuje vSechny aktivity, které se vdZou na proces majici
za nasledek vyslednou ndkupni trzni aktivitu, ale taktéZ i samotny pribéh spotieby produkta.
Spotiebni chovani se nevztahuje jen k samotnému momentu nidkupu a nésledné spotiebé
produktu, ale zahrnuje i vSechny ptedeslé faze, kterymi spotiebitel prochazi — uvédoméni
si potieby a vybér vhodné varianty produktu. Ve spotiebnim chovani je zahrnuto i okoli, jez
jej podminuje. Neprobihd izolovang, ale propojuje ostatni slozky lidského jednani.

Na zaklad¢ jednotlivych sloZzek lidského jednani je moZzné pii postihovani hlavnich
prevladajicich prvki chovani spotiebitele vyuzit specifické pfistupy, které vytvari podstatu
modelového pohledu na spotiebni chovani.

Pro vysvétleni chovani spotiebitele se vyuziva vice ptistupli. Rozdil spociva
vV odlisném vyznamu kladeném na faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani. Vhodnost
modeli je zavisla na konkrétni situaci a osob¢, které se spotifebni chovani tykéa (Zamazalova,
2009). Ptistupy jsou odlisné autor od autora. V této praci je uvedeno d¢€leni, které uvadi
Zamazalova ¢i Koudelka. Oba autoti uvadi déleni ptistupll pro vysvétleni spotiebniho chovani
na racionalni, psychologicky a sociologicky.

Prvnim z pfistupli pro vysvétleni spotiebniho chovéani je raciondlni, n¢kdy taktéz
oznacovan jako ekonomicky pfistup. Tento model nahliZi na spotiebitele jako na racionalni
a ekonomicky smysleji bytost, jejiz spotfebni chovani je vysledek raciondlnich uvah
a je provadéno na zakladé ekonomické vyhodnosti. Spotiebitel tedy vyhodnocuje uzitek
a pfinosy spojené se spotiebou a porovndva je s cenami, svymi piijmy a dalSimi faktory
(Zamazalova, 2010). Raciondlni modely ptedpokladaji, ze spotiebitel do svého rozhodovani
nezapojuje emotivni, psychologické a socialni prvky, postupuje tedy podle tzv. ,,chladné
kalkulace®. Do tohoto pfistupu se dale zahrnuji predpoklady pIné informovanosti spotiebitele
a jeho schopnosti vytvofit rozhodovaci algoritmus, podle kterého se taktéz bude fidit.
(Koudelka, 2006)



Psychologické ptistupy zkoumaji vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim,
jelikoz jeho spotiebni chovani pokladaji za disledek psychickych procesii. Do tohoto modelu
se zapojuje nékolik psychologickych pfistupl, jeden znich je napiiklad behavioristicky
pfistup. Ten pozoruje a popisuje spotiebitelovy reakce na urcité vnéjsi podnéty, jelikoz
povazuje tuto cestu jako jedinou moznost K poznani spotfebniho chovani. Z duvodu
nemoznosti pfimého poznani spotiebitelova vnitiniho duSevniho svéta, tedy vlastniho
rozhodovani spotiebitele. Ve zkratce je v behavioristickém pfistupu spotiebitelovo chovani
sledovano na zaklad¢ modelu Podnét (Stimul) - Odezva (Reakce). (Zamazalova, 2010;
Koudelka, 2006)

Dal8imi zapojenymi piistupy jsou psychoanalytické modely, které se snazi poznavat
vnitini procesy — hlubsi motivacéni struktury, aby bylo mozné vysvétlit psychiku spotiebniho
chovani. Psychoanalyticky pohled vychazi zprace Freuda, ddva do souvislosti chovéni
spotiebitele a vzajemné plisobeni védomi a podvédomi. (Koudelka, 2006)

Sociologicky pfistup povazuje chovani spotiebitele jako dusledek jeho Zivota
V ur¢itém socidlnim prostiedi, které je charakteristické plisobenim specifickych tlaki, norem
acili (Zamazalova, 2010). Sleduje se, jaké rtizné socidlni situace podmifiuji chovani.
Spotiebitel a jeho chovani je ovliviiovano socidlnimi skupinami, do kterych patii ¢i naopak
i nepatii, jak jsou pro n€ho dilezité, jaké ma postaveni uvnité skupin a jak je posuzovan
témito skupinami nebo jejich ¢leny. Spotiebitel je ovlivnén touhou ziskat uznani a urcity
spoleCensky status, snahou nalezet k urc¢ité socidlni skupiné. To vSe s sebou nese pozadavky
a tlaky socialniho okoli, které se promitaji do spottebniho chovani. (Koudelka, 2006)

Vyse zminéné pristupy lze povazovat za relativné Castéji pouzivané, nicméné podle
okolnosti mohou byt k popisu spotifebniho chovani vyuzity 1 dalsi vé€dni obory, jako naptiklad
antropologie ¢i i srovnavaci biologie (Zamazalova, 2010).

1.1. Komplexni pristup

Jak jiZ bylo feceno, pro marketingové potfeby je vhodnéjsi chapat spotiebni chovani
komplexné, vyvstava tudiz otdzka, zda je vhodné vyuZit pro marketingovy koncept zuZeny
smér vykladu jednim pfistupem. I kdyZ mize byt rozhodovani spotiebitele pii specifickych
podminkach a urcitych kategorii produkti ve vétsi mife podminéno jednim z modell, nikdy
nelze vylou€it moZzné plsobeni ostatnich vlivii. Z tohoto diivodu je vhodné nesoustfedit
se v marketingu pouze na jednu polohu, ale sledovat i dalsi zavislé proménné. Usili sledovat
vice pfistupli pro vysvétleni chovani spotiebitele zaroven usti v komplexni pfistup.

Komplexni pfistup, v n¢které literatufe nazyvan jako rdmcovy pohled na spotiebni
chovani, se snazi brat v Gvahu vSechny zminéné pfistupy. To ma za nasledek mnohem
dokonalejs$i pohled na danou problematiku, nez kdyby se bral v potaz nazor pouze jednoho
modelu nahliZeni na spotfebni chovani.

Pro marketingové ucely je vhodnéjsi chapat spotfebni chovani komplexné, proto byl
jednoduchy behavioralni ptistup ,,Podnét — Odezva‘ modifikovan, aby bylo mozné pohledem
do spotiebitelovy cerné skiinky poznat a vysvétlit vazby mezi podnéty a reakcemi. Zéaklad
modelu byl rozsifen na Podnét — Cerna skiitika — Odezva. Cerna skiifka ,,z pohledu
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marketingu predstavuje svét vzajemného piisobeni spotiebnich predispozic, situacnich vlivi
a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice spotiebitele (Koudelka, 2006). Diky
tomuto roz$ifeni lze na spotfebni chovani nahlizet jako na vazby mezi predispozicemi,
podnéty a mezi pribéhem rozhodovani spotiebitele a jeho reakcemi. Tyto vazby jsou
zobrazeny na obrazku €. 1. (Koudelka, 2006)

Obrazek ¢. 1: Cerna skriiika spotiebitele

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

KULTURA
hmotné prvky - nehmotné prvky

SOCIALNI SKUPINY
primarni - sekundarni - referenéni

INDIVIDUALNI VLIVY
vnéjsi - demografické, ekonomické a fyziografické rysy
vnitini - psychické rysy

PREDISPOZICE JEDINCE
Y S - ~~ s W

ROZHODOVACI PROCES
rOZPOZnénib hledani I-'\hodnot:enil‘\ kupni bponékupni

problému informaci I—/ alternativ |—/ rozhodnuti chovani

B ST s SENNP e I e SENNS o S
SITUACNI PROSTREDI

Zdroj: Davis, K. R., 1985

Z pohledu marketingu je dilezité zjistit, jaké specifické marketingové podnéty —
marketingové nastroje a jejich kombinace — vyvolavaji pozadované procesy v Cerné skiince
spotiebitele, které maji za nasledek chténé trzni chovani. Cerna skiiiika spotiebitele je oviem
jedinecna, kazdy v ni ukryva zcela rozdilné vlastnosti, potieby. Kazdy spotiebitel mé jiné
hodnoty, proto neni mozné urcit jeden podnét, ktery vyvola stejnou odezvu u vSech
spotfebitelll. Nesmi se ovSem zapomenout na pusobeni dalSich podnétd, jez nelze ovlivnit
zadnym prvkem z marketingového mixu.

Kazdy spotfebitel ma sklon kur¢itému spotiebnimu chovdni na zéklad¢é jeho
jedinecnosti a tudiz 1 individudlnosti ¢erné skiinky. Tyto predispozice k ur¢itému chovani
si spotiebitel béhem Zivota formuje a dale je rozviji, ale v zakladé jsou pteduréeny kulturnim
prostfedim, socidlnimi skupinami, vlastni individualitou ¢i osobnosti a psychikou. Tyto
roviny nevstupuji do celkové podoby predispozic oddélené, naopak se prolinaji a podminuji.
(Vysekalova, 2004)



Zakladni rédmec spotifebniho chovéani tvofi kulturni prostfedi a do predispozic
spotiebitele se tak promitaji rysy kultury, tedy kulturni elementy a projevy. Na spotiebitele
maji dale v ramci daného kulturniho prostoru vliv vazby a vztahy se socidlnimi skupinami.
Sila vlivu skupin je zavisla na jejich ,,blizkosti“, rodina tak ptredstavuje relativné nevlivnéjsi
skupinu, nemizeme ovSem opomenout dal$i socialni skupiny jako jsou naptiklad socialni
ttidy. Dale ma vliv referencni role socialni skupiny — jaké je postaveni spotifebitele uvnitt
skupiny, jakou zde hraje roli a jaky je jeho zivotni styl.

Na spotiebni chovani ma kromé vné&jSiho prostfedi vliv i1 individualita spotiebitele.
Tato unikatnost se projevuje v jedinecnosti sociodlné-demografickych rysit — pohlavi, véku,
vzdélani, povolani, piijmu ¢loveka a dalSich. Individualitu dale tvofi i vzhled a zdravotni stav
spotiebitele, lze oznalit jako fyzickd osoba spotiebitele. Jedine¢nost c¢loveéka je dale
samoziejme tvorena i jeho psychikou. Tim jaké ma ¢lovek potieby — jeho motivaci — jaké ma
postoje, které sehravaji roli pfi uceni se uréitému spotiebnimu chovani, jakym zplisobem
se tomuto chovani uci a jak vnima podnéty vSeobecné.

Spotiebni predispozice naznacuji, jakym smérem se bude ubirat konkrétni kupni
rozhodovani, pfedznamenavaji rozdilnosti mezi spotiebiteli. Pravé riiznorodost spotiebitelil
a poznani této nesourodosti je stéZejnim bodem pro postizeni trznich segmentt, tak i pro dalsi
marketingové nastroje a marketingovou orientaci samotnou. (Zamazalova, 2010)



2. Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Rozhodovani spotiebitele o koupi ur¢itého produktu nebo sluzby se oznacuje jako
kupni rozhodovaci proces, ktery v souhrnném pohledu predstavuje sled skupin urcitych aktivit
spotiebitele. Tento proces zacind ve chvili, kdy spotiebitel zjisti urCity problém, jenz lze
vyresit sménou na trhu. Spotiebitel dale sbird informace a vyhodnocuje varianty, coz vyusti
V samotné rozhodnuti o ndkupu (nebo naopak odmitnuti ndkupu). Nasleduje tzv. ponakupni
chovani, kdy spotiebitel hodnoti vysledky nakupu a uziva produkt.

Rozpoznani problému je prvotni impulz pro zacatek kupniho rozhodovaciho procesu.
Pfi¢iny problému mohou byt rtznorodé, nicméné pokud se bude na problém nahlizet
Z hlediska rozdilnosti skutecného a pozadovaného (ocekavaného) stavu, 1ze nalézt dva sméry.
Zaprvé se muze jednat o situaci, kdy je pozadovany stav stale stejny, nicméné doslo ke zméné
stavu skute¢ného. Naptiklad doslo ke snizeni zasob daného produktu nebo k jeho
znehodnoceni. V druhém piipadé se muze jednat o stav opacny. Skutecny stav zlstal
neménny, zmeénil se stav ofekavany, kupiikladu vlivem plsobeni nabidky novych vyrobki
¢i ptisobenim referen¢nich skupin. Oba pohledy na pfi¢inu vzniku problému se mohou
prolinat a doplnovat. Kromé toho je nutné zde i zahrnutou piisobeni marketingovych podnéta
a zmény dispozic u spotiebitele (zmena zivotniho stylu ¢i socidlné demografické polohy).

Pro vyteseni problému zacne spotiebitel vyhledavat informace potiebné k rozhodnuti.
Muze vyhledat tzv. vnitin€, tedy informace, které ma ulozené v dlouhodobé paméti. Jedna
se o dosavadni zkuSenosti a znalosti. Ale taktéz mize podle komplikovanosti problému hledat
i informace dal$i — vnéj$i hledani. Podle aktudlnosti a naléhavosti problému miize mit
vyhledavani informaci podobu zvySené pozornosti, kterd miize vyustit az k zdmérnému
vyhledavani. Za zdroje informaci pro spotiebitele pii vn&jSim vyhledavani l1ze povaZovat
referencni okoli, neutrdlni zdroje jako jsou zpravy, publikované testy jakosti a podobné,
nebo i zdroje v souvislosti s marketingovymi aktivitami, které mtize vnimat spotiebitel jako
méné veérohodné. Mira a mnozstvi vyhledavanym informaci je ovlivnéna tadou dalSich
faktorti, mezi néz mizeme zaradit situacni faktory, vnimané riziko, charakteristiky vyrobku
a dalsi.

Spottebitel ziskané informace vyhodnocuje a na jejich zaklad¢ zvazuje, ktera nabidka
je pro néj nevyhodnéjsi. Do svého vybéru nezahrnuje vSechny dostupné varianty, nybrz pouze
tzv. vybérovy okruh, ... znacky, které pro néj prichazeji v uvahu* (Zamazalova, 2010).
Spotiebitel se rozhoduje na zakladé vlastnosti vyrobku (funk¢ni, estetické, symbolické)
a nakupnich kritérii. Samotné rozhodovani spotiebitele mize probihat kompenzacné
nebo nekompenzacné. ,, Pri kompenzacnim rozhodovani mohou pozitivni vlastnosti ve svém
souhrnu prevazit negativni hodnoceni dané nabidky v nékterych posuzovanych rozmerech
(Zamazalova, 2010). Naopak nekompenzacni rozhodovani zdiraziuje nutnost splnéni danych
vlastnosti na urc¢it¢ urovni. V nékterych situacich se muze spotiebitel rozhodovat
zjednoduSené, naptiklad na zéklad¢ uvahy, ze kvalitnéj$i vyrobky jsou kupovéany castéji,
takové rozhodovani je oznaCovano za heuristické.

Vybér varianty nutné neznamend jeji nakup, spotiebitel mize v pribéhu vlastniho
nakupu koupit i1 jiny produkt nebo samotny nakup odlozit. Ke zméné chovani spotiebitele



oproti jeho umyslu mtize dojit na zédklad¢ vlivu ndkupniho prostiedi — socialniho, obchodniho,
situa¢niho a pod vlivem tlaku vnimaného rizika.

Posledni fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele je pondkupni chovéni,
které predstavuje samotné uziti produktu a vyhodnoceni, zda dosSlo k naplnéni ocekavani
spotiebitele. Predev§im tato posledni faze kupniho rozhodovaciho procesu je z pohledu
marketingu velmi vyznamna. Az zde totiz dojde k vyhodnoceni, zda dany nakup uspokojil
potieby zakaznika. ZkuSenosti, které spotiebitel nabyde uzivanim produktu a samotnym
nakupem, obohacuji proces uceni se spotiebnimu chovani a spokojenost ¢i nespokojenost
zékaznika ovliviiuje jeho budouci rozhodovani.

Téchto pét fazi kupniho rozhodovéni spotiebitele neprobihd bezpodminecné vzdy.
Nekteré faze nemusi probihat viibec (tfeba pii ndkupu bézného zbozi) nebo mohou probihat
zaroven, prolinat se a doplnovat. Z tohoto diivodu se nékdy proces nerozdéluje do péti fazi.
Kuptikladu Zamazalovd ho rozdéluje pouze na prednakupni, ndkupni a pondkupni faze
(Zamazalova, 2010). Koudelkou je naopak kupni chovani rozdélovano podle toho,
zda probéhly vSechny faze nebo kolik fazi prob&hlo. Pokud je pti nakupu zastoupeno vSech
pet fazi, oznacuje se jako Uplné kupni rozhodovani. Omezené kupni rozhodovani nastava
Vv piipadé¢ absence aktivit z nékteré faze, napiiklad spotiebitel nevyhledava informace.
Zaprosté¢ opakovani kupniho procesu lze povazovat proces, kdy se nakupujici vyrazné
omezuje jen na nékteré parametry nakupu, ptikladem jsou jen otazky kdy a kolik. (Koudelka,
2006)

Vyse zminény model neni omezen prostiedim. Vysekalova ve své publikaci uvadi
model nékupniho chovani od Komarkové a kolektivu, ktery popisuje chovéani zakaznikl
ptimo v misté prodeje (viz obr. ¢. 2).

Tento model zachycuje chovani zdkaznika od momentu vstupu do prodejny az po jeho
odchod. Zéikaznik ma pfi vstupu do prodejny urcité predstavy o produktech, které chce
koupit. Po zorientovani v prodejné se zakaznik snazi nalézt zboZi, pro které ptiSel. Béhem této
faze na néj pusobi nepfeberné mnozstvi marketingovych pobidek a nabidka ostatniho zbozi.
To vSe plsobi na spotiebitele a vstupuje do jeho rozhodovani, ¢imz se stava tento proces
unikatnim a neopakovatelnym.



Obrazek ¢. 2: Model nakupniho chovani
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Zdroj: Komarkova, R., Rymes, M., Vysekalova, J., 1998

Nékupni chovani tedy pfedstavuje samotnou nadkupni akci, vSe co probihd od momentu
vstupu spotiebitele do prodejny az po jeho odchod. Na prubéh ma vliv jednak osobnost
Clovéka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivaéni sktruktura, socidlni role a osobnostni
vlastnosti obecné. Sviij vliv na rozhodovani ma ovSem i okolni nabidka - reklamy, slevové
akce, ale 1 aktivni vyhledavani zbozi zakaznikem. Kazdy spotiebitel tedy reaguje na totozné
podnéty pii neménné nabidce riznym zpiisobem. V modelu je zahrnuto plsobeni okolni
nabidky pouze jednou, kdezto podle Kotlera a Kellera a dal§i autori se vliv nabidky,
rozhodovani a volba produktu mize nekolikrat opakovat, coz v modelu zobrazeno neni.
(Vysekalova, 2004)

2.1. Typy nakupniho chovani

Rozhodovani spotiebitele je rozdilné v zavislosti na typu nikupniho rozhodovani.
Typologie nakupniho chovani se vytvari pro dalsi praktické vyuziti. Hledaji se vSeobecné
znaky charakteristické pro vice jedincl, aby bylo redukovano velké mnozstvi dat a mohlo
se snaze pochopit chovani spotiebitell a jejich spole¢né znaky vyuZit pro marketingové plany.

V soucasnosti se setkdvame s ,.kombinovanymi* typologiemi, které v sobé zahrnuji
rizné mnozstvi faktorti pisobicich na nakupni rozhodovani. Autofi rozdé€luji typy nakupniho



chovani zriznych 0hli pohledu a ne kazdy znich klade pii rozdélovani stejny diraz
na faktory, kter¢é toto chovani ovliviluyji. Lze vyjmenovat n¢kolik rozdéleni,
kdy se pojmenovani typtd nakupniho chovani li§i autor od autora, ale v zasadé se jednotlivé
typy chovani ve svych charakteristikach prolinaji nebo dopliuji.

Mezi hlavni faktory, které svym vlivem urcuji, o jakou formu nakupniho
rozhodovaciho procesu se bude jednat, Ize zaradit kategorii vyrobku, jejich znalost a cena,
jak ¢asto se nakup opakuje, jaka je nabidka na trhu, jaky s sebou nese nakup riziko. Dale
ma vliv samotnd osobnost a predispozice spotiebitele a jeho zaujeti a dal$i marketingové
vstupy (Koudelka, 1997). Kotler do své typologie nakupniho chovani zahrnul faktor stupeni
angazovanosti spotiebitele a druh ndkupu. Podle téchto faktord rozdéluje néakupni
rozhodovani na Ctyfi zakladni skupiny: komplexni nakupni chovéani, nakupni chovani snizujici
nesoulad, bézné ndkupni chovani a hledani rtiznorodosti.

Komplexni ndkupni chovani nastava v ptipadé, kdy je spotiebitel vysoce angazovan
pro ndkup a vnima mezi jednotlivymi znackami vyrazné rozdily. VétSinou se jedna o koupi
drah¢ho ¢i rizikového produktu, ktery neni Casto kupovan. V tomto piipadé spotiebitel
vyhleddva mnoho informaci o produktech a nésledn¢ je hodnoti.

Pokud je spotiebitel vysoce angazovan do kupniho rozhodovani, ale nevnima vysoké
rozdily mezi zna¢kami, jedna se o nakupni chovani snizujici nesoulad. Nizké rozdily mezi
znaCkami neznamenaji, ze spotiebitel nevyhleddva zadné informace, informace vyhleda,
zjisti, jaké produkty jsou dostupné, samotny nakup se ovSem odehraje rychle (ovlivnéno
i moznou reakci na zvyhodnénou cenu ¢i pohodlnost nakupu). Nasledné muze dojit
k nespokojenosti z nakupu, jelikoz kupujici dodatecné zjisti nevyhody produktu.

Bé&zné ndkupni chovani je charakteristické nizkou angazovanosti zakaznika,
ktery souCasné slabé vnimé rozdily mezi znackami. Toto chovani se projevuje napiiklad
Vv pfipad¢ levnych a casto kupovanych produktti, o kterych si spotiebitel informace
nevyhledava, spiSe je pasivné pfijima. K produktim si nevytvaii silné postoje a neni vérny
jedné znaéce, z divodu nizké angazovanosti a malych rozdili mezi znaCkami se u této
kategorie produkti vyuzivaji cenové a prodejni akce, aby podpotily vyzkouseni produktu.

Poslednim typem nakupniho rozhodovani je hledédni rtiznorodosti, kdy je mira
angaZovanosti nizkd, ale je zde silné vnimani rozdill mezi znackami. V téchto situacich
spotiebitelé Casto meéni znacky produkti, pfed ndkupem je nehodnoti, k samotnému
hodnoceni dojde az pfi jeho vyzkouSeni. (Kotler, 2007)

2.2. Typologie nakupujicich Shopper Engagement Study CZ

Vzhledem k zaméfeni praktické Casti této diplomové prace na nakupni rozhodovani
ceského spotiebitele je na misté uvést typologii nakupujicich ,,Shopper Engagement Study
Czech Republic®, které vznikla na zdklad¢ vyzkumu asociace Popai Central Europe s pomoci
vyzkumné agentury IPSOS v roce 2015. Tento vyzkumny projekt byl zaméfen na nakupni
chovani cCeskych spotiebitell a vliv marketingovych aktivit v mist¢ prodeje. Jedna
se 0 unikatni projekt, ktery nabizi komplexni pohled na nakupni proces v Ceské republice.
Vyzkumny vzorek byl o velikosti 3 255 respondentl starSich osmnécti let, kdy bylo v ramci
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vyzkumu analyzovéano celkem 34 112 produkt a 1 309 POP médii v reprezentativnim vzorku
dvanacti prodejen. S ucastniky vyzkumu byly vedeny rozhovory pied a po nakupu a nasledné
doslo k analyze jejich nakupnich koSikd. Soucésti byl taktéz display audit, kdy pred
samotnymi rozhovory s respondenty, vyzkumnici zaznamenali veskeré zplsoby vystaveni
produktti v prodejné a v§echny POP média.

Typologie nakupujicich byla vytvofena na zakladé¢ faktorové analyzy atributh
zivotniho stylu a nakupniho chovani a rozhodovani, kdy byly nalezeny ctyfi segmenty

nakupujicich s charakteristikami uvedenymi v nasledujici tabulce ¢islo jedna.

Tabulka ¢. 1: Typologie nakupujicich Shopper Engagement Study Czech Republic 2015

Function oriented

Maji zvyk chodit do
stejné prodejny bez
ohledu na cenu

Explorer

Nechavaji se nakupovanim
inspirovat na nova jidla

Planner

Za nejlepsi nakup povazuji
koupi piesné stanovenych
produktii, coz povazuji za
hlavni cil nakupu.

Pressured

Jsou ochotni vyckavat na
zlevnéni pozadovaného
produktu

Jsou ochotni platit plnou
cenu za produkty, které
potiebuji

Jsou radi upozornéni na
nové produkty

Pocit'uji §testi po nakupu

Pocit'uji stres z nedostatku
penéz a Casu

Dokazou se ovladat Impulzivni chovani Planuji Impulzivni ale i planuji
Nepovd le’ha] f snadno Podléhaji snadno pokuseni Nepon lebajl snadno Podléhaji snadno pokuseni
pokuseni pokuseni

Neradi utraceji

Utraceji radi

Neradi utraceji

Lidé s vysoko§kolskym
vzdélanim

Radi prochazeji prodejnu
pti nakupu

Nakupuji vyrobky spise ze
sekundarniho vystaveni

Nakupuji vyrobky spise ze
sekundarniho vystaveni

Ziji v domacnostech s
vyS$$imi piijmy

Castgji vdané zeny ve véku
55 avice

Castgji star§i muzi

Svobodni a studenti ve véku
18 - 34 let

POP media nepovazuji za
dulezité

Propagacni materialy jsou
pro né dulezité

Zdroj: Shopper Engagement Study Czech Republic 2015

Jednotlivé charakteristiky segmenti taktéz souvisi i1 s pfevazujicim vyuZivdm pro

ndkup bud’ hypermarkety ¢i supermarkety. Napiiklad segment nakupujicich ,,Function
oriented” preferuje nakupovani v supermarketech, coz jasn¢ vypliva z potfeby nakoupit vse,
co je potieba co nejrychleji. Naopak ,,Explorer® nakupuji Castéji v hypermarketu, jelikoz
je zde vétsi variabilita a nabidka vétsiho rozsahu. Taktéz i ,,Pressured” preferuji hypermarkety
z divodu castéjSiho promovani zbozi.
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3. Obecné vnimani kvality

V souvislosti s obecnym vnimanim kvality je zprvu nutné definovat pojmy kvalita
a jakost, ktera je Casto s kvalitou zaménovana. Nasledné dojde k vyctu stézejnich definic
kvality a dale k popisu obecného vnimani kvality.

Z hlediska jazykového jsou pojmy jakost a kvalita uvadény ve slovnicich cizich slov
jako synonyma. Vyznam slov se nicméné z vécného pohledu lisi. Pokud je néjaky produkt
nebo sluzba oznacen jako ,kvalitni®, vyjadiuje to, ze tento prostiedek smény ,,ma urcitou
(vysokou) hodnotu‘. Kdezto pojem jakost definuje ,,pfislusnost do urcité kategorie ¢i tfidy*,
jedna se o urceni tiidni podobnosti ostatnich predméta v dané skupiné, tfide, kategorii, vybéru
atp.

Kvalitu vyrobktl lze sledovat a méfit v malych stupnich ¢i krocich na jednotné
zlepSovat nebo naopak i zhorSovat. Kazdy produkt je tedy definovan svou vlastni kvalitou
na urcité urovni. Kdezto jakost souvisi s pifisluSnosti k dané t¥idé ¢i skuping, kterd obsahuje
vice podobnych pfedmétl jedné jakosti. Na rozdil od kvality, jakost se da zlepSovat pouze
pfesunem z jedné jakostni tfidy do druhé. (Michéalkové, 2006)

Zavérem k zasadnim rozdilim mezi kvalitou a jakosti je jeSté vhodné zduraznit,
ze kvalitu nelze v zasadé dosahnout jinymi zpisoby nez vyrobou, vytvoienim ¢i vymyslenim.
Jakost naopak Ize ziskat tfidénim, kontrolou a klasifikaci, tim ovSem nelze dojit ke kvalité.

Téma kvality se objevilo jiz pfi vzniku samotné smény, kdy lidé chtéli védét, jak jim
slouzi zbozi, které je predmétem smeény. Autorem nejstar$i definice je oznafovan jiz
Aristoteles, ktery vymezil pojem ve smyslu tazani se po vlastnosti ur¢ité véci a hledani
odpovédi na otazku ,Jaky?“. Existuje nemalé mnoZzstvi dalSich definic kvality,
které k vymezeni tohoto pojmu pouzivaji ruznorodé piistupy. Ve slovnicich byva kvalita
definovéna jako souhrn vlastnosti vyrobku, které vyjadiuji schopnost plnit funkce, pro které
je vyroben urCen. Americky odbornik na kontrolu kvality Armand Vallin Feigenbaum
definoval kvalitu jako ,,souhrn vsech konstrukcnich a vyrobné technickych charakteristik
vyrobku, které urcuji uroven, jakou produkt naplni ocekavani zakaznika.” V systému
managementu kvality je normou EN ISO 9000:2015 kvalita definovana jako ,, stupern splnéni
pozadavkii souborem inherentnich charakteristik, pricemz za inherentni charakteristiky jsou
povazovany vnitini vlastnosti objektu kvality, kterym muze byt nejenom produkt, ale také
proces, zdroj nebo systém. PoZadavky jsou vytvorené potrebami a ocekavanim, které jsou
stanoveny, obecné se predpokldadaji nebo jsou zavazné “.

Na zakladé¢ vySe zminénych definic lze zjednodusSené fici, Ze kazdy produkt
jecharakterizovan urcitymi znaky (vlastnostmi), jeZ se projevuji zevné a tim dochdzi
k osloveni spotiebitele, ktery orientuje své pozadavky pravé na tyto vlastnosti produktu.
V piipadé, kdy se zevné&jsi vlastnosti produktu shoduji s pozadavky spoticbitele, jej lze
oznacit jako kvalitni.
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3.1. Vnimani kvality potravin

Kvalita potravin je v poslednich letech velmi Castym tématem s velkou pozornosti.
Pojem kvalita vymezuje nemalé mnozstvi definic, at’ uz vyse zminéné ¢i mnoho dalSich.
Nicméné prozatim nedoslo k obecné shodé, co termin kvalita potravin piesné zahrnuje a jak
muze byt méfena. Nekteré z navrhovanych definic kvality oznacuji pravé konecného
uzivatele jako finalniho soudce kvality potravin, ale v praktickém vyuziti bylo pfijeti
spottebitelského hlediska mén¢ jasné.

Krom¢ moznosti rozliSovat kvalitu potravin na objektivni a subjektivni se dale
objevuje 1 dalsi Clenéni, které taktéZ zminuji 1 Brunse, Fjord a Grunert (2005), ktefi rozliSuji
Ctyt typy kvality potravin. Objektivni hodnoceni kvality dale rozdéluji na tfi typy kvality -
vyrobkové orientovanou kvalitu, vyrobné orientovanou kvalitu a na jakostni kontrolu.
Za subjektivni hodnoceni kvality potravin povazuji uzivatelsky orientovanou kvalitu.

Vyrobkoveé orientovana kvalita, jak uz samotny nazev napovida, v sobé zahrnuje
vSechny aspekty fyzického vyrobku, které dohromady poskytuji ptesny popis konkrétniho
potravinaifského vyrobku. Jako piiklad aspektu lze uvést procentualni zastoupeni bilkovin
vV mlééném vyrobku nebo obsah cukrii ¢i tukd.

Jakym zpisobem byl dany potravinaisky vyrobek vyroben ¢i vyprodukovan
predstavuje vyrobné orientovanou kvalitu. Jedna se naptiklad o péstovani bez pesticidii nebo
rastovych hormont a dalsi aspekty, které poskytuji informace, jaké metody byly vyuzity pfi
vyrob¢ produktu, ale zaroven nemusi nutn¢ mit vliv na jeho fyzikalni vlastnosti.

Poslednim typem objektivniho hodnoceni kvality je kontrola jakosti, kde jsou
definovany standardy, které¢ dany produkt musi spliiovat, aby byl zatazen do urcité jakostni
tiidy. Tato kontrola se piedev§im zabyva dodrzovanim specifickych norem pro produkty
a procesy bez ohledu na to, na jaké trovni byly definovany. Jako pfiklad zde miZeme uvést
jeden z nejznaméjsich systému kontroly kvality, systém ISO 9000.

Vyse zminéné typy kvality 1ze povazovat za objektivni, jelikoz je zle zjistit méfenim
a dokumentovanim aspekti produktu a vyrobniho procesu. Tato méteni budou v piipadé
stejného produktu ¢i vyrobniho procesu shodna v mezich chybovosti métent.

Uzivatelsky orientovana kvalita je subjektivni hodnoceni kvality z pohledu uZivatele,
kterym miize byt jednak spotfebitel, ale taktéZ i1 prostfednik v potravnim fetézci (napf.
maloobchodnik). Tato kvalita je povaZovdna za subjektivni, jelikoZ muize byt na rozdil
od objektivniho hodnoceni kvality méfena pouze u koncového uZzivatele a mize se mezi
uzivateli pro stejny produkt lisit.

Vsechny vyse minéné typy kvality jsou vzajemné provazané. Predev§im uzivatelsky
orientovana kvalita je ovlivilovana vSemi tfemi typy objektivni kvality. Nicméné tyto vazby
nejsou jasné a uzivatelsky orientovand kvalita mize byt ovliviiovana dalSimi faktory, které
nijak nesouvisi s charakterem produktu samotného. Mezi tyto dalsi faktory lze zatradit kupni
situaci, cenu, znacku, typ prodejniho mista atd. Objektivni hodnoceni kvality je pfedmétem
diskuzi o kvalit¢ v potravinaiském primyslu, nicméné je to pravé subjektivni hodnoceni
kvality, které urcuje, jaky produkt si spotiebitel koupi a jakou cenu je za tento produkt
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ochoten zaplatit. Subjektivni kvalita je sice podobnd objektivni, ale nejsou stejné, navic ani
nelze subjektivni kvalitu zlepSit zvySovanim té objektivni.

Dle autorid Brunse, Fjord a Grunert lze k analyze subjektivni kvality pouzit n¢kolik
pfistupt. Je predpokladano, ze vnimani kvality je vicerozmérné, tedy kombinace nékolika
rozmért kvality ¢&i charakteristickych rysi produktu. V ekonomické teorii zabyvajici
se jakosti vyrobkil rozliSujeme hledani, zkouSeni a charakteristiky daveéry produktu.
Charakteristické rysy produktu, jako je naptiklad barva masa, zle zjistit hledanim pted
samotnym nakupem. Naopak charakteristicky rys chut’ nelze zjistit hledanim, ale je nutné ho
vyzkouset. ZkousSené charakteristické rysy jsou tedy zjistitelné az samotnym vyzkouSenim
produktu, v ptipadé potravinatskych vyrobka jejich pozitim. V piipadé charakteristik divéry,
pod kterymi si lze predstavit tieba rys, zda byla zelenina vypéstovana podle organickych
zasad, neni spotfebitel schopen zjistit, zda dany vyrobek opravdu disponuje témito
charakteristikami. Tyto charakteristiky produktu nejsou viditelné a spotiebitel je nijak nemiize
ovéfit, jsou tedy véci ditvéry spotiebitele.

Vicerozmérnost subjektivni kvality se casto zndzorfluje pomoci tzv. modell
mnohozna¢ného postoje, kde se vysvétluje celkové hodnoceni objektu v ramci vnimani
charakteristickych ryst, jejich vyhodnoceni a pravidlo jejich zaclenéni. Do téchto modelt
byly taktéz zaclenény i rozdily mezi hleddnim, zkouSenim a charakteristikami divéry,
nicméné poskytuji jen omezeny ndhled na proces vnimani kvality, jelikoz nejsou brany
V potaz vztahy mezi jednotlivymi atributy.

Hierarchicky pfistup zahrnuje i vazby mezi atributy a vychazi z ptfedpokladu,
ze subjektivni vnimani kvality produktu spotiebitelem je odvozeno od vztahii mezi
vlastnostmi produktu a abstraktnimi hodnotami motivujicimi chovani a zaroven i vytvareji
zajem o vlastnosti produktu. Atributy produktu nejsou relevantni sami o sob¢, ale pouze
Vv rozsahu, ve kterém spotiebitel ocekava, ze bude mit atribut jeden nebo 1 vice disledkl
(vysledklr), bud’ pozitivni ¢i negativni. Vysledek je uréovan na zdkladé osobnich hodnot
spottebitele, ktery si vybira takové produkty, jez poskytuji chténé vysledky, ¢imz se ptispiva
I k dosazeni osobnich hodnot.

Spottebitel vytvaii mezi vnimanim produktu a abstraktnimi hodnotami ¢i motivy
vztahy (tzv. ,,Means-end chains®), které piedstavuji, jak je vlastnost produktu spojena
s vysledkem z jeho spotieby, jenz mize vést k dosazeni osobni hodnoty. Pravé ,,Means-end
chains* a rozdily mezi hledanim, zkouSenim a charakteristikami divéry z vicerozmérného
ptistupu byly dale vyuzity jako vyznamné vstupy pro Model celkové kvality potravin.
(Brunsg, Fjord, Grunert, 2002)

3.2. Model celkové kvality potravin

Model celkové kvality potravin podle Grunerta, Larsena, Madsena a Baadsgaarda
(1995) spojuje jednak vicerozmérné a hierarchické piistupy k vnimani kvality, ale dale navic
zapojuje i dalsi dva hlavni prvky spotiebniho chovani. Jedna se o zamér koupé (porovnani
mezi komponenty dat a ziskat) a vysvétleni spokojenosti zdkaznika (rozdil mezi o¢ekavanou
a skutecnou kvalitou).
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Obrazek ¢. 3: Model celkové kvality potravin

Pied nikupem Technickeé specifikace Po nikupu
produlkin

Role Role vnéjsi Role vnitini
nakladi kvality Iovality . -
Senzorické vlastnosti
Naloupni b
situace
4
b 4 ¢

Role . . . .

, . Role vnimané Role vnimané
vuimanych vn&ji kevality i kvt ||
nékladi ! - vttt kvaty

i ¢ L Piiprava ]
' jidla {— Situace konrumace
Vnimané OCEKAVANA KVALITA:
nékdady - zdravi, chut’, potieba,
proces
I SKUTECNA
i KVALITA:
- zdravi, chut’,
potieba, proces

F 9

!

. Ocekavané naplnéni
| mioprich moted

!

Skuteéné naphéni nakupnich motivi

BUDOUCI

NAKUPY

Zdroj: Brunse, Fjord, Grunert, Consumers’ food choice and quality perception,2002

Ze schéma je ziejmé, Ze Model celkové kvality potravin rozliSuje hodnoceni ,,pfed*
ndkupem a ,,po*“ nakupu. VétSina potravindiskych vyrobkd ma své charakteristické rysy
viditelné pouze Vv omezené mife, nejsou tedy zjistitelné pied nakupem. Aby si spotiebitel
mohl zvolit, jaky produkt koupi, vytvoii si oCekavani o kvalité, které je mozné vytvofit
na zéklad¢ zkuSenosti s predeslou konzumaci. Z tohoto divodu tvofi zaklad modelu praveé
rozdil mezi ,,pied” a ,,po* nakupu.

V ¢asti modelu ,,pfed ndkupem je zobrazeno, Ze ocekavana kvalita je zaloZena
na zékladé¢ dostupnych znaka kvality. Pfirozené vnitini znaky kvality predstavuji fyzické
vlastnosti produktu a souvisi s technickymi specifikacemi produktu, vlastnostmi, které lze
méfit objektivné. VSechny dalsi charakteristiky produktu, jako je znacka, cena, distribuce,
obal, design jsou oznacovany za vn&jSi znaky kvality. Proces, kterym spotiebitel vyuziva
znaky kvality pro odvozeni ocekavané kvality, mize byt celkem slozity a na prvni pohled
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se muze i zdat jako iraciondlni (napiiklad odvozeni chuti jogurtu od jeho konzistence).
Na spotiebitele pisobi vSechny podméty, ale vliv na oekavanou kvalitu maji pouze ty, které
spotiebitel vnima. To, jakym podnétim je spotiebitel vystaven a jaké vnimd, ovliviluje
nakupni situace — typ ndkupu, mnozstvi informaci v mist¢ prodeje, mnozstvi Casu
vyhranéného na nakup atd.

Tento model neoznacuje kvalitu za cil, je pouze vyzadovana, aby pomohla uspokojit
nakupni motivy ¢i hodnoty. Z tohoto diivodu model zahrnuje motiv ¢i hodnotové plnéni, tedy
jak produkty napomahaji k dosazeni pozadovaného stavu (vysledku). Vnéjsi znaky, jakou jsou
informace o slozeni na obalu, mohou naptiklad vyvolat ocekavani o mimotadné vysoké
kvalit¢ stravovani, coZz ma za nasledek pocit luxusu a potéSeni ze zivota. Hodnoty
vyhleddvané spottebitelem budou mit naopak vliv na to, jaké rozméry kvality jsou
vyhledévany a jak jsou rtizné znaky vnimany a vyhodnocovany. Sled od podnéta pres kvalitu
az k ndkupnim motiviim tvoii hierarchii stale vice abstraktnich kognitivnich kategorii. Timto
zpusobem véleniuje Model celkové kvality model ,,means-end* do spotiebitelského chovani.

Ocekévana kvalita a pfedpokladané naplnéni ndkupniho motivu piedstavuji pozitivni
disledky, které spotiebitel ¢eka od nadkupu produktd. Na druhé strané jsou kompenzovany
negativnimi dasledky v podobé rliznych forem ndkladd (finanéni néklady, ¢asové nédklady
atd.). Kupni zdmér je ur€ovan kompromisem mezi pozitivnimi a negativnimi dusledky.

Po spotiebé spotiebitel ziska zkuSenost s kvalitou, kterd se mnohdy muze lisit od té
oc¢ekavané, zvlasté v pripade, kdy je zalozena na zakladé znakl kvality s malou moznosti
predikce. Vnimani skutecné kvality je ovlivnéno predevsim samotnym produktem (tedy jeho
senzoricky méfenymi smyslovymi vlastnostmi). Mezi dalSimi faktory, které ovliviuji
skute¢nou kvality, 1ze zatadit zplisob vyroby produktu, situa¢ni faktory, naklady vynaloZené
spotiebitelem, pfedchozi zkuSenosti atd. Ocekdvani samo o sobé miize taktéz hrat dilezitou
roli pfi ur¢ovani zkusenosti se skute€nou kvalitou produktu.

Obecn¢ se predpokladd, Ze vztah mezi ocekdvanou kvalitou a zkuSenostmi
se skuteCnou kvalitu urcuje spokojenost spotiebitele s produktem, tim padem 1 nésledné
ovlivituje i pravdépodobnost opakovaného nakupu. (Brunse, Fjord, Grunert, 2002)
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4. Informace na potravinach

Spotiebitel, ktery je dobfe informovany, se snaze orientuje na trhu a mize se tak i sdm
ochrénit pfed riziky, se kterymi se na trhu setkdvd a jimz je i vystaven. Informovany
spotfebitel neni samoziejmosti, proto by méla spolenost urCitym zpiisobem a riznymi
nastroji napomahat, aby se snaze orientoval na trhu, védél, co piesné kupuje, a mohl
se vyhnout 1 pfipadnym rizikiim. Z tohoto divodu je v oblasti potravin vyuZzito oznacovani
potravin udaji, symbol, kody a dalSimi informacemi, které maji napomoci k samostatnosti
spottebitele. Nicméné velké mnozstvi téchto informaci na obalech potravin spise zpiisobuje
spottebitelovu dezorientaci.

Konkrétni pozadavky na oznacovani potravin lze nalézt v zdkon¢ o potravinach a jeho
pozdéjsich vyhlaskach, vcetné speciadlni vyhldsky o oznaCovani potravin. Pro vyrobce
a prodejce potravin i pro spotiebitele je kliCovym pfedpisem zdkon o potravinach
a tabakovych vyrobcich ¢.180/2016 Sb. v platném znéni. Tyto ptedpisy vydava ministerstvo
zemédélstvi a zdravotnictvi, aby stanovili provozovateliim potravindiskych podniki rozsahlou
Skalu povinnosti. Ve zkratce zdkon ukldda povinnost dodrzovat pozadavky na jakost,
zdravotni nezévadnost, skladovani, pfepravu, v podstaté na cely proces uvadéni potravin
do ob¢hu, jakozto i na suroviny pouzivané k vyrob& potravin.

Systémy fizeni a tzv. spravné praxe slouzi jako podpora kvality potravin. Michalova
Vv publikaci Priivodce spotfebitele — Znacky a informace na potravinach (2006) uvadi,
ze ,,kompletni systéem T¥izeni kvality a zdravotni nezavadnosti potravin zahrnuje vedle
implementace systému rizeni podle mezindrodnich norem ISO 9001 a HACCP jesté vyuziti
dalsich metod a nastroju, jako jsou spravnd hygienickad praxe a spravnd vyrobni praxe .

Kromé vysSe zminénych konkrétnich podminek uvedenych v zdkoné o potravinéch,
vSeobecné pozadavky kladené na oznaeni vyrobkil obsahuje zakon o ochrané spotiebitele.
Ten ptimo stanovuje (§10), ze ,, prodavajici musi zajistit, aby jim proddvané vyrobky byly
primo viditelné a srozumitelné oznaceny vyrobcem nebo dovozcem, popripadé dodavatele,
nazvem vyrobku, udaji o hmotnosti nebo mnozZstvi nebo velikosti, popripadé rozméru, dalsimi
udaji potrebnymi dle povahy vyrobku k jeho identifikaci, popripade uziti“. Podobnych
vyhlaSek upravujici povinnosti v oblasti oznacovani potravin je celd fada. ZjednoduSené lze
uvést neékolik jednotnych udajli v oznaceni potravin, které jsou vyZadovany. Jedna se o ptiivod
produktu (oznaceni potraviny nazvem obchodi firmy a sidlem vyrobce nebo dovozce, nebo
prodavajiciho nebo balirny), ndzev potraviny, idaje o mnoZzstvi vyrobku, trvanlivost vyrobku
a dal$i udaje a informace v oznaceni, pod které lze zatradit naptiklad idaje o zplisobu pouziti,
zpiisobu skladovani, oznaceni Sarze a dalsi povinné udaje vyplyvajici ze zakont a nafizenich.

4.1. Znaceni zboZi a jeho vyznam

Dle Babicky (2004) se kvalita mnoha vyroki po roce 1993 snizila v dusledku zruseni
potravindiskych jakostnich norem. I kdyz zruSeni norem mélo i kladné dopady napiiklad
vV podob¢ uvolnéni rukou vyrobctim a zvyseni konkurenceschopnosti, neslo s sebou pievazné
negativni dopady. Doslo k uvolnéni technologické discipliny, pro sniZeni vyrobnich ndklada
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dochazelo k nahrazovani kvalitnich surovin levnéjSimi, coz mélo za nasledek snizeni kvality
n&kterych vyrobki. Casem se zacaly objevovat informace, Ze potraviny neobsahuji to, co maji
obsahovat, proto je dilezité¢ sledovat slozeni vyrobkil. Spotiebitel ale nechce travit valnou ¢ast
nakupu ¢tenim neptehlednych ¢i necitelnych slozeni, které nekdy i Gpln€ chybi. Postupem
casu se voditkem kvality ¢i nekvality stala cena potravin. Cena ovSem neni zarukou obsahu
kvalitnich ¢i spotiebitelem ocekavanych surovin.

Vyse zminéné problémy se snazi fesit znacky kvality. Jedna se tedy o urcitou garanci
kvality daného vyrobku z hlediska slozeni, mista a zptisobu vyroby. Tyto znacky by mély
spotfebiteli napomoci pifi vybéru kvalitnich a nefalSovanych potravinatskych vyrobku.
Znacky kvality potravin jsou vyznamné nejen pro spotiebitele, ale taktéz poskytuji vyrobcim
urcitou konkurenéni vyhodu a upoutavaji zdkaznikovu pozornost.

4.2. Znacky kvality potravin

Vedle povinnych informaci uvedenych na potravindch zde mohou vyrobci uvadét
i znacky kvality. Znacky kvality, n€kdy taktéZz oznaovany jako ucelové znacky, jsou grafické
symboly vyskytujici se na produktu samotném nebo jeho obalu, piipadné i v doprovodnych
informacnich materialech. Jejich primarnim tcéelem je informovat o vybranych parametrech
produktu ¢i jeho uziti (Velcovskd, 2005). Tyto znacky jsou urcitou garanci kvality potravin,
jelikoz dany produkt pfed samotnym udé€lenim znacky prosel kontrolou ptislusnych statnich
nebo soukromych organizaci a splituje specifické kvalitativni pozadavky (slozeni, pivod
surovin, senzorické vlastnosti apod.).

Klicovym prvkem u znacek kvality potravin je pravé jiz zmifovand kontrola.
Potravina pted udé€lenim certifikatu znaCky kvality projde kontrolou odborné komise, zda
splituje, v zavislosti na podminkach jednotlivych znacek, pozadovana kritéria pro udéleni
certifikdtu. Na zéklad¢ této kontroly lze fici, Ze dand potravina ma urcité nadprimérné
vlastnosti, které vstupuji do posuzovani a vnimani kvality, 1ze ji tedy povaZovat za potravinu
kvalitni. Vyznam znacek a jejich uzite¢nost pti nakupu podporuje i vyzkum z roku 2014
spole¢nosti IPSOS pro AMSP (2014). V tomto vyzkumu je mimo jiné uvedeno, ze celkem
81% respondentll vnima znacky kvality potravin jako uzitecné a napomocné pii nakupu. Dale
prevladajici vétSina (89%) tazanych spotiebitelii by pii rozhodovani mezi témét totoznymi
produkty vybralo produkt oznaceny logem znacky kvality.

V Ceské republice se miizeme setkat s vétsim poétem znagek kvality potravin, které
ovSem nelze z divodi rozdilnosti v podminkach pro udéleni vzajemné porovnavat ¢i urcit
nejlepsi z nich. Jednotlivé znaCky se 1i8i v mnoha svych aspektech, predev§im ve svém
hlavnim zameéfeni. Nékteré znacky se zamétuji na plvod potravin, jiné zkoumaji jejich
slouzeni nebo senzorické vlastnosti, dalsi kladou diraz na tradici vyrobku nebo jeho
specificnost. V nasledujici tabulce Cislo dvé jsou shrnuty zakladni informace o znackach
kvality nejéastdji vyuzivanych v Ceské republice, podrobnéjsi informace jsou uvedeny
v ptiloze ¢islo jedna. Zakladni informace o znackach zahrnuji rok vzniku znacky, organ pro
udéleni a kontrolu, délku platnosti oznaceni a vySi poplatku za vyuzivani znacky.
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Tabulka ¢. 2: Zakladni informace o znackdch kvality pouzivanych v CR pro potraviny

Charakteristika

Udélujici a kontrolni

Délka platnosti

Vyse poplatku

BIO — Produkt ekologického

Ochranna zndmka udélovana
biopotravinam (alespoii 95% slozek

organ

KEZ o.p.s., ABcert AG,

2010

oznaceni

1 rok

zadny poplatek

VYROBEK

vlastnictvi ob&anti CR.
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zemedélstvi vyprodukovano ekologicky) Biokont CZ, UKZUZ
kontrolnimi organizacemi.
Certified e-friendly food (CEFF) ZISkavaJIVROtravmy. bez kon;ervantu, Santimona s.r.o. 2010 1 rok 4 500 K¢&/vyrobek
umélych barviv a sladidel.
] Kvalita oznacenych vyrobku byla Sdruzeni pro ocenovani dle ro¢niho objemu vyroby
Czech made CESKA objektivné ovéfena tfeti nezavislou kvality a nezavislé 1993 2 roky - max 90 000 K¢&/2 roky +
KVALITA stranou. akreditované zkusebny dal3i poplatky viz ptiloha
Znacka pro produkty zpracované na
Ceska potravina uzemi CR a se stanovenym podilem | Ministerstvo zemédélstvi 2016 neomezené zadny poplatek
tuzemskych zdroju.
Udélovana potravinaiskym i
“ ., nepotravinaiskym vyrobkiim Nadacni fond Cesky N
Cesky vyrobek Zesky® vyrobengch spolecnostmi ve vjrobek 1993 1 rok 5000 K¢/rok




Cesky vyrobek (spole¢nost Cesky

®

Pro udéleni nejsou stanoveny
kvalitativni ukazatele, podminkou je

kontrolni orgén

v zavislosti na obratu
vyrobce 1 000 K¢ - 4 000

vyrobek s.r.0.) .- pouze vlastnéni spole¢nosti P olecnosnSCreosky vyrobek | 2006 1 rok K¢é/vyrobek + 3 000 K¢
vyhradné ¢eskymi FO nebo PO. o registraéni poplatek
CESKY VYROBEK
‘ Pro produkty zpracované na uzemi . © et
Cesky vyrobek Garantovano S— CR s dodrzenim stanoveného podilu iremdent P91‘£<r av1qarslge 2011 3 rok 5000 K&/rok
potravinatskou komorou CR Cesky vyrobek hlavni suroviny z tuzemskych omorya vytonna rada roxy oro
GARANTOVANO ‘o PK CR
Potravinaiskou komorou (R ZdrO_] u.
Ud¢lovana i nepotravinaiskym
vyrobktim. V pfipad¢ potravin se dTest a nezavislé “
dTest ' hledi na sloZeni, bezpeénost a laboratote 2009 1 rok 15 000 Ke/frok
zdravotni nezavadnost.
Ziskaji potraviny bez nepotiebnych
. . R aditiv, se znamym pivodem a s . . 500 K¢/vyrobek nebo 1
FER potravina V vysokym obsahem zékladnich FER potravina, z.s. 2013 1 rok 500 K&/rok
slozek.
Chranéné zemépisné oznaceni,
Chranéné oznaceni puvodu a
Zarucena tradiéni specialita mohou Evropska komise a Ufad
Chranéné oznaceni EU ziskat vyrobky vyrobené zcela nebo rﬁmpslového Vlastnictvi 1993 neomezené 4 000 Ké&/vyrobek
pouze jednou fazi vyroby ve prumy
vymezené oblasti nebo musi byt
vyrabény minimalné po dobu 30 let.
7 Znacku KLASA ziskaji vyrobky,
Klasa ‘/ které maji mimotadné kvalitativni | Ministerstvo zemédélstvi 2003 3 roky s4dny poplatek

KLASE

nadstandardni vlastnosti nebo
senzorické vlastnosti.

a hodnotitelska komise
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Vyrobky vyrobené z domaci

Ministerstvo zemédélstvi a

Regionalni potravina produkce na uzemi kI’E}]C,. ve kterém S7PI nebo SVS CR 2010 4 roky zadny poplatek
SEoi0nGlni Doty 9 se ocenéni udéluje.
Ud¢luje spolecnost Vim, co jim a Sorévni rada Vim co im a
Vim, co jim piju nutriénd vyvazenym P J 2010 1 rok 6 000 K&/rok

potravinam.

Néarodni védecky vybor
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5. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ptedstavuje souhrn ¢innosti, které jsou vzdjemné provazané
a slouzi k systematickému ziskavani, zpracovavani a vyhodnocovani informaci a dat. Tyto
informace jsou diilezité pro marketingové rozhodovani, slouzi nejen pro poznani a pochopeni
trhu, na kterém chce spole¢nost podnikat nebo jiz podnika, ale taktéz slouzi i K poznani
chovani zakaznika. (Maly, 2004)

Marketingové vyzkumy se pravé nejcastéji zaméiuji na zakaznika (at’ uz se jedna
0 jednotlivce, tedy spotiebitele, ¢i firmy), jelikoz pravé oni piinaseji nové moznosti
a prilezitosti pro realizaci firemni produkce. Vyzkum muze byt zaméfen bud’to na potieby
zékaznikl (jaké jsou zakaznikovy potfeby a jak intenzivné prozivaji danou potiebu), nebo
na spokojenost zakaznika (do jaké miry byly naplnény jeho potfeby) a zatfeti na vyzkum
percepce (vnimani). (Kozel a kol., 2006)

5.1. Vyzkum percepce

Vyzkum percepce se zabyva otazkami ohledné vztahu spotiebitele k produktu
¢iznacce, ale 1 firmé. Vyzkum by mél odpovédét na otazky, jaky je dany vztah, zda
je neménny, stabilni, ¢i se méni v Case, a jak tento vztah souvisi s mirou loajalit.
Na zkoumany vztah mezi zdkaznikem a produktem je mozné nahlizet z n€kolika Urovni.
Zakaznik mize mit povédomi o produktu (vi o jeho existenci), produkt znd, mad o ném
informace, hovoii se 0 znalosti. V ptipad¢, kdy k produktu zaujme urcité stanovisko,
se na dany vztah nahlizi z trovné hodnoceni. Pokud spotiebitel produkt za¢ne vyuZzivat, dojde
k vytvofeni vztahu zvaného akceptace. Po prohloubeni vztahu dojde k spotiebitelové oblibé
daného produktu a ten zacne byt zvyhodinovéan (vztah preference). Obliba produktu miize
pferist aZz ve vérnost, tedy vyhradni preferenci, kdy se hovoii o spotiebitelové loajalité
k danému vyrobku.

Vnimani mize byt zkoumano ve vztahu ke tfem riznym predmétim. Vyzkum se mize
vztahovat k firmam nebo K jednotlivym produktim, ptedevsim v pfipadé nové uvedenych
produktli na trhu. Za nejcastéj$i vyzkum percepce je ovSem ozna¢ovano zkoumani vztahu
ke znacce. Soucasti téchto vyzkumi je i analyza trzni struktury produktt, kterda ma za cil

zméfit stupen substituce mezi konkuren¢nimi produkty ¢i znackami.

Soucasti praktické ¢asti této diplomové prace je i jiz zmiflovany vyzkum percepce
znacky. Z pohledu firmy ma znacka tfi cile. Vznikla za uc¢elem generovani zisku, finan¢ni cil,
zaroven je registrovand a zarucuje kvalitu, coz pfedstavuje pravni cil. Posledni
je marketingovi cil, kdy ma znacka za ukol vytvofit emocionalni vazbu. Znacka samo o sob&
ma dva zakladni prvky — racionalni Cast slouzici k identifikaci a emocionalni ¢ast, ktery
ptedstavuje, jak je dana znacka spotiebiteli vnimana. (Kozel a kol., 2006)
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5.2. Metodologie vyzkumu

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu se vyuzivaji v ptipad¢ vzniku informacni
mezery, kdy absence informaci pfinasi problém (rozdil mezi skuteCnym a ocekavanym
stavem), ktery ma marketingovy vyzkum za ukol 1épe rozpoznat. Vyzkum je pokazdé
ovlivilovan jinymi faktory, jelikoz jsou zkoumané faktory rGznorodé, ztoho vyplyva
i jedine¢nost marketingového vyzkumu. I pfes individualitu kazdého vyzkumu Ize definovat
dvé hlavni etapy, pfipravu a samotnou realizaci vyzkumu. Kazda z téchto etap zahrnuje
nekolik Uzce souvisejicich, na sebe navazujicich a vzdjemné se podminujicich kroki. Pro
piipravnou etapu se uvadi nasledujici kroky - definovani problému a cile, orienta¢ni analyza
situace a plan vyzkumného projektu. V realizacni etapé je zahrnut sbér udajti, zpracovani
shromazdénych informaci a jejich analyza, interpretace vysledkil vyzkumu a zavérecnd zprava
a jeji prezentace. (Kozel a kol., 2006)

5.2.1. Priprava vyzkumu

Prvnim krokem v etapé ptiprava vyzkumu je definovéani problému a cile. Formulovani

vvvvvv

vvvvvv

uvadi doba trvani ptesahujici vice nez padesat procent ¢asu celého vyzkumu.

Ugel vyzkumu i s jeho cili je definovan problémem zadavatele. Odpovéd’ na otazku,
pro¢ se dany vyzkum realizuje, piedstavuje pravé tcel vyzkumu. Kozel zminuje, ze 1ze tGcel
piipodobnit ptilezitostem, ,, které na trhu doposud neexistuji, nebo existuji, ale nejsou znamé
presnéjsi moznosti jejich vyuziti“ (Kozel a kol., 2006). Nasledné po urCeni problému
vyzkumu je na jeho zéklad¢ urcen cil, mnohdy i cile vyzkumu. Cil ¢i cile maji v idedlnim
pfipadé¢ precizné vyjadfovat, co ma byt vyzkumem zjisténo (Foret, Slavkova, 2003).
V zavislosti na zadani vyzkumu, které podminuje pouziti riznych typi vyzkumu, 1ze i rozlisit
rozdilné cile. Cil miize predstavovat zajisténi predbéznych tdaji pro poznani povahy
problému, nebo se jedna o deskriptivni cil, kdy se popisuji ur€ité charakteristiky ¢1 v ptipadé
kauzalniho se zkoumaji vztahy, pfiiny a disledky. Aby byl cil dobie definovan, je zapotiebi
co nejpresnéji urcit feSeni problému, tedy co bude vyzkumem piesné feSeno. Dale doporucit,
kde hledat ale i nehledat informace, a zaroven vyspecifikovat, jaké udaje maji byt
shromaZzd'ovany (zda se bude jednat o udaje z celého trhu nebo jen 0 urcitém segmentu
zakaznikll). V posledni fadé by mél dostatecné stanoveny cil obsahovat i nalezeni
alternativnich feSeni pro ptipad, kdy se nalezeni problému nepodaii napoprvé. (Kozel a kol.,
2006)

V navaznosti na stanoveni ucelu vyzkumu a jeho cile se formuluji hypotézy mozného
feSeni problému. Hypotéza ptredstavuje predpoklad o vysledku zkoumaného problému, jedna
se o tvrzeni. Hypotéza je pfenesené odpovédi na vyzkumnou otazku. Jeji vyznam spociva
I Vovéfovani souvislosti mezi proménnymi vyzkumu. K bliz§i charakteristice hypotéz
se vyjadiuje Foret se Stavkovou (2003) nasledovné: ,, Vyzkumem miizeme ovérovat pouze ty
hypotézy, které jsou formulovany v pojmech, pro néz mame vyzkumné, mérici nastroje (znaky,
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promeénné), umoznujici kvantitativné vyjadrit jejich hodnoty stavu nebo je alespon kvalitativné
popsat. .

Orientacni situacni analyza jako dals$i krok pii piipravé vyzkumu zahrnuje blizsi
seznameni vyzkumnika s prostiedim problému. Pracovnik vyzkumu studuje jiz existujici
informace, ale taktéz hleda data, ktera by byla napomocna pii fesSeni daného problému. Od dat
pouzitych pii vyzkumech je vSeobecné povazovano, aby byla relevantni, validni, reliabilni
a efektivni. Na zaklad¢ vsSech shromazdénych a dostupnych dat o zkoumané problematice
se ovetuji pracovni hypotézy a v ptipad¢ jejich spravnosti se z nich stavaji hypotézy konecné.
Diky orienta¢ni analyze miize dojit ke shromazdéni dostatecného mnozstvi sekundarnich
informaci, které postaci k vyfeSeni problému, a samotny vyzkum tak nebude muset byt
realizovan.

Naslednym krokem pfipravy vyzkumu je stanoveni jeho planu, kdy se pfesnéji
specifikuji potfebné informace, jejich postup ziskdni a metody jejich analyzy. Dale
se specifikuji jednotlivé ukoly, které se piifadi urCitym pracovniklim, vypracuje se plan
realizace, tedy ¢asovy harmonogram c¢innosti a zptsob kontroly vyzkumu. (Foret, Slavkova,
2003)

V zavislosti na cili vyzkumu a vyzkumném problému se V planu urcuji informace,
které budou potitebné pro vyfeSeni problému. Z tohoto divodu se uvadi zdroje, ze kterych
se budou informace cCerpat. Informace se podle uritych znakd ¢i kritérii mohou dale
rozd€lovat podle zdroje tdaji, zavislosti, ¢asu, charakteru jevu a obsahu. Dle zdroje se data
mohou rozdélovat na primarni (sbirané poprvé) ¢i sekundarni (jiz zajisténa data), z hlediska
zavislosti se jedna a zavisla nebo na sob¢& nezavisla data. Podle ¢asového kritéria se data deli
na stavova (shroméazdénd v jednom okamziku) a tokova (opakovany sbér v pritbéhu casového
obdobi). Charakter pozorovaného jevu déli informace na kvantitativni (pfesné méfitelné)
a kvalitativni (mé&fi se velmi obtizn€). Na fakta, znalosti, ndzory, zaméry a motivy se rozdéluji
informace na zaklad¢ obsahu.

Plan vyzkumu piedstavuje predev§im organizaci vyzkumu. Definuje se v ném zptisob
sbéru udaji. Pfi sbéru primarnich informaci 1ze vyuzit jednu ze tfi hlavnich vyzkumnych
metod, a to bud’ dotazovani, pozorovani nebo experiment. Zde budou vice specifikovany
pouze metody pouzité pro ziskani dat pro vyzkum realizovany v praktické Casti této
diplomové prace, tedy dotazovani, jak pisemné, tak i osobni, a pozorovani. (Kozel a kol.,
2006)

Dotazovani je nejzndmé;jsi a taktéz nejhojnéji vyuZivanou metodou, kdy se odpovédi
na vyzkumné otazky ziskavaji ptimo od respondentli. Dotazovani se uskutecituje za pomoci
nastroji, tedy dotaznikli, zaznamovych archi a kontaktu s nositelem informace -
dotazovanym. Kontakt mezi respondentem a vyzkumnikem mize byt bud piimy, jako
je v ptipadé¢ pisemného dotazovani, nebo zprostfedkovany tazatelem, ktery vstupuje mezi
vyzkumnika a respondenta naptiklad pii osobnim nebo telefonickém dotazovani.

Pfi sestavovani dotazniku je tfeba mit na paméti jeho spravné sestaveni, aby nedoslo
k zpochybnéni ziskanych informaci, ale aby vysledky odpovidaly cilim a potfebam vyzkumu.
Dotaznik by mél spliovat podminky dvou hlavnich pozadavkid — ucelové technicky
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a psychologicky. Otazky dotazniku maji byt sestaveny a formulovany tak, aby mohl
respondent co nejpfesnéji odpovidat. V ptipadé psychologického pozadavku ma byt
vytvofeno prostiedi, které co nejvice napomahd k respondentové pocitu snadného
a prijemného odpovidéani na otazky.

V piipadé¢ osobniho rozhovoru, pokud budeme hovofit pouze o interview -
standardizovaného rozhovoru tazatele pouze s jednim respondentem — je jeho dosah
V porovnani s dotaznikem mnohonasobné¢ mensi a i1 jeho obtiznost, financni a casova
naroCnost veétsi. Vyhody rozhovorti lze ovSem spatfovat v osobnim kontaktu tazatele
a respondenta, jelikoz tazatel mize vysvétlit nepochopenou otdzku, motivovat respondenta
k odpovédim a dale i pfizptisobit samotny rozhovor na zakladé odpovédi respondenta. Krom
jiz zminénych nedostatkii a vyhod rozhovoru je nutné jest¢ zminit i klicovost tazatelovi role.
Jelikoz muze cely prubéh vyzkumu ovlivnit, musi tedy mit profesiondlni ptistup, aby svymi
nazory a postoji k dané problematice vyzkumu neovlivnil respondenta a jeho odpovédi.

Posledni metodou vyuzitou pro ziskani primdrnich dat v praktické Casti je pozorovani.
Jedna se o vyzkumnou metodu, pii které¢ nedochéazi k pokladani otazek respondentovi, nybrz
k pozorovani subjektu v ur€itych situacich. Lze tak ziskat informace, které nepotiebuji
verbalni vyjadfeni, tudiz ani nemohou byt verbalné zkresleny. Ddle charakteristiky jevl
vykonavanych stereotypné, o kterych subjekt neuvazuje a neuvédomuje si je. Takovéto
informace lze ovSem ziskat pouze pokud pozorovani nenaruSuje ani neovliviiuje samotny

prabéh zkoumaného jevu a zaroven o tomto jev musi byt pozorovatelny. (Foret, Slavkova,
2003)

Pozorovani se rozliSuje na zucastnéné nebo nezucastnéné pozorovani podle toho, zda
pozorovany je srozumén o tom, Ze je pozorovan. Nezlicastnéné pozorovani — pozorovani bez
védomi pozorovaného — lze provadét jen ve vefejnych prostorech z etickych divodi. Jeho
vyhodou je pravé nevédomost subjektu o jeho pozorovéani, tudiZ nemlZe dochazet
k védomému zkreslovani chovani. (Zamazalova, 2010)

Realizace vyzkumu vzdy probiha na pfedem stanoveném vybérovém vzorku. Nejprve
se tedy definuje zékladni soubor (cilovy segment) a ur¢i se, zda se ma jednat o piesn¢ uréenou
skupinu osob nebo o osoby urcitého véku atd. Poté se urcuje velikost vybérového souboru
a stanovuje se metoda vybéru respondenti. Vyzkumny vzorek 1ze zvolit n€kolika metodami —
pravdépodobnostnimi vybéry nebo nendhodnymi vybéry. Jako pravdépodobnostni vybér je
oznacovan:

- Prosty ndhodny vybér — vSichni maji totoZnou Sanci byt sou€ésti vyzkumného

vzorku

- Stratifikovany vybér — vybérovy soubor je vybran z nékteré skupiny, do kterych je

populace rozdé€lena podle urcitych faktori jako je napt. pohlavi, vét atd.

- Vicestupnovy vybér — sekundarni jednotky jsou vybirany z nékterych z primérnich

skupin, do kterych byla rozdélena populace

Mezi metody pro vybér vyzkumného vzorku oznaCované jako nendhodny vybér

se zatazuji:

- Jednoduchy vybér — do vyzkumného vzorku jsou zafazeni nejsnaze dosazitelni
respondenti
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- Zamérmy vybér — pro zajiSteni co nejpresnéjSich odpovédi jsou vybirani
respondenti podle vlastniho uvazeni vyzkumnika

- Kvotni vybér — z kazdé vybrané skupiny je dotazovan pfedem stanoveny pocet
respondentt (Kotler, 2007)

Velikost vyzkumného vzorku se nejcastéji pohybuje v fadech stovek respondentt,
jelikoz ¢im vétsi je vyzkumny vzorek, tim vice je zajiSténa reprezentativnost vyzkumného
vzorku (Bednatik, 2008).

Pti analyze udajii se vyuzivaji teorie pravdépodobnosti a statistiky. Vyhodnocovani
dotaznikli probihd nejCastéji pomoci popisné statistiky. Analyza zpravidla zacind analyzou
vysledkt kazdé otazky a nasledné na zakladé téchto vysledkti se pokracuje v hlubsi analyze.
Postupné dochazi ke zkoumani Cetnosti, urovné€, variability, rozlozeni a zavislosti mezi
jednotlivymi proménnymi. (Kozel a kol., 2006)

Kromé organiza¢nich udajt, které se tykaji realizace vyzkumu, by mél plan taktéz
obsahovat financni narocnost vyzkumu. Cena realizace vyzkumu by méla byt vyjadiena jak
v celkové vysi, tak i rozclenéna do jednotlivych ¢asovych etap a diléich Cinnosti, které jsou
provadény v pribéhu celého vyzkumu.

Cely proces marketingového vyzkumu se sklada z nemalého mnoZstvi dil¢ich ¢innosti,
které s sebou nesou ukoly a zodpovédnost za jejich bezchybné provedeni. Z tohoto divodu
se V planu vyzkumu ptesné specifikuji tkoly jednotlivych pracovnikii a vypracuje se asovy
harmonogram vSech c¢innosti. Nejjednodus$im a nejpfehlednéjSim moznym vyjadienim
je napiiklad tabulka, kde jsou v fadcich uvedeny vSechny dil¢i ¢innosti a ve sloupcich ¢asovy
harmonogram jednotlivych aktivit i s odpovédnou osobou za danou aktivitu. Tento plan slouzi
1 jako néstroj pro kontrolu vSech vyzkumnych aktivit béhem celého procesu.

Pted samotnou realizaci se jeSté provadi kontrola, zda pfi sestavovani planu vyzkumu
nedoslo k chybé ¢i neptfesnosti, aby bylo zamezeno ziskani neptfesnych ¢i dokonce Spatnych
vysledki vyzkumu. Soucasné se i1 upfesnuji ndklady a Cas potiebny pro ziskani udaji
a spravnost navrhovanych metodik sbéru dat. K tomu se vyuzivaji pfedvyzkumy na malém
vzorku respondentd, tzv. pretesty, které maji ovéfit srozumitelnost a jednoznacnost otazek,
reakce osob pfi rozhovorech, dil¢i hypotézy a technickou zpracovatelnost. Jelikoz prace
na piipravé vyzkumu probihaji delsi dobu, mize se zde objevit hrozba profesni slepoty, ktera
se projevuje jasnosti doposud piipravenych ukont, ale pfi jejich realizaci muze ze strany
respondenta dojit k nepochopeni. Pretesty maji zabranit vzniku této hrozby. (Kozel a kol.,
2006)

5.2.2. Realizace vyzkumu

Realiza¢ni etapa vyzkumu je zahajena sbérem dat. Zptsob sbéru dat popsany v planu
vyzkumu se odviji od nekolika faktori. O mnozstvi a kvalit¢ pozadovanych dat rozhoduje
ucel a cil vyzkumu, charakter zkoumané problematiky ovliviiuje miru dostupnosti udaja
ajejich vlastnictvi, Vv neposledni tfad¢ ovliviiuje 1 finan¢ni a casové moznosti vyzkumu.
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Nicméné pii sbéru primarnich informaci zle vyuzit jednu ze tii hlavnich vyzkumnych metod,
a to bud’ dotazovani, pozorovéani nebo experiment.

Po ziskani vSech potifebnych dat nastava faze jejich zpracovani a analyzy. Nejprve
dochazi k ovéteni piesnosti a spolehlivosti ziskanych informaci. Prvnim krokem je kontrola
uplnosti a Ccitelnosti, aby nebyl zkreslen vystup vyzkumu. Nasledné dochéazi k logické
kontrole, kdy se zjiStuje pravdivost odpovédi respondenti a zda byl opravdu sbér tdaji
proveden tazatelem. V této fazi je na misté se zabyvat v ramci logické kontroly problematikou
neutralnich odpovédi. Kdy se uvadi, ze v ptipad¢, kdy je pocet neutralnich odpovédi vyssi jak
5 — 10% z celkového poctu spravné vyplnénych otazek, je tato otazka Spatn¢ formulovana,
mozné odpovédi jsou nevyhovujici a méla by byt z dalsiho zpracovani vyjmuta.

Pti sbéru informaci mize dojit k vyskytu nékolika chyb, ty mohou byt upraveny
nasledujicimi pfistupy. Muze dojit k jejich doplnéni na zéklad¢ ostatnich spravnych udaja
Vv dotazniku ¢i jim muze byt pfifazena neutralni odpovéd’. Pokud nelze odpovéd’ doplnit, méla
by byt dana otdzka, pokud Se nejednd o podruznou, vyfazena nebo i cely dotaznik. V ptipadé
podruzné otazky muze byt odpovéd’ ponechana nezodpovézena, jen pti prub&hu zpracovani
je nutné pomatovat na nizsi pocet odpovédi, nez je celkovy pocet dotazniki. (Kozel a kol.,
2006)

V dal$im kroku se udaje klasifikuji. ,, Smyslem klasifikace je, abychom mohli v dalsi
fazi vyzkumného procesu, v analyze odpoveédi, zkoumat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi
tridami a kategoriemi.* (Kozel a kol., 2006). Nejprve se urci tiidni znaky (charakteristiky),
podle kterych budou odpovédi rozdéleny. Tyto znaky se musi vzajemné vyluc¢ovat, aby mohl
byt kazdy respondent se svou odpovédi zatazen pouze do jedné tiidy. A zaroven tyto tiidy
musi byt ur€eny vycerpavajicim zpiisobem, aby kazda odpovéd’ mohla byt zahrnuta.

V zavérené fazi zpracovani Udaji nastava jejich kodovani, kdy se jednotlivym
otazkam pfifazuji unikéatni ¢iselné kody, které maji usnadnit analyzu s pouzitim vypocetni
techniky. Ale piedevsim se prevani jednotliva slova, resp. tiidy (kazdé varianté vsech otazek)
neni tak snadny jako u uzavienych. Pievedeni jednotlivych slovnich odpovédi je velmi
naroné, nejprve se projde vEétsi mnozstvi odpoveédi, nejlépe vSechny, a nejCastéji
se vyskytujicim odpovédim se piifadi ¢iselné kody, zbylé odpovédi se povazuji jako neutralni.

Nasleduje analyza wdaji s vyuZitim teorie pravdépodobnosti a statistiky.
Vyhodnocovani dotaznikli probihd nejcastéji pomoci popisné statistiky. Analyza zpravidla
zacind analyzou vysledkl kazdé otdzky a nasledné na zéklad¢ téchto vysledkl se pokracuje
V hlubsi analyze. Postupné¢ dochazi ke zkoumdani cetnosti, urovné, variability, rozloZeni
a zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi. (Kozel a kol., 2006)

Konecnou fazi realizace vyzkumu je interpretace vysledk, kdy se vysledky analyzy
prevadi do zavérti a doporucuje se nejvhodnéjsi feSeni vyzkumného problému. Nasledné
uz nastava pouze vyhotoveni zaveérecné zpravy a jeji prezentace.
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6. Vyzkumny cil a vyzkumné otazky

Stanovenym cilem této diplomové prace je identifikace hlavnich faktort, které jsou
zapojovany do procesu rozhodovani spotiebitele pti nakupu potravin a vyhodnotit vahy, jez
spotiebitelé témto faktorim udéluji. V navaznosti déle zjistit i znalost znacek kvality potravin
a jak tyto znaCky a potraviny jimi oznacené spotiebitelé vnimaji. Z definovaného cile
vyplyva nékolik vyzkumnych otazek, které maji byt zodpovézeny na zaklad¢ vyzkumu
realizovaného v praktické Casti této prace.

Jednotlivé vyzkumné otazky jsou nasledujici:

VO-1: Jaké jsou hlavni faktory, které spotrebitelé zapojuji do svého procesu rozhodovani pri
nakupu potravin?

Identifikace faktori bude v prvni fadé provedena na zakladé dotaznikového Setfeni, které
bude obsahovat otdzku s vyctem faktort, jez byly vybrany na zaklad¢ resersi sekundarnich
dat. Pro ptipad nedostate¢ného vyctu faktort je uvedena i moznost vypsat dalsi faktory, které
spotiebitel zahrnuje do svého rozhodovani a nenalezl je jako moznou odpovéd. Faktory
budou nésledné zkoumany i v rdmci hloubkovych rozhovort.

VO-2: Jakou vahu pridéluji spotrebitelé jednotlivym faktoriim?

Jednotlivé vahy faktorti budou zjistény v ramci dotaznikového Setfeni, kdy bude respondent
faktory sefazovat podle sestupné skaly dle jejich dalezitosti.

VO-3: Jaka je znalost znacek kvality potravin?

Na zéklad¢é vyzkumu v rdmci dotazniku dojde k vyhodnoceni znalosti znacek kvality potravin.
Analyza se zaméfi predev§im na znalost znacek jako takovou, tedy zda spotiebitelé spravné
pfifazuji pojmu znacka kvality potravin spravné znacky. V druhé fad€ dojde k analyze rozdilu
mezi znalosti spontanni a podpotenou.

VO-4: Jak spotiebitelé vnimaji znacky kvality potravin? Co znacky predstavuji v myslich
spotrebitelu a jaky postoj k nim zaujimaji?

Zakladni postoje respondentit budou zjistény taktéZz na zékladé dotaznikového Setfeni.
Vnimani znacek kvality potravin spotiebiteli bude nédsledné podrobnéji a hloubé€ji zkoumano
piedevsim pii kvalitativnim vyzkumu. S vybranymi respondenty budou provedeny hloubkové
rozhovory, na jejichz zdkladé by meélo dojit k zjiSténi, jaké hlubSi postoje spotiebitelé
zaujimaji ke znackam kvality a co pfesné tyto znacky predstavuji v jejich myslich.

VO-5: Maji stejné typy nakupujicich podobny postoj ke znackam kvality potravin?

Zdali se shoduji postoje ke znackam kvality potravin u spotiebiteli se shodnym typem
nakupujicich bude zjisténo v ramci dotaznikového Setfeni. Dojde k porovnani nakupniho
chovani respondentti s typologii nakupniho chovani podle typologie Shopper Engagement
Study CZ (déle jen SES CZ) zminéné vyse v teoretické ¢asti.

28



6.1. Metodika vyzkumu

Vyse zminéné vyzkumné otazky jsou vyvozeny ze stanoveného cile vyzkumu. VétSina
vyzkumnych otazek ma v popisu jako zdroj dat uvedené pisemné dotazovani. Tato metoda
je ovSem povazovana spiSe za podpirnou metodu, na zakladé které budou zjistény data
a podklady pro blizsi specifikovani otdzek, jez maji byt predmétem hloubkovych rozhovori.
Pravé metoda hloubkovych rozhovort je povazovana za stézejni bod vyzkumu, kdy maji byt
zjisténa kvalitativni data ohledn¢ vlivu znacek kvality potravin na chovani spottebitele.

Po stanoveni cilu a vyzkumnych otdzek bylo pfistoupeno k orientacni analyze. Blizsi
seznameni s prostfedim problému a studie jiz existujicich informaci nepfinesly dostatecné
mnozstvi sekundarnich dat pro vyteseni problému, proto realizace vyzkumu nebyla predcasné
ukoncena a pristoupilo se ke sbéru primarnich dat.

Potiebné informace blize specifikované vysSe u vyzkumnych otazek budou ziskany
metodou dotazovani a metodou pozorovani. Pfesnéji se jednd o dotazovani pisemna a osobni
ve form¢ hloubkovych rozhovori a o nasledné nezucastnéné pozorovani. Zdkladni
charakteristiky téchto metod byly specifikovany v kapitole 5.2.1 Pfiprava vyzkumu.

Dutvody pro zvoleni pisemného dotazovani vychdzi ze samotné struktury vyzkumnych
otazek. Informace potifebné pro zodpovézeni nékterych vyzkumnych otazek lze ziskat
Vv dostate¢né kvalité¢ a vypovidaci hodnoté pravé na zakladé dotazovani, které s sebou nese
I vyhodu moznosti ziskani vét§tho mnozstvi dat. V druhé fadé ma tato vyzkumna metoda
slouzit jako zdroj zékladnich informaci o trendech a charakteru postoji spotiebiteltl
ke znackam kvality potravin, které budou podrobnéji prozkoumavany v ramci osobniho
dotazovani. S ohledem na charakter vyzkumnych otazek neni v pritbéhu dotazovani potfebna
asistence fesitele, z tohoto diivodu bylo zvoleno pisemné dotazovani.

Jak jiz bylo zminéno, pro objasnéni hlubSich pohnutek, které spotiebitele ovliviuji
v prubéhu nakupu, a postoju spotiebitelit ke znatkam bude provedeno osobni dotazovani.
Tato metoda bude zaméfena na popsani, jak spotiebitelé vnimaji tyto znacky a co piesné pro
né predstavuji. Dotazovani probéhne ve formé hloubkovych rozhovort. Tyto rozhovory maji
za cil objasnit ¢tvrtou vyzkumnou otazku a presnéji definovat postoje, které byly zjiStény
V ramci pisemného dotazovani.

Nezucastnéné pozorovani jako zavérecna vyzkumnd metoda tohoto vyzkumu
je zapojeno z divodu ovéteni zakladnich zjisténich vyplivajicich z pfedchozich analyz
dotazovani a rozhovorl. Na zdkladé¢ analyzy sekunddrnich dat a piedbéznych vyzkumi
je hypoteticky ptedpokladano nasledujici: Spotrebitelé budou ve vétsiné pripadii uvddet,
Ze Se zajimaji o sloZeni potravin a znacky kvality sleduji a zapojuji je do procesu rozhodovani
béhem ndkupu potravin. Tento hypoteticky vysledek, ktery muze vzejit z analyz dvou
predeslych vyzkumi, ma byt pravé ovéfen nezicastnénym pozorovanim. Tato metoda byla
zaClenéna do vyzkumu zdivodu moznosti zkreslenych vypovédi respondenti. Dle
psychologti a jejich vyzkumi lidé 1zou i1 v béZném rozhovoru. Naptiklad Robert Feldman
(2009) uvadi, ze az 60 % lidi zalze i béhem bézné konverzace trvajici deset minut. Podle
psychologti tomu tak je z dGvodu, ze se lidé snazi druhym co nejvice zalibit, snazi se tak i
trochu soutézit a vytvofili si svlij obraz o sobé samém, ktery se neshoduje s realitou, ale nybrz
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je nevédomé upraven do jejich idedlu. Neztcastnéné pozorovani realizované na konci tohoto
vyzkumu ma za ucel porovnat vypoveédi respondentll o jejich chovani a skutecné nakupni
chovani pozorované v nahodile vybranych prodejnach potravin. Tak dojde Kk ovéieni, zda
respondenti upravili, at’ uz védomé ¢i nevédomé, vypovédi o svém chovani a postojich ke
znackam kvality potravin.

6.1.1. Pisemné dotazovani

V ramci pisemného dotazovani byl sestaven dotaznik, ktery zohlediiuje zaméry
vyzkumu. Otdzky byly formulovany co nejkonkrétnéji, aby dosSlo k ziskani potifebnych
informaci pro naplnéni cilti vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Celkové se sklada
z 18 otazek, které byly zaméteny na ziskani informaci ohledné¢:
nakupniho chovani respondentii pro porovnani s typologii SES CZ,
faktord zapojenych do nakupniho rozhodovani,
spontanni a podpotené znalosti znacek kvality potravin,
vyuzivanych znackach pii nakupu,
vztahu respondentti k t€émto znackdm a co pro spotiebitele predstavuji

VVVVVY

a sociodemografickych charakteristik respondentt.

Pro tento pisemny dotaznik byla zvolena nésledujici struktura:

1. Osloveni respondenta — Zadost o vyplnéni dotazniku, vysvétleni jeho cile
a pode€kovani za ucast v Setfeni.

2. Otazky pro naplnéni cilti vyzkumu — konkrétni otdzky zajistujici potfebné zdroje
pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Zaméfeni otazek bylo jiZ zminéno vyse.

3. Otazky urlujici  sociodemografické  charakteristiky respondentd  jako
charakteristika vybérového souboru. Taktéz zafazené z divodu vyhodnoceni
nakupniho chovani a postoji respondentt z hlediska segmentt spotiebiteld podle
sociodemografickych charakteristik.

Co se tyce typologie jednotlivych otazek, dotaznik obsahuje otazky uzaviené,
oteviené, ale i polouzaviené, kde ma respondent krom vycétu pfedem danych odpovédi
moznost uvést i vlastni odpovéd’. Byly vyuzZity jak alternativni, tak 1 vyctové varianty
odpoveédi.

Pted samotnym sbérem udaji byl dotaznik otestovan. Testovani dotazniku probihalo
v lednu 2018 na deseti nahodile vybranych respondentech se zastoupenim ve vSech vékovych
kategorii a napfi¢ vzd€lanim. Tito respondenti byli pozadani o sdéleni vSech nedostatkii
dotazniku tkvicich naptiklad v nepochopeni otazek ¢i odpovédi, chybéjicich moznostech
v odpovédich a dalsich pfipominek a navrhi na zlepSeni. Po otestovani byly vSechny
ptipominky zohlednény a chyby opraveny do finalni verze dotazniku, ktera je uvedena
Vv ptiloze €. 2: Dotaznik — pisemny. Odpovédi respondentii v rdmci testovani dotazniku nejsou
zahrnuty do vyslednych dat.
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Pii sbéru dat neni potiebna ptitomnost fesitele, z tohoto dtivodu byl sbér dat realizovan
pomoci online dotaznikového nastroje Survio. S ohledem na technickou zdatnost vys$Sich
veékovych skupin bylo nutné v pribéhu vyzkumu pftistoupit i ke sbéru dat pomoci tist€né verze
dotazniku. Resitel nasledné vSechny ti§téné dotazniky pievedl do online podoby, aby byla
zachovana jednotnost vystupnich dat.

Z diitvodu pozadavkl na strukturu vystupnich dat bylo nutné vyuzit placenou verzi
Survio, jelikoz tento nastroj jako jediny z volné dostupnych vyhovoval vsem potiebam pro
vzhled otazek a odpovédi, které vyplyvaji ze struktury otazek. Placena verze Survio byla
vyuzita predevs§im z diivodu moznosti zatadit otdzku s odpovéd'mi v obrazkové formé. Tato
forma otazky byla pouzita pro zjisténi znalosti znacek potravin. Pfesnéji se jedna
0 vyzkumnou otazku cCislo Sest (viz. dotaznik v ptiloze ¢.2). Otazka je vzhledem K cili
a vyzkumné otazce cCislo téi (VO-3: Jaka je znalost znacek kvality potravin?) jednou
ze stézejnich otazek dotazniku. Je zaméfena na podporfenou znalost znacek kvality potravin.
V piipad¢ vyuziti pouze pisemnych odpovédi bez moznosti uvést i loga znacek by hrozilo
zkresleni vysledkii podpofené znalosti, jelikoZz znacku netvoii pouze jeji nazev, ale jeji
soucasti je 1 grafické zpracovan v podobé¢ loga.

Sbér dat bude provadén na tizemi Prahy a Stfedoceského kraje, kdy cilovou skupinu
pro vybér respondentli tvoii obyvatelé Prahy a Stfedoceského kraje ve véku 15 let a vice.
Cilova skupinu je takto omezeno z divodu dosazitelnosti respondentl fesitelem vyzkumu.
Pokud by cilovda skupina nebyla geograficky omezena, mohlo by nastat riziko
nereprezentativnosti vzorku z divodu nizkého zastoupeni respondentti z nékterych kraju.

Vybér respondentit byl provadén na zakladé nejcastéji vyuzivané techniky, tedy
kvotniho vybéru. I kdyZ se jedna o zdmérnou techniku, pro ucely pisemného dotazovani
je plné dostacujici. Jako vybérové charakteristiky, pro které budou sestaveny kvoty, byly
vybrany pohlavi, vékova kategorie a dokonceny stupeil vzdélani. Kvantitativni data pro
kontrolni znaky, ze kterych vyplyva velikost jednotlivych kvot uvedenych v tabulce ¢islo tii,
byla pievzata od Ceského statistického tifadu podle dostupnych dat o rozdéleni populace
zroku 2016 (data za nésledujici rok nebyla v lednu 2018 kompletni, tudiz nemohla byt
vyuzita). Pfi napliovani jednotlivych kvot bude dale fesitelem kladen diraz na vzajemné
propojeni kvot, aby nedoslo ke zkresleni dat z diivodu vybéru respondentli s netypickymi
kombinacemi hodnot znakli nebo naopak v podobé nejcastéji se vyskytujicich kombinacich.
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Tabulka ¢. 3: Rozdelent zakladniho souboru podle vybranych kontrolnich znakui

| Pohlavi
muzi 48.72 %
zeny 51.28 %

Vék

15-24 10,57 %
25-34 16,61 %
35-49 29,55 %
50-64 21,84 %
65 a vice 21,43 %

. Vzd&ldni
zakladni 10,50 %
sttedoskolské bez maturity | 26,76 %
stiedoskolské s maturitou 36,56 %
vysokoskolské 26,18 %

Zdroj: Cesky statisticky virad — regiondlni statistiky, 2017

Velikost vybérového souboru je predbézné stanovena na 100 respondentl. I kdyz
se nejedna o dostate¢né velky soubor, aby mohlo dojit k zobecnéni dat, nicméné pro ucel
vyzkumu byla velikost vybérového souboru shleddna jako postacujici. To predevSim
s ohledem na velikost zakladniho souboru a na fakt, ze data ziskana na zaklad¢ pisemného
dotazovani nebudou zobeciiovana. Data budou slouzit pouze jako zdroj dat pro nasledujici
faze vyzkumu, ve kterém budou ovéfovana a kvalitativné zkoumana. Navic tato velikost
vybérového souboru odpovida vybérové chybé 10 %. Vypocteno na zaklade vzorce pro urceni
rozsahu vybérového vzorku, kdy neni zndmo slozeni respondentd, ktery uvadi Kozel a kol.
(2006). Kdy n je minimalni pocet respondentl, i stanoveny koeficient spolehlivosti (pfi
hodnoté 2 je zaru€ena alespon 95,4% pravdépodobnost tvrzeni), p,d jsou pocty respondenti
znalych a neznalych problematiky uvedené v procentech (v pfipadé neznamosti se uvada
maximalni soucin, tedy 0,5 x 0,5) a A je pfedem stanovend maximalni pfipustna chyba.

(i?xpxq)
N Y

(22x0,5x0,5)
n= 012 =100

Dalsi metody vyzkumu, tedy hloubkové rozhovory a nezucastnéné pozorovani, budou
specifikovany az na zadklad¢ vysledkl analyzy dat ziskanych v rdmci dotaznikového Setteni.
JelikoZ je obsah rozhovori v ramci osobniho dotazovéani zavisly na vysledcich pisemného
dotazovani, scénar vznikne az na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni. Podobné bude
az nasledn¢ specifikovano, na které aspekty nadkupniho chovani bude zaméfeno neztiicastnéné
pozorovani.
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6.1.2. Hloubkové rozhovory

Individualni hloubkové rozhovory maji za cil odpoveédét na ctvrtou vyzkumnou otazku
- Jak spotrebitelé vnimaji znacky kvality potravin? Co znacky predstavuji v myslich
spotrebitelit a jaky postoj k nim zaujimaji? Z dvodu bliz§itho popisu chovani spottebitell
béhem nakupu budou i v ramci rozhovorti zahrnuty zakladni otazky tykajici se nakupniho
chovani, které tzce souvisi s problematikou znacek kvality potravin. Otazky pokladané
béhem polostrukturovanych rozhovort Ize rozdélit do tii tematickych blokt.

Prvni tematicky blok se zabyva prave jiz zminénou problematikou nakupniho chovani.
Druhy blok zaStituje otazky zamétfené piimo na vztah spotfebitele ke znackdm kvality
potravin, na jejich znalost, vyuzivani a na postoje spotiebitelii k témto znackam. Tteti blok lze
pojmenovat jako Podoba idealni znacky kvality potravin. V ramci kvalitativniho vyzkumu
bude zkouman nejen postoj spotiebiteld ke znackam kvality potravin, ale pfedevsim i nazor,
jak ma idedlni znacka kvality potravin vypadat. Dotazovani v tomto bloku maji vykreslit svou
ideélni znacku, tedy popsat jaké hodnoty sleduje a co zkouma. Tento popis idedlni znacky
kvality Ize brat jako doporuceni pro organizace zastit'ujici znacky kvality, jakym smérem ma
svou znacku zaméfit, aby se co nejvice pfiblizila k idedlu spotiebitelli, ¢imz by se mohlo
zvysit ijejich vyuzivani. VSechny otazky pokladané v ramci individualnich hloubkovych
rozhovori jsou uvedeny v piiloze ¢. 4: Scénar — individualni hloubkové rozhovory.

V ramci rozhovoru bude taktéZ dodrZzen kvotni vybér pro Prahu a Stiedocesky kraj,
ktery byl vyuzit i Vramci kvantitativniho vyzkumu, proto aby byla dodrzena zékladni
struktura souboru. Do hloubkovych rozhovori budou zafazeni respondenti pomoci metody
snow ball. Nize v tabulce ¢islo 4 je uvedeno rozdéleni zakladniho souboru pro hloubkové
rozhovory podle vybranych kontrolnich znakd. RozhovorGi se zhcastnilo celkem
10 respondentt, to l1ze vzhledem k metod€ vyzkumu povaZovat za dostatecné.

Tabulka ¢. 4: Rozdéleni zakladniho souboru pro hloubkové rozhovory

Pohlavi % vyjadieni pocet respondentu
muz 48.72 % 5
zena 51.28 % 5
Vék % vyjadfeni pocet respondentii
15-24 10,57 % 1
25-34 16,61 % 2
35-49 29,55 % 3
50-64 21,84 % 2
65 a vice 21,43 % 2
Vzdélani % vyjadieni pocet respondentu
zékladni 10,50 % 1
sttedoskolské bez maturity 26,76 % 3
sttedoskolské s maturitou 36,56 % 3
vysokoskolské 26,18 % 3

Zdroj: Cesky statisticky iirad — regiondlni statistiky, 2017
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Vsechny rozhovory prob&hly v dubnu 2018 a jednotlivé rozhovory trvali od 15 minut
do pual hodiny. Vyzkum byl proveden samotnou autorkou diplomové prace na zakladé
predchozich reSers$i odborné literatury a Skolenich spravného postupu pii moderovani
hloubkovych rozhovort. Prob&hlé rozhovory byly nahrdvany na nahravaci zafizeni a posléze
fesitelem prepsany po pisemné podoby a analyzovany.

6.1.3. Nezucastnéné pozorovani

Nezucastnéné pozorovani ma za cil porovnat vypovédi respondentli o jejich chovani
a skutecné nakupni chovani pozorované v nahodile vybranych prodejnach potravin.
Na zaklad¢ analyzy sekundérnich dat a pfedbéznych vyzkumi je hypoteticky predpokladano,
ze spotiebitelé budou ve vétsSing piipadd uvadét, ze se zajimaji o sloZeni potravin a znacky
kvality sleduji a zapojuji je do procesu rozhodovani béhem nékupu potravin. Tento
predpoklad ma byt v ramci pozorovéani ovéien.

Projevy zkoumané v ramci této metody vychazeji z analyzy ptedchozich vyzkumi.
Na zdklad¢ vysledki byly Vvrdmci nezucastnéného pozorovani stanoveny nasledujici
zkoumané prvky:
1. Doba stravend od ptichodu k regalu po vzeti produktu do ruky.
2. Doba stravena od momentu, kdy vezme spotiebitel produkt do ruky, po jeho vlozeni
do kosiku/voziku.
3. Podival se spotiebitel pozorné€ji na obal produktu? Zkoumal spotiebitel udaje na obalu
vyrobku — slozeni?
4. Doba, po kterou hledél spotiebitel na obal produktu.
5. Pocet produktli ve vybéru — Kolik produkti mél spotiebitel v rukou, nez vlozil finalni
produkt do kosiku/voziku?
6. Vymeéna produktu — Vratil produkt z koSiku/voziku do regalu a vyménil za jiny?

Tento vyzkum probihal v dubnu roku 2018 v nahodile vybranych prodejnach potravin
a nahodile vybranych casech v Praze a Stfedoceském kraji. Z diivodu rozsdhlosti polozek
piedevsim v supermarketech a hypermarketech bylo pozorovani omezeno na nakupni chovani
a zkoumani vySe zminénych projevii u nakupujicich pfed regidlem masnych a mlécnych
vyrobki. Souhrnny seznam vSech prodejen, ve kterych byl vyzkum proveden je uveden
v ptiloze ¢. 5: Seznam prodejen pro nezucastnéné, kde jsou uvedena i1 Casova rozpéti
jednotlivych pozorovani.

Pro zaznamendavani vypozorovanych dat byl vyuzit soubor Excel, do kterého byla
pomoci mobilniho telefonu vSechna data zaznamenavana jiz v pribéhu samotného
pozorovani. Pro méteni Casovych udajt byly déle vyuzity stopky.
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6.1.4.  Vyuziti sekundarnich dat pro zmapovani
ramcového zazemi vztahu spotrebitelii ke znackam
kvality potravin

Na zdklad¢ analyzy pisemného dotazovani vysla najevo nizka znalost, pfedevsim
spontanni znalost, znaCek kvality potravin. Vzhledem k doporucenim, ktera byla stanovena
na zaklad¢ vysledka kvantitativniho vyzkumu, bude piistoupeno k hledani cilové skupiny, pro
kterou jsou znacky kvality potravin relevantni. K tomuto t¢elu budou vyuzita sekundarni data
od agentury Media s.r.o..

Projekt MML-TGI zastituje pfedni vyzkumna agentura Median s.r.o., kterd ma
dlouholetou tradici v oblasti vyzkumu trhu, médii a vefejného minéni. Od svého zalozeni
VvV roce 1993 za ucelem vyzkumu médii a méteni medidlniho zasahu dale poskytuje komplexni
feSeni v oblasti medialnich, marketingovych a socialné politickych vyzkumi, ktera jsou Sita
na miru zdkaznikim. Spolecnost je ¢lenem ESOMAR, SIMAR, KANTAR MEDIA TGl
a American Marketing Association. Krom¢ mediélnich projektii se vénuje 1 sociologickym,
spotiebitelskym vyzkumim a vyzkumim znacek, ddle pak vyvoji vlastniho softwaru pro
podporu prace s daty a v neposledni fadé se vénuje i vytvareni aplikaci na zakazku.

MML-TGI je nejrozsahlejsi multiklientni vyzkum spotfebniho chovani, medialni
spotiebu vice jak 300 druhti vyrobki a sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek, dale se zamétuje
I na sledovanost televize, poslechovost radii, ¢tenost tisku a praci na internetu. VSechna tato
data jsou doplnéna i detailnimi informacemi ohledn¢ zivotniho stylu.

Program DataAnalyzer, téz produkt spole¢nosti Median, je pro Skolni téely poskytnut
Vysoké Skole ekonomické v Praze. Jelikoz obsahuje rozsihly pocet zkoumanych oblasti
a vysoky pocet respondentl, jedna se o unikatni zdroj k pfesnému vydefinovani cilovych
skupin. Z tohoto divodu bude vyuzit i vramci této analyzy za ucelem odkryti mozného
segmentu, ktery lze oznacit za cilovou skupinu, pro jiZ jsou znacky kvality potravin
relevantni. V tomto programu jsou shromazd’ovana data ze spotiebniho, z medidlniho
vyzkumu a data ohledné zivotniho stylu respondenti ve véku od 12 do 80 let (vybrani
kvétnim predpisem — vzdy se Gcastni pouze jeden ¢len domécnosti). Kazdorocné je v rdmci
projektu dotdzano minimaln& 15 000 respondenti na uzemi Ceské republiky a 8 000 na uzemi
Slovenska.

V MML-TGI nejsou obsazeny konkrétni vyroky tykajici se znacek kvality potravin.
Nicméné jsou obsazeny otazky ohledné kvality potravin a nakupniho chovani, z tohoto
divodu bude analyza postavena na obecnych vyrocich o kvalité potravin a nakupniho chovani
spottebiteld pfi vyberu potravin a propojena na profilovani s pomoci afinit. Zamérem analyzy
je odkryti segmenti spottebitelii s navzdjem odliSnym postojem ke znackach kvality potravin
a nazoru na kvalitu potravin vSeobecné. Dale tyto segmenty podrobné popsat pomoci
zékladnich vyrokil o respondente, jejich ndkupniho a medialniho chovéni a v neposledni fadé
i zivotniho stylu.
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PRAKTICKA CAST

Praktickd ¢ast této diplomové prace se bude vénovat vyzkumu chovani spotiebitele.
Presnéji bude zkoumano, zda maji znacky kvality potravin vliv na chovani spotiebitele.
Stanovenym cilem realizované¢ho vyzkume tedy je: Identifikace hlavnich faktori v procesu
rozhodovani spotiebitele pfi ndkupu potravin a vyhodnoceni vah, které spotiebitelé témto
faktoriim ud¢luji, dale zjisténi znalosti znacek kvality potravin, a jak spotiebitelé vnimaji
potraviny oznacen¢ témito znackami.

7.Nakupni chovani spotiebiteli a jejich postoje
ke znackam kvality potravin

Sbér dat pro kvantitativni vyzkum probihal od tnora do zac¢atku dubna 2018 za vyuziti
metod popsanych vySe v metodice vyzkumu. Celkem byly ziskdny odpovédi od
119 respondentli, nicmén¢ 7 dotaznikli muselo byt vyfazeno pro neuplnost odpovédi, aby
nedoslo ke zkresleni vyzkumu. Po odstranéni chyb byla nasledné provedena klasifikace
odpovédi a posléze jejich kodovani. Do analyzy bylo zatazeno celkem 112 respondentt, jejich
sociodemografické charakteristiky jsou uvedeny nize v tabulce ¢. 5. Tyto charakteristiky
odpovidaji kvotam stanovenym v metodice prace.

Tabulka ¢. 5: Sociodemografické charakteristiky respondenti

Pohlavi % vyjadieni
muz

Podet ¢leni domicnosti ¢4 vyjadieni ‘

Cisty prijem domacnosti % vyjadieni

48.72 % 1 13,39 %
Zena 51.28 % 2 35,71 %
15-24 13,39 % 4 18,75 %
25-34 15,18 % 5 4,46 %
35-49 29,46 % 6 1,79 %
50-64 23,21 % i 1 i i
65 a vice 18,75 %
zékladni 9,82 % od 5000 do 19 999 2321 %
stiedoSkolské bez maturity 25,89 % od 20 000 do 49 999 6,25 %
stfedoskolské s maturitou 38,39 % od 50 000 do 99 999 0,89 %
vysokos§kolské 25,89 % od 100 000 41,07 %

do 19 999 K¢ 20,54 %
od 20 000 K¢ do 39 999 K¢ 42,86 %
od 40 000 K¢ do 59 999 K¢ 26,79 %
od 60 000 K¢ do 79 999 K¢ 6,25 %
80 000 K¢ a vice 3,57 %
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Nasledujici analyza udaju bude provedena pomoci popisné a vicerozmérné statistiky
za soucasn¢ho vyuziti programu MS Excel a SPSS (taktéz uvadéno i jako PASW — Predictive
Analytics SoftWare). Vysledky lze rozd¢lit do tii blokt. Nejprve dojde k vyhodnoceni dat
pomoci popisné statistiky, aby byly zachyceny tendence nakupni chovani a vztahu
spotiebiteli ke znackam kvality. Nasledn€ s vyuzitim SPSS za pouziti odpovédi na prvni
otazku jako segmenta¢nich proménnych budou nalezeny Ctyii segmenty spotiebiteld, které
budou posléze s vyuzitim kontingen¢ni analyzy popsany. A V posledni fazi budou odhalené
segmenty a jejich charakteristické prvky chovani porovnany s typologiich nakupujicich podle
Shopper Engagement Study Czech Republic 2015.

Vyroky zachycujici nakupni chovani a jednotlivé odpovédi jsou uvedeny v tabulce
¢. 6. Celkov¢ Ize vysledni vzorek vyzkumu charakterizovat jako spotiebitele, kteti chodi spise
do stejné prodejny, maji v oblibé rychlé nakupy a nevadi jim zaplati plnou cenu, pokud dany
vyrobek potfebuji. Behem nakupu 69 % lidi spiSe nepocituje stres z nedostatku ¢asu ¢i penéz
a vétsinou prohlizi i produkty, které nepfisli koupit, ale naopak propagacni materialy pro né
nejsou dulezité. Vice jak polovina lidi nakupuje podle seznamu ¢i nakup planuje, coz
koresponduje i s odpovéd’'mi, kdy dv¢ tietiny respondentii uvedly, ze nenakupuji impulsivné.
Nicméné vice jak polovina podlehne pokuSeni béhem ndkupu. Otazka vyuziti znacek kvality
potravin pfi rozhodovani béhem nakupu rozd¢€luje respondenty na dvé poloviny. 48 % uvedlo,
ze znacky vyuzivaji jako pomoc pii ndkupu, zbyli respondenti znacky nevyuzivaji. Uvedené
vyroky budou pozdé¢ji soucasti podrobnéjsi analyzy a popisu segmentd.
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Tabulka ¢. 6: Vybrané vyroky nakupniho chovani respondentii

SPISE ANO SPIiSE NE

pocet % pocet % pocet % pocet %

37 | 3304% | 64 | 57,14% 9 8,04 % 2 1,79 %

Ze zvyku chodim cCasto do stejné
prodejny.

Pokud dany vyrobek potiebuji, nevadi
mi zaplatit za néj plnou cenu.

62 | 5536% | 39 |3482% | 10 8,93 % 1 0,89 %

Potraviny nakupuji podle ndkupniho
seznamu ¢i nakup planuji.

Mam v oblibé rychlé nakupy. 61 | 5446% | 33 | 2946% | 18 | 1607% | O 0,00 %
Pti nakupu si prohlizim i produkty,
které jsem nepfisel/a koupit.

Réd/a utracim za potraviny. 17 15,18 % 30 26,79 % 51 4554% | 14 | 12,50 %

Snadno podlehnu pokuseni béhem
nakupu (neplanovana koupg).

33 | 2946% | 40 | 3571% | 32 | 2857% | 7 6,25 %

32 | 2857% | 42 | 3750% | 34 |3036% | 4 3,57 %

26 | 2321% | 35 |3125% | 44 |3929% | 7 6,25 %

Propagaéni materidly jsou pro mé 8 714% | 18 | 1607% | 54 | 4821% | 32 | 28,57 %

dalezité.
Nakupuji impulzivné. 5 | 446% | 31 | 2768% | 53 | 47.32% | 23 | 20,54 %
Béhem nakupu rad/a ziskavam nové 19 | 16,96% | 44 | 3929% | 30 | 2679% | 19 | 16,96 %
napady na jidlo.

Ned¢la mi problém pockat, nez ptijde

, 12 | 10,71% | 36 | 3214% | 49 | 43,75% | 15 | 13,39%
vyrobek do slevy.

Béhem nakupu obcas pocit'uji stres
z nedostatku ¢asu ¢i penéz.

Vyhledavam vyrobky v akci a za
zvyhodnénou cenu.

12 | 10,71% | 23 | 2054% | 57 |50,89% 20 | 17,86 %

23 | 2054% | 49 | 4375% | 30 | 26,79% | 10 | 8,93 %

Pfi nakupu mi s rozhodovanim

o . 19 |1696% | 35 |31,25% | 43 |3839% | 15 | 13,39%
pomahaji znacky kvality.

S rozhodovanim pfi nakupu mi

0 0 0 0
pomahaji letaky s nabidkou a slevami. 16 14,29 % 24 21,43% ar 41,96 % | 25 | 22,32%

Zdroj: viastni zpracovani

V ramci pisemného dotazovani budou dale zkoumany faktory, podle kterych
spotiebitelé vybiraji potraviny v prodejné. Z hlediska vyzkumnych otdzek se jedna za stézejni
zdroj pro nalezeni odpovédi na prvni a druhou vyzkumnou otdzku (VO-1: Jaké jsou hlavni
faktory, které spotrebitelé zapojuji do svého procesu rozhodovani pri nakupu potravin? VVO-2:
Jakou vahu prideluji spotiebitelé jednotlivym faktortim?). Respondenti méli nejprve vybrat
faktory, podle kterych nakupuji a v nasledujici otdzce méli vSechny tyto faktory setadit podle
dualezitosti od nejvice diillezitého po nejméné dillezity.

Respondenti shledali vycet faktorii (otdzka ¢. 2 dotazniku uvedeném vV ptiloze €. 2:
Dotaznik — pisemny) jako dostatecny a pouze tfi respondent uvedli jiny faktor. Jeden
respondent bere ohled na obal vyrobku a snazi se kupovat vyrobky bez plastovych obalii.
Zbyli dva respondenti uvedli, Ze berou ohled, zda je vyrobek BIO ¢i od farmati. Dotazovani
do svého rozhodovaciho procesu zahrnuji od jednoho do deseti faktort. Dva respondenti
uvedli, ze vybiraji pouze podle jednoho faktoru (kvalita nebo zvyk) a dals§i dva respondenti
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se rozhoduji podle vSech uvedenych faktord. Nejéastéji byly ovSem vybrany ctyii faktory
(34 respondentit). Dalsich 24 dotazanych se rozhoduje podle 5 faktor a nasledné jsou dvé
skupiny kazda ¢itajici 15 spotiebiteld, které zapojuji do rozhodovani 3 faktory nebo 6 faktord.
Zbylé odpovédi se rozprostrely mezi zbyvajici pocet faktorti, nicméné z hlediska cetnosti
se jedna o ojedinélé odpovedi.

Nize ztabulky ¢. 7 je ziejmé, Ze respondenti nejCastéji uvadéli faktor kvality,
Cerstvosti a ceny. Kdy napfiklad kvalitu uvedlo 84 % respondentli a Vv potfadi dilezitosti
je kvalita uvedena nejéastji jako nejdileZit&jsi faktor. Cerstvost je druhy nejéastéji zminény
faktor zahrnovany do rozhodovani, nicméné z pohledu dulezitosti je fazen kolem ¢&tvrtého
mista. Cena je tfetim nejcastéji uvedenym faktorem, z pohledu dilezitosti se respondenti
upln¢ neshoduji, ale Castokrat (alespon 10 % dotazanych) je cena uvedena od prvniho

do Sestého mista.

Znacky kvality potravin jako faktor, podle kterého by se respondenti rozhodovali pti
nakupu, byl uveden pouze 16 % respondentti. V porovnani s ¢etnosti uvedeni zbylych faktort
se jednd o velmi malé procento a znacky kvality jsou tak fazeny jako sice vice uzivané nez
marketing vyrobct, ale o poznani mén¢ nez doporuceni znamych. Znacky kvality jako faktor
vybéru potravin V prodejné nelze oznacit za Castéji uzivany. Divody pro jejich nevyuzivany
budou zkoumany vramci navazujicich hloubkovych rozhovorll. Zajimavym vysledkem
je fakt, ze spotiebitelé nejcastéji vyuzivaji kvalitu jako faktor pro rozhodovani, ale pro jeji
hodnoceni uzivaji jiné prvky, nez jsou znacky kvality potravin. Nicméné z dostupnych dat
ziskanych na zéklad¢ pisemného dotazovani nelze urcit, jakym zptisobem respondenti kvalitu
hodnoti. Pravé vyznam slova kvalita a zplsob jejiho posuzovani proto budou zatazeni jako
soucast navazujicich rozhovort.

Tabulka ¢. T: Vycet poctu zminénych faktorii a poradi jejich diileZitosti

pocet
faktor zminéni poradi faktoru
faktoru
1. 12 |3 |4 |5 |6 .| 8 |9 |10 | 11
Kvalita 94 52 |26 (12, 7 |3 |6 |4|0]|0 1 1
Cerstvost 87 8 1514|2815 7 |12{10| 1 2 | O
Cena 83 29 (21|14 151011 9| 1] 2 0 0
Zemé puvodu 58 2 /1019|1311 |15 9 |11 |11 | 8 3
SlozZeni 58 7119|1513 |23 |13 |12 | 7 | 2 1 0
Chut’ 57 9 |15|16 |20 |23 |12 |11 | 5 0 0
Zvyk 55 5|1 4|9 |5 |13|23|16 |21 |14 2 0
Doporuceni znimych 28 0,1 |8| 4|6 |4 1017|5110 1
Znacky kvality 18 0| 1|52 |7 [16|25]28)|16]| 12 0
Marketing 12 0|0|0] 3|1 8 |11 | 75| 6
Jiny faktor 3 0O0|0|O0]0]O 0 1 | 109

Zdroj: vlastni zpracovani
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Poradi faktoru, které nejvice ovliviiuji spotiebitele pi1 nakupu, je pro lepsi piehlednost
uvedeno Vv nasledujici tabulce ¢. 8. Jednotlivé faktory jsou uvedeny v sestupném potadi podle
dalezitosti. Zde se potvrzuje jiz zminény fakt, kdy z pohledu diilezitosti jsou nejCastéji
respondenty zminény faktory jako je kvality, cena, chut, sloZzeni a zem¢ ptivodu. Znacky

vvvvv
vvvvv

vvvvvv

spiSe nezatezuji do rozhodovani a tudiz maji minimalni vliv na jejich rozhodovani.

Tabulka ¢. 8: Sestupné razeni faktoriu, které nejvice ovliviiuji nakup potravin (uvedeno pro prvni 3

faktory)

faktor faktor faktor
1 | kvalita kvalita zemé pivodu
2| cena cena chut
3| chut slozeni slozeni
4 | Cerstvost Cerstvost cena
5 | slozeni chut’ cerstvost
6 | zvyk zem& pivodu kvalita
7 | zem¢ ptivodu Zvyk zvyk
8 doporuceni znamych doporuceni znamych
9 znacky kvality znacky kvality

Zdroj: viastni zpracovani

V dalsi otazce bylo zkoumano, zda je pro spotiebitele dilezitéjsi kvality potravin nebo
jejich cena. Na zakladé vysledkd ptredchozich otazek lze predpokladat, ze kvalita bude
respondenty preferovdna nad cenou vyrobku. Vysledky otazky ¢. 4 jsou uvedeny Vv grafu ¢. 1.
Piedpoklad se potvrdil, jelikoz 59 % respondentti uvedlo, ze preferuje vice kvalitu (spiSe ano
a rozhodné ano) nez cenu. Tietina respondentil tyto dva faktory hodnoti rovnocenné a pouze
a znacky kvality potravin by tak mohly mit velky potencidl, je ovSem otazkou dalSiho
zkoumani, pro¢ tento potencial neni vyuzit.
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Vv

Diilezitost kvality ¢i ceny
1%

B Rozhodné cena
B SpiSe cena

Stejné dulezité
B Spise kvalita

B Rozhodné kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani

Nevyuziti potencialu znacek kvality potravin, které 1ze konstatovat na zakladé jejich
velmi nizkého vyuzivani respondentti béhem nakupu potravin a jejich velmi nizké dilezitosti
pro spotiebitele, mize vychazet z nedivery ke znackam kvality potravin. Tato hypotéza
nebyla ovSem na zaklad¢ otazky ¢. 8 (Povazujete znacky kvality za diivéryhodné?) prokézana.
Pouze 33 respondentt (29,47 %) vyjadiilo svoji nedivéru (neduvéiuji ¢i spiSe neduvéiuji),
naopak spiSe divéru vyjadiilo 58,04 % dotdzanych a dalSich 14 respondenti znackdm plné
duvétuje.

Problém muze vychazet i z mozné absence piidané hodnoty potravin oznacenych
znaCkami kvalita oproti potravinam neoznacenym. Na tuto problematiku byla zamétena
otazka ¢. 7 (Vnimate rozdil v kvalité potravin mezi potravinami ozna¢enymi znackami kvality
a neoznacenymi?). Tretina respondentd (33,04 %) vnima potraviny oznacené znackou kvality
jako kvalitngjsi, ale valna vétSina respondentil, presné 64,29 % se vyjadfilo neutralng, tedy
nevidi zadny rozdil mezi potravinou oznaenou a neoznacenou. Spotiebiteleé tudiz
pravdépodobné nepovazuji znacky kvality potravin za ptidanou hodnotu, ale toto tvrzeni by
meélo byt prokdzano na vét§sim vzorku, aby mohlo byt zobeciiovéano.

Zajimavy kontrast nabizi porovnani ptedchozi otazky s otazkou ¢islo 9 (Jste ochotni
zaplatit vyssi cenu za potravinu oznac¢enou znackou kvality nez za neoznacené potraviny?).
| pfes to, Ze pouze tietina respondentl vidi rozdil v kvalit¢ potravin oznacenych
a neoznacenych znackou kvality, ptes 57 % jich je ochotnych zaplatit vyssi cenu za potravinu
takto oznacenou. Dalsich 31,25 % spiSe nesouhlasi, Zze by bylo ochotno za platit vice a
11,61 % dotazanych neni vitbec ochotno pfiplatit za potravinu oznacenou znackou kvality.
Vysledky pro vysSe zminéné otazky sedm, osm a devét jsou k nalezeni Vv piiloze ¢. 3.

StéZejni Casti pisemného otazovani byly otazky cislo pét a Sest, které mély za cil
odpovédét na treti vyzkumnou otazku (VO-3: Jaka je znalost znacek kvality potravin?).
Nejprve vramci paté otazky byla zkoumana spontanni znalost znacek kvality potravin.
Ze 112 respondentti bylo uvedeno pouze 65 zcela spravnych odpovédi (58,04 %). Dalsich
dvanact respondentti (10,74 %) uvedlo alespont jednu znacku kvality potravin spravng.
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U zbylych odpovédi je ziejma nulova znalost znacek kvality potravin. Respondenti uvadéli,
7e si momentalné na Zadnou znacku kvality potravin nevzpominaji. Cast&ji ovem uvadéli
pfimo znacky potravin, vyrobce ¢i privatni znacky fetézcl. Z tohoto lze vyvodit, Zze pojem
znacky kvality potravin viibec neznaji €i si ho nespravné vykladaji.

Spontanni znalost zna¢ek kvality potravin Ize hodnotit jako velmi nizkou. | s ohledem
na mnozstvi znacek kvality potravin, které respondenti mohli odpovédét. Ze tfinacti znacek
mohla byt uvedena pouze jedna, aby byla odpovéd povazovana za spravnou. Téméf jedna
polovina uvedla pouze jednu znacku kvality potravin, dalSich 20 respondentii dvé znacky.
Z4dny z respondentti neuvedl vice jak 5 zna¢ek kvality potravin. Nejéastéjsi odpovédi byla
znaCka Klasa, kterda vykazuje dvakrat vétsi znalost nez druha neznaméjsi znacka kvality
potravin — BIO — produkt ekologického zem&délstvi, za kterou se umistil Cesky vyrobek.
Vsechny cetnosti a jednotlivé poradi znacek podle poctu jejich zminek je uvedeno
Vv nasledujici tabulce ¢. 9.

Tabulka ¢. 9: Spontdnni a podporend znalost znacek kvality potravin a jejich mira vyuzivani

Poradi na zakladé
spontanni znalosti

Podporena znalost  Mira uzZivani

Spontanni znalost

BIO - Produkt ekologického 28 | 25,00% 2. 69 | 6161% | 30 | 39,47%
zemedélstvi

Certified e-friendly food 0 0,00 % 12. 1 0,89 % 0 0,00 %
Czech made 1 0,89 % 11. 33 29,46 % 12 15,79 %
Ceska potravina 10 8,93 % 4.5, 51 45,54 % 28 36,84 %
Cesky vy 38 33,93 %

Cesky vyrobek 22 | 1964% 3, 36 | 47,37 %
Cesky vyrobek 18 16,07 %

Cesky vyrobek - Garantovino 1 0,89 % 9.-11. 39 [ 3482% | 13 |1711%
potravinaiskou komorou CR

d Test 5 4,46 % 7. 55 49,11 % 34 44,74 %
Fér potravina 1 0,89 % 9.-11. 4 3,57 % 2 2,63 %
Chranéné oznaceni EU 3 2,68 % 8. 22 19,64 % 7 9,21 %
Klasa 60 53,57 % 1. 98 87,5% 45 59,21 %
Regioné]ni p()travina 9 8,04 % 6. 52 46,43 % 17 22,37 %
Vim, co jim 10 8,93 % 4.-5. 33 29,46 % 12 15,79 %

Zdroj: viastni zpracovani

Podpotena znalost byla zkoumana nejen pomoci nazvu znacky kvality potravin, ale
taktéZ pomoci jejiho loga. Tuto znalost lze oznaCit za velmi vysokou, jelikoZ kazdy
respondent poznal alesponl jednu znacku. Podpotena znalost znacek kvality potravin je tedy
100 %. Opét se potvrzuje, ze Klasa je nejznaméjsi znackou kvality potravin. V porovnani
S umisténim znacek u spontanni znalosti se pii podpofené znalosti dostaly na vyS$si pozice
znalky d Test, Regiondlni potravina a Cesky vyrobek Garantovano potravinaiskou komorou
CR.
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Velky rozdil mezi spontanni a podpotfenou znalosti lze zdGvodnit vysokou mirou
neuzivani znaCek béhem ndkupu. Podpofend znalost mlze byt mnohondsobné vyssi nez
spontanni, jelikoz respondenti znacky nevyuzivaji, ale znaji je vzhledové, kdy si jich v§Simnou
na obalech potravin, které nakupuji. Nicmén¢ toto tvrzeni je pouze hypotetické a neni pfimo
podlozeno daty.

V navaznosti na znalost znacek potravin byla zkoumana i jejich mira uzivani. Tato
mira byla nad ocekavani vysoka. Ze 112 respondentii pouze 36 dotazanych odpovédélo,
7e Zadnou znacku nevyuzivaji. Zbyvajicich 68 % respondentli uvedlo alesponl jednu znacku.
Mira uziti jednotlivych znacek je zahrnuta vyse v tabulce ¢. 9. Klasa opét potvrdila svou
silnou pozici a je nejéast&ji uzivanou znackou, nasleduje ji Cesky vyrobek, d Test, BIO -
Produkt ekologického zemédélstvi a Ceské potravina.

Mira uziti znacek kvality potravin pii nakupu je rozporuplna. 76 respondentti uvedlo,
ze vyuziva nékterou ze znacek, ale pouze 16 z nich uvedlo tyto znacky jako faktor, podle
kterého vybiraji potraviny v prodejné. Dva respondenti dokonce zafadili znacky kvality
do faktor vybéru, nicméné v nasledujici otazce uvedli, ze zadné znacky kvality potravin pfi
nakupu nevyuzivaji. Zde se pravdépodobné jednd o Spatny vyklad pojmu znacky kvality
potravin a respondenti si pod timto pojmem piedstavili néco jiného.

S mirou uzivani znacek souvisi i otdzka Cislo 10, zda respondent vnimé vyobrazeni
loga znacky kvality potravin na jejim obalu. Z vysoké miry uzivani znacek na zakladé
vysledki otazky cCislo 11 Ize predpokladat, ze by respondenti méli aktivné vyhledavat, jakymi
znackami byl dany vyrobek ocenén. Tento piedpoklad se ovsem opét nepotvrdil. Jak je ziejmé
z grafu ¢. 2, veétsi ¢ast respondentli, 76 %, znacky nevyhledava, pouze si vSimne jejich
pfitomnosti na obalech nékterych potravin. DalSich 13 % dotazanych se vyjadrilo negativné,
tedy znaCky vlibec nevnimaji. V porovnani s mirou uZivani pouze 11 % respondentli uvedlo,
ze aktivné vyhledavd znacky. Jednd se opét o urcity rozpor ¢i nesoulad. Z logiky véci
vyplyva, ze néktefi z respondentt, jiz uvedli znacky kvality jako jeden z faktort, na jejichz
zéklad¢ vybiraji potraviny v prodejné, tyto loga na obalech aktivné nevyhledavaji. Toto
tvrzeni taktéz potvrdila kfizova analyza, kde se prokazalo, Ze celkem 11 respondentii loga
nevnima a pouze si jich vSimne, ale pfesto byli mezi 18 respondenty, ktefi zafadili znacky
kvality mezi faktory vybéru. Na druhou stranu je zde 5 respondentu, ktefi aktivné vyhledavaji
znaCky kvality potravin na obalech, ale zddny z nich tyto znacky nezatadil mezi faktory
vybéru.
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Graf ¢. 2: Vnimate vyobrazeni jakéhokoliv loga znacky kvality potravin na jejim obalu?

Vnimate vyobrazeni loga znacky kvality potravin na
obalech?

B Ano, aktivné vyhledavam, jakymi
znackami byl dany vyrobek ocenén.

B Loga na obalech nevnimam, pouze si
jich vS§imnu na nékterych potravinach.

Ne, vyobrazeni loga znacky kvality na
obalech nevnimdm.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jaky vztah zaujimaji respondenti ke znaCkdm kvality potravin bylo pfedmétem
zkoumani nasledujici otazky, ktera ma ramcové odpovédét 1 na Ctvrtou vyzkumnou otazku
(VO-4: Jak spotrebitelé vnimaji znacky kvality potravin? Co znacky predstavuji v myslich
spotrebitelii a jaky postoj k nim zaujimaji?). Jednotlivé odpovédi na otevienou otazku ¢islo 12
(Struéné napis, co pro Vas vyse vybrané znacky kvality potravin piedstavuji. V ptipadé,
ze zadnou znacku nevyuzivate, napiste, Z jakého divodu.) lze rozd¢lit do ¢tyt blokti odpoveédi
podle vztahu respondenta ke znackam kvality. Do prvniho bloky odpovédi byly zatazeny
nazory respondentt, kteti maji pozitivni vztah ke znackam kvality a zahrnuji je do svého
rozhodovani. Do druhého bloku byli zatazeni respondenti s ne upln€ vyhranénym néazorem.
Ke znackdm kvality nezaujimaji negativni vztah, ale ani je primarné¢ nevyuZzivaji pfi
rozhodovani. Zatazuji je pouze jako pomocny faktor, jak rozhodnout mezi produkty, které
jsou na zakladé¢ predchoziho hodnoceni =z pohledu zahrnutych faktorti totoZné.
V ptedposlednim bloku jsou zatazeny odpovédi respondentd, ktefi ke znackam kvality
potravin zaujimaji negativni vztah a nevyuzivaji je. Do posledniho bloku byli zafazeni
respondenti, ktefi vyjadfili sviij nezajem o znacky kvality potravin nebo o nich nic nevi, tudiz
pro n€¢ nic nepredstavuji. Jedna se o 11,54 % odpovédi, které nejsou s ohledem na svij
charakter ani nize uvedeny.

Prvni blok odpovédi spottebitelil, ktery ditvéfuje znackam kvality potravin a zatazuje
je jako jeden z faktord pro rozhodovani béhem nakupu, se vyznacuje konzistentnosti predstav.
Nejcast€jsi odpoveédi respondentdl, co pro né dané znacky kvality potravin piedstavuji,
je kvalita. Pro spotiebitele znacky piedstavuji kvalitu (27,88 % respondentit), kdy velmi Casto
dodavali 1 garanci, ze dany produkt byl ovéfen, at uz bylo ovéfeno jeho slozeni, ptivod
zékladnich surovin nebo 1 velmi subjektivni znak jako je chutnost vyrobku. DalSich 11,54 %
respondentll povazuji znacky jako pomoc pii vybéru a garanci toho, ze kupuji potraviny
¢eského piivodu. Tato tvrzeni dokladaji i vybrané nazory respondenti uvedeny nize. Zbylé
odpovédi nejsou tematicky zarazeny, jelikoz se jedna o ojedin€lé postoje, které se svych
charakterem velmi blizi k vySe zminénym postojim prvniho bloku.
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., Znacky pro mé predstavuji vyrobky s kvalitnim sloZenim a dobrou chuti. * (zena, 50
az 64 let se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou)

., Ze je to Ceské a ne Polské, tzn. kvalitni a da se jim vérit.“ (zena, 25 az 34 let se
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou)

., Nakupuji oznacené, protoze verim, Ze jsou otestované s overenou kvalitou.” (muz, 65
a vice let, stfedoskolské vzdélani bez maturity)

Respondenti velmi c¢asto uvadéli, ze znaCky kvality potravin pro né predstavuji
zaruceni kvality kupované potraviny. Nicméné dale nerozvadéji, co pro né konkrétné
znamena kvalitni potravina, podle jakych parametrii hodnoti, zda je produkt kvalitni
¢i nikoliv. Z tohoto diivodu budou do individualnich hloubkovych rozhovort zafazeny dvé
otazky zkoumajici tuto problematiku. Konkrétné¢ se jednd o otdzku Popiste, co pro Vas
znamena kvalita. a Co si predstavite pod pojmem kvalitni vyrobek?.

Druhy blok seskupuje respondenty s nevyhranénym nazorem na znacky kvality
potravin. Tyto znacky vnimaji jako pomoc pfi rozhodovani mezi vyrobky, které jiz prosly
do uzsiho vybéru na zakladé predeslého rozhodovani, do jehoz nebyly znacky kvality
zafazeny jako rozhoduji faktor. V porovnani s ostatnimi dvéma bloky se nejedna o castou
odpovéd’, tento ndzor vyjadiilo pouze 7,69 % dotdzanych. NiZe jsou uvedeny vybrané
odpovédi vyjadiujici postoj ke znackam.

., Znacky kvality nijak zvlast nevyhledavam, ale kdyz se mam rozhodnout napriklad mezi
ovesnou kasi s logem Vim, co jim a mezi tou bez loga, koupim tu s logem. Pak mam totiz
Jistotu, Ze produkt neni preslazeny, neni prilis tucny a napéchovany "écky". Samoziejmé
si svoje minéni overim tim, ze se podivam na slozeni. “ (zena, 15 az 24 let se stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou)

,,Na zdklade znacek kvality se moc nerozhoduji, ale pokud je napr. cena a kvalita u dvou
vyrobkii srovnatelna, vyberu radéji cesky vyrobek, ktery je oznacen znackou. “ (Zena, 25 az 34
let s vysokoskolskym vzdélanim)

Treti blok shlukuje 17,31 % respondenti, kteti ve své odpovédi na otazku ptimo
vyjadfili nediivéru ke znackam kvality potravin a divod nedavéry i specifikovali. Na zakladé
téchto postoju budou do hloubkovych rozhovort zaclenény otazky zkoumajici ddavéru
¢i nedivéru dotazanych ke znackam kvality a dopliujici otdzky na rozvinuti divodi pro
zaujeti jednoho z postojt.

,, Bohuzel nevérim poctivému ziskani dané znacky vyrobcem. Tedy pro mé nepredstavuji viibec
nic.“ (zena, 35 az 49 let s vysokoskolskym vzdélanim)

., Znacky kvality obcas média kontroluji a napadaji, neni objektivni kvalita. Neverim tedy,
Ze je vyrobek se znackou kvality takovy, jak udava na obalu. Téch znacek je nekolik a ¢lovek
se V nich ztrdci. *“ (muz, 35 az 49 let se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou)

,, PFi nakupu si znacek kvality na obalu potravin zpravidla v§imnu, nicméné nevim, nakolik jim
mohu jako spotrebitel skutecné duverovat. Nejsem obeznamen s metodikou pridélovani
takovychto znacek jednotlivym vyrobkiim, neznam kritéria, ktera musi ten ¢i onen vyrobek
splnit, aby znacku kvality ziskal. Pokud si pamatuji, tak v minulosti napviklad pri testech
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vyslovené "propadla" majonéza od vyrobce Agricol, a to i presto, Ze se na obalu pysni
znackou kvality (tusim, Ze znackou Klasa). ** (muz, 35 az 49 let se sttedoskolskym vzdélanim
S maturitou)

Napfi¢ vSemi odpovéd'mi, nejen v prvnim bloku, se prolina prvek ceské potraviny.
Bez ohledu na vztah spotiebitele ke znackam kvality potravin respondenti uvadéli,
ze preferuji Ceské potraviny od ¢eskych vyrobei. Vyjadiuji tim podporu ¢eskym zemédélcim
a ekonomice. K tomuto trendu pravdépodobné dospélo i vedeni obchodniho fetézce Albert
(spole¢nost AHOLD Czech Republic, a.s.), jelikoz ke konci roku 2017 uvedli na trh privatni
zna¢ku Ceska chut’, které zastituje presné tyto hodnoty.

Pfi porovnani se sociodemografickymi charakteristikami respondenti nebylo
odhaleno, ze by postoj ke znackam kvality potravin vyznamné souvisel s témito zkoumanymi
charakteristikami.

Pro hlubsi analyzu dat ziskanych na zékladé pisemného dotazovani bude nasledné
vyuzit systém SPSS. V prvni fazi bude provedena faktorova analyza, kde budou vyuzity
vSechny vyroky z prvni otdzky v dotazniku jako vstupni proménné.

Na zakladé této analyzy vzeslo 5 faktort, které vysvétluji 60,64 % celkového rozptylu.
Nésledovala shlukova analyza, kde byly vySe zminéné faktory vyuzity jako shlukujici
proménné. Na zakladé dendogramu byl strategicky zvolen pocet shlukti od 4 do 7 shlukd (pfi
vzdalenosti 15 nebo 10). S ohledem na velikost, vyrovnanosti a vzdalenosti jednotlivych
shluki byly zvoleny ¢tyfi shluky. Tyto shluky byly dale pomoci kontingencnich tabulek
rozvijeny a popis jednotlivych shluki je uveden nize.

Tabulka ¢. 10: Velikost shluki

Ward Method

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 19 17,0 17,0 17,0
2 23 20,5 20,5 37,5
3 42 37,5 37,5 75,0
4 28 25,0 25,0 100,0
Total 112 100,0 100,0

Zdroj: Predictive Analytics SoftWare

Do prvniho shluku, ktery byl pracovné pojmenovén jako Pocetné rodiny impulzivné
nakupujici, 1ze zatadil osoby se stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity a s maturitou,
v produktivnim veéku (do 49 let) a pfevdzné Zeny. Prevazuje zde vyssi pfijem domdcnosti,
které jsou vyraznéji pocetnéjsi, nez tomu tak je u zbylych shlukli. Vyznacuji se vys§i mirou
impulsivniho nédkupu, snadnéji podlehnou pokuSeni, s ¢imz také souvisi, Ze Castéji nez zbylé
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shluky prohliZeji i jiné produkty nez pfiSli koupit. Béhem nakupu radéji nez jini ziskavaji
nové napady na jidlo, nepocit'uji stres z nedostatku €asu ¢i penéz a pii rozhodovani o nakupu
jim Castéji nez ostatnim pomohou znacky kvality potravin. I kdyz neradi utraci, nevadi jim
zaplatit plnou cenu za vyrobek, ktery potiebuji. Pfi vybéru potravin v prodejné se zamétuji
preferuji spiSe cenu. V porovnani s ostatnimi faktory se vice zaméiuji i na slozZeni, Cerstvost,
naopak chut’ a zvyk pro n¢ nema takovy vyznam.

Jejich vztah ke znackam kvality potravin je pozitivni, davéiuji jim. Vykazuji velmi
vysokou spontdnni znalost vSech znacek, mimo jiné jako jediny shluk zna znacku Czech
Made. U podpotené znalosti je zase vyrazny vliv znacky d Test. Uvadi, ze vét§inou vyuzivaji
znacky kvality potravin pii ndkupu. Je zde patrné vyssi vyuziti znacek BIO a d Test nez
u zbylych shlukd.

Druhy shluk pojmenovany jako Vyhledavajici kvalitu, kam spadaji lidé vSech
veékovych kategorii bydlicich ve vétSich méstech s vy$$im vzdélanim, l1ze popsat nasledovné.
Ze zvyku chodi castéji do stejné prodejny a nakupuji pievazné podle nakupniho seznamu.
| kdyz rad&ji nez ostatni utraci za potraviny, béhem nakupu hledaji vyrobky v akci
a za zvyhodnénou cenu a srozhodovanim jim castéji pomadhaji akéni letdky. Pfi nakupu

vvvvvv

do svého rozhodovaciho procesu zapojuji Castéji nez ostatni zemi ptavodu.

I ptes vétsi vliv akénich nabidek na né€ pisobi znacky kvality potravin, které na rozdil
od ostatnich i aktivné vyhledavaji, duvétuji jim a jsou ochotnéjsi pfiplatit za potraviny
oznacené témito znackami. Znacek kvality potravin znaji vétsi mnozstvi, ale je u nich vyrazna
minimalné tfikradt vEétsi spontanni znalost Regionalni potraviny. Znaji pfevazné znacky
tykajici se ptivodu produktu, tedy znacky jako je Ceské potravina a Cesky vyrobek. Zajimava
je taktéz 100 % znalost znacky Klasa. Uvadi, Ze 1 vySe zminé€né znacky, ke ktery lze jeste
pfifadit Vim, co jim, vyuZivaji béhem nakupu.

Pro treti shluku Nakupujicich rychle podle zvyku, kde se nachazi prevazné¢ muzi
od 35 let a vice, je charakteristickd velka obliba rychlého nakupu. Béhem nakupu se ve
vetsing piipadi nechovaji impulsivng, nepodlehnou pokuSeni a neprohlizi si jiné produkty.
| kdyz spiSe neradi utraci za nakup, vétSinou jim nevadi zaplati plnou cenu za potiebny
vyrobek. Do procesu rozhodovani béhem nakupu zapojuji stejné faktory jako druhy shluk,
kdy taktéZ kladou vySsi dliraz na zemi piivodu a Castéji neZ ostatni zapojuji 1 sloZeni vyrobku.
Navic jsou méné chutové orientovani. V otazce kvalita versus cena se sice vice priklani
ke kvalité, ale valna vétSina shluku tyto faktory povazuje za rovnocenné.

Ke znackam kvality potravin nemaji vyhranény nazor, ale divétuji jim o poznani
mén¢ nez predchozi dva shluky. Stim souvisi i fakt, ze tfetina shluku je do svého
rozhodovaciho procesu viibec nezapojuje a je zde patrna i niz§i mira znalosti. U spontanni
I podpofené znalosti opét mirné pievladaji znaCky spojené s pivodem vyrobku, kdy jako
jediny shluk pfi vybéru potravin vice nez jini vyuzivaji Chranéné oznaceni EU.

Posledni shluk, ktery lze oznagit za SetFivé konzervativce, je mozné popsat jako
star$i 0S0by S niz§im vzdélanim a niz§im pfijmem a prevladajicim muzskym pohlavim.
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Béhem nakupu nepodléhaji pokuseni a neradi utraci za vyrobky, s ¢imz souvisi 1 jejich ochota
pockat, nez ptjde vyrobek do slevy a béhem nakupu i zlevnéné zbozi aktivné vyhledavaji.
Castgji pocit'uji stres z nedostatku Gasu &i penéz. S vybérem b&hem nakupu jim nepomahaji
znacky kvality potravin, naopak jim vice nez ostatnim pomahaji propagacni materialy.
Do faktori, které vyuzivaji béhem nakupu, opét zahrnuji cenu a kvalitu, nicméné kvalita
je pro né o poznani méné dulezita a cena ma naopak dominantni pozici. Dulezitym faktorem
je pro n¢ zvyk a jako jediny shluk povazuje za velmi dilezit¢ i doporuceni znamych
a ptipousti 1 minimalni dilezitost marketingu. Znacky kvality potravin se na pticce dilezitosti
pohybuji na velmi nizkych pozicich.

Tento shluk znackam kvality potravin davétuje nejméné, Cemuz taktéz odpovida
I jejich neochota zaplatit vys$i cenu za potraviny oznacené znaCkami. Tyto znacky
nevyhledavaji a ve vétsing pripadech si jich na obalech ani nev§imnou. I pfes to, ze tento
shluk znacky kvality z vice jak poloviny ptipadli nevyuziva béhem nakupu, jejich znalost neni
V porovnani s ostatnimi shluky vyznamné niz8§i. Naopak jako jediny segment znd Fér
potravinu, kterou i nékteti ze shluku jako jedini vyuZzivaji.

Na zékladé¢ vySe zminénych charakteristik jednotlivych shlukii byly segmenty
spotiebiteld 1 pracovné pojmenovany podle typického dominantniho prvku daného segmentu.
Je ovSem nutné zdiraznit, Ze pojmenovani shluku je pouze pracovni a vychazi z dostupnych
dat. Pfi podrobnéjsi analyze jednotlivych shlukd by mohlo dojit k nesouladu mezi pracovnim
nazvem shluku a jeho podrobné&jsi charakteristikou.

Pti analyze, zda maji stejné typy nakupujicich podobné postoje ke znackam kvality
potravin, nebylo odhaleno, Ze by se néktery ze shlukti vyznacoval velkou mirou stejného
postoje ke znackam kvality potravin. Pouze byly potvrzeny charakteristiky vyse zminéné.
Predevsim, Ze ¢tvrty shluk znackdm kvality nediivéfuje a nema o nich povédomi, druhy shluk
se ke znackam vyjadfoval ve smyslu ovéteni piivodu vyrobku a moznosti podpory ¢eskych
zemédélel. Nicméné vSechny postoje, které byly zminény pii analyze otazky ¢islo dvanact,
prostupuji vS§emi shluky a ¢lenstvi v jednom ze shlukti nepodminuje vyznamné shodny postoj
ke znackam kvality potravin. Odpovéd’ na posledni vyzkumnou otazku (VO-5: Maji stejné
typy nakupujicich podobny postoj ke znackam kvality potravin?) tedy zni — Na zéklad¢
analyzy ziskanych dat nebylo prokdzéno, Ze by shodné typy nakupujicich mély podobné
postoje ke znackam kvality potravin.

Pokud porovndme vySe popsané segmenty s typologii ndkupniho chovani podle
typologie Shopper Engagement Study CZ, nalezneme shodu s touto typologii, i kdyZ neni
uplna. Prvni shluk se svou charakteristikou shoduje s nakupnim chovanim Explorer. Segment
pojmenovany Planner se chovanim velmi podoba ctvrtému shluku. Zbylé dva shluky
se s typologii SES CZ plné neshoduji, ale v n€kterych charakteristikach je druhy segment
identicky se segmentem Pressured a tieti shluk se v nékterych bodech shoduje s Function
oriented. Segmenty vzeslé na zaklad¢ analyzy pomoci SPSS se tedy pIn€ neshoduji s typologii
SES CZ, i kdyz byly pro popis vyuzity stejné vyroky tykajici se ndkupniho chovani.
Vyzkumny vzorek vykazuje v n€kterych smérech odlisné prvky nakupniho chovani.
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8. Hloubkové rozhovory

V navaznosti na kvantitativni vyzkum bude realizovan kvalitativni vyzkum v podobé
individudlnich hloubkovych rozhovort. Tyto rozhovory maji za cil odpovédét na Ctvrtou
vyzkumnou otazku (VO4 - Jak spotiebitelé vnimaji znacky kvality potravin? Co znacky
predstavuji v myslich spotiebitelii a jaky postoj k nim zaujimaji?). Z divodu bliz§iho popisu
chovani spotiebiteld béhem ndkupu budou i v ramci rozhovord zahrnuty zakladni otazky
tykajici se nakupniho chovéni, které tzce souvisi s problematikou znacek kvality potravin.
Podrobny popis hloubkovych rozhovort je popsan V teoretické ¢asti v metodice prace.

Rozhovory probihaly v dubnu 2018 vzdy na misté¢ vybraném dotazovanym, nejCastéji
u n& doma. Ve dvou piipadech vzhledem k pracovni vytizenosti dotazovanych, byly
rozhovory provedeny V jednacich kancelafi v pribéhu pauzy na obéd. Rozhovory trvaly
od 10 minut az do pul hodiny. Délka rozhovoru se Vv prvni fadé odvijela od znalosti
¢i neznalosti samotného pojmu znacky kvality potravin. V druhé tad¢ je patrna kratsi délka
rozhovorti i u muzd, kdy bylo pozorovano vice myslenek technického charakteru, které
si predem promysleli a dale blize nespecifikovali. Zatimco Zeny si své odpovédi méné
promyslely a v pritbéhu rozhovoru své myslenky dale rozvijely a upfesiiovaly.

Zprvu mél dotazovany popsat pribéh svého ndkupu, podle ¢eho vybird potraviny
v prodejné. Zde se ukézal vycet faktorG pouzity v dotazniku pro druhou otdzku jako
nedostateCny. Témeét vSichni dotazovani uvedli, ze se velmi Casto orientuji podle znacky
vyrobce. Znacku vyrobce povazuji na zakladé svych predchozich zkusSenostech za uréitou
znamku kvality, tudiz se i pfi vybéru potravin orientuji podle znacek vyrobci, se kterymi maji
dobré ptedchozi zkuSenosti. Dalsi faktor, ktery nebyl zahrnut a tfetina respondentl
ho zminila, je dostupnost. Dostupnost ma velky vliv na vysledek jejich nakupu. Uvadeéli,
ze V piipadé dostupnosti vyrobku, na ktery jsou zvykli a maji snim dobré pfedchozi
zkusenosti, zahrnou do svého nakupniho rozhodovani pravé pouze dostupnost a zvyk.
V piipad¢, kdy neni dostupny produkt, ktery kupuji nej€astéji, zacnou do svého rozhodovani
zahrnovat dalsi faktory.

Dulezitost faktora pfi rozhodovani je velmi podobna s vysledky dtlezitosti na zaklade
pisemného dotazovani. Jedinym rozdilem je dulezitost faktoru zvyk. Zvyk dle svého

vvvvvv
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Cenu povazuji za dilezity faktor, ale shoduji se v ndzoru, Ze ji nefesi v pfipadé, kdy
je cenovy rozdil mezi vyrobky zanedbatelny Ci z jejich pohledu piijatelny. Primarné vyuzivaji
jiné faktory nez je cena. S tim se ovSem pln¢€ neztotoziuji lidé diichodového veéku, kdy uvadi,
ze s ohledem na vysi diichodu jsou nuceni cenu fesit vzdy.

Kvalitu povazuji za stézejni, ale je pro né tézko popsatelna. Casto do faktoru kvality
zahrnovali dalsi faktory jako je slozeni, Cerstvost, zvyk, velmi subjektivni faktor chuti a pravé
jiz zminéné znacky vyrobce. Kvalitu povazuji za kombinaci téchto prvki a nejcastéji
jihodnoti na zaklad¢ predchozich zkuSenosti s vyrobkem nebo vyrobcem. V ptipadé
neznamosti ji nasledné hodnoti pomoci sloZeni a Cerstvosti.
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prvek pii vybéru mezi totoznymi produkty. Radi podporuji ¢eské zemédélstvi a vyrobcee,
ale ptivod produktu pro né neni ve vétsing piipada prioritou.

Dotazovani béhem rozhovord potvrdili nizkou dtlezitost znacek kvality potravin,
kterou znacky ziskali jiz pfi analyze vysledki dotazniku. Pfi rozhovorech je respondenti
samovoln¢ nezaradili mezi faktory, podle kterych vybiraji potraviny v prodejné. Na doplnujici
otazku, zda se orientuji i podle znacek kvality potravin, odpovidali spiSe negativné. Nekteti
znaCky kvality ob¢as vyuzivaji, ale jen u né€kterych druhti vyrobki a v pfipadé, kdy maji
na nakup dostatek ¢asu a nemohou se rozhodnout.

Dotazovani pfipousti, ze by na né¢ mohlo mit doporuceni znamych vliv, i kdyz
minimalni, a dany vyrobek si nékteii stejné pied ndkupem radsi provéii. Podobné se vyjadiuji
I k marketingu. Uvadi, ze primarné na né¢ marketing vliv nema, ale pfipousti, ze umisténi
Vv regale je dulezité hlavné v piipadé Casové tisné béhem nakupu. Dale se i téi respondenti
vyjadrtili ve smyslu, Ze marketing moc nefesi, ale pfiznavaji, ze nevédomé vyhledavaji spise
znacky, které jim zni znamé ¢i povédomé a pravdépodobné je znaji pfedevsim z reklam.

Na zaklad¢ vysledki pisemného dotazovani, kdy respondenti velmi casto uvadéli,
ze znaCky kvality potravin pro né predstavuji kvalitu a dale ji nespecifikovali, byla
do hloubkového rozhovoru zatfazena otazka na popis kvality. Béhem dotazovani méli
respondenti problém vysvétlit, co pro né piesné¢ znamena kvalita. Oznacovali to za velmi
subjektivni pojem, ale vSichni se shoduji v popisu kvality jako ukazateli spravnosti. Kvalitu
opisuji slovnimi spojenimi: ,,sprdavné slozeni, obsahuje to, co ma, splituje normy a standardy;
je vyrobeny spravné; neni to osizené ‘. Kromé popisu kvality technickych zpisobem ptidéavaji
i velmi subjektivni prvky jako je chut, hezky vzhled baleni ¢i samotného vyrobku
a odsouhlaseni ¢i pochvaleni blizkymi lidmi.

»Da se na to divat ze dvou pohledii. Jeden je technicky, Ze ten vyrobek odpovida
nejakému standartu a spliuje ten pozadavek néjaké normy. A druhy pohled je spotrebitelsky,
Ze vyrobek spliiuje moje ocekavani, které nemusi byt v souladu s normou nebo standardem.
U jidla, kdyz mi chutna, tak je kvalitni. Maji na to vliv i dalsi véci. Fakt je, Ze na to piisobi
| jiné veci, treba i ten obal. Kdyz ten vyrobek bude hezky zabaleny, mad néjaky napad, tak
na mé bude pusobit, ze je kvalitni. I kdyz to z technického hlediska nema zZadny viiv
na kvalitu. “ (muz, 51 let, vysokoskolské vzdélani)

V nédvaznosti na kvalitu dotazovani popisovali 1 kvalitni vyrobek. Ve vétSin€ piipadt
se ho snazili definovat pomoci piikladu, nejéastdji na Sunce a obsahu masa. Casto
se vyjadiovali, Ze kvalitni vyrobek je vyrobek, ktery obsahuje to, co ma obsahovat a nic navic.
Dale uvadéli, ze 0 tom, zda je vyrobek kvalitni ¢i nikoliv rozhoduji pomoci limita. Limity
popisovali jako vnitini hranice, které si Clovék sam wvnitin¢ stanovil na zakladé svych
zkuSenosti a neumi je presné¢ vycislit ¢i urcit. Jednd se o hranice, kolik procent ¢i podilti musi
nebo nesmi dany vyrobek obsahovat. Tyto limity se mohou i mirn€ ménit v zavislosti na
aktualni dostupnosti a mozném vybéru vyrobkl. Kromé slozeni dale uvadéli i predchozi
zkuSenosti s vyrobcem a chut’.
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Hledate si pred ndkupem néjaka doporuceni, reference spotrebitelu, vysledky
spotrebitelskych testu? Na tuto otazku dotazovani odpovidali negativné. Pii béznych
nakupech potravin si dopiedu informace nevyhledavaji. Pouze pokud by se jednalo o nékup
drazsiho zbozi, které jim ma delsi dobu fungovat. V tomto ptipad¢ si vyhledaji doporuceni,
vysledky spotiebitelskych testli ¢i se na doporuceni zeptaji zndmého, kterého povazuji
za odbornika v dané problematice.

., V pripade beznych ndkupii (potravin a drogerie) ne. V pripade, Ze se jedna o néjakou
drazsi polozku nebo véc, kterou mam k delsimu uzivani, tak urcité resim doporucenti,
srovnani, vysledky treba d Testu. Jenom pokud se ke mné treba dostane, Ze d Test udélal
srovnani néjakych potravin, tak se na to urcité kouknu, ale primdrné pred nakupem
nevyhledavam. * (zena, 31 let, sttedoSkolské vzdélani s maturitou)

V néavaznosti na prvni otdzku se dalo ocekavat, ze spotiebitelé spiSe nebudou Cist
informace na obalech potravin. Tento pfedpoklad se i na vyzkumném vzorku potvrdil.
Odivodiuji, Ze informace nectou, jelikoz nakupuji ze zvyku a uz o danych vyrobcich maji
néjaké povédomi. S vyjimkou mléénych a masnych vyrobki, kdy vétSina z nich pravidelné
sleduje obsah hlavni slozky. Nékteti 1 uvadi ptiklad, Ze informace ¢tou pouze pokud vybiraji
mezi Uplné nezndmymi vyrobky. Déle uvadi, Ze pokud ctou informace na obalech, tak je to
ve vétsing piipadi az po nakupu, kdy se snazi vyrobek néjak zhodnotit nebo je slozeni jen
zajima. Stars$i generace naopak informace vibec necte, jelikoz na n¢ nevidi a nerozumi jim,
nema to pro né vyznam.

., Ne vzdy kdyz je kupuji, ale spise potom, co si je koupim, tak si prectu a pak je néjak
zaradim do svého zvyku. Ctu: z ¢eho se to déla, kolik je tak toho cukru, tuku — vyslovené
slozeni a treba dochucovadla. Zajima mé to, ale i se trochu snazim nejist takovy vyloZené

sajrajt. Kdyz je to vazné ze samého cukru, tuku, tak mi to neni uplné prijemné. Sleduji
prubeézné, v zasadeé u veétsiny potravin, ale treba u mouky ne. “ (muz, 35 let, vysokoSkolské
vzdélani)
,,Ne, nectu. ProtozZe na to nevidim. A stejné bych tomu nerozuméla. Orientuji se pouze
podle druhu vyrobku a znacky. “ (Zzena, 76 let, zdkladni vzdélani)

V néazoru, zda je na obalech potravin informaci malo, akorat nebo moc se neshoduji.
Star$i generace, co informace necte nikdy, nevi, jelikoZ nejsou obezndmeni s tim, CO
informace obsahuji. Pro nékteré je zde informaci pfili§. Vadi jim vicejazyéné slozeni, diky
c¢emuz je na vyrobku pfili§ textu, ktery je napsan malym pismem a nepiehledné. Déle uvadi
problematiku nazvoslovi. N¢kterym slozkam nerozumi a jsou nazoru, ze je to tam tak
uvedeno ucelné, aby nikdo nevédél, co vSe vyrobek obsahuje. Nikdo informace nepovazuje
za nedostate¢né, zbyli jsou spokojeni s mnozstvim, ale uzZ mén¢ s formou, jak tfeba uvadi
I vynatek z rozhovoru nize.

., Akorat. Min jich nepotiebuji. Néco by mohlo byt vic zvyraznéno, treba kdyz to neni
zdrava latka. Oni to vétsinou pisou malinké. TakzZe kdyby to bylo zvyrazneéné. Treba obsahuje
glutamat. Oni piSou, Ze to neobsahuje glutamat, ale to, zZe to obsahuje glutamat, tak
to nenapisou a clovek to musi hledat v tech malinkych pismenkach. Takze zvyraznit Skodlive
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latky, ale vim, Ze to nikdo neudéla. To je uplna blbost. Takze kdyz clovéek tohle chce vedet, tak
se po tom musi pidit. To by byli sami proti sobé. “ (Zena, 37 let, vysokoskolské vzdélani)

Druhy blok otdzek v ramci hloubkovych rozhovort se jiz pfimo tykal znacek kvality
potravin. Nejprve byla dotazovanym polozena otazka: Vite, co to jsou zmacky kvality
potravin?. V ptipadé jejich znalosti méli tento pojem vysvétlit, kdy tazatel vyuzil metody
mimozems§tana. Tato metoda se zprvu moc neosvédcila a tazatel nasledné piistoupil k popisu
teoretické situace, kdy si dotazovany mél predstavit tazatele jako malé dit€, jez pojmu
nerozumi, a kterému ma dany pojem vysvétlit.

U znalosti znacek kvality potravin se projevuji stejné tendence jako byly nalezeny
ve vysledcich pisemného dotazovani. Tii z deseti dotdzanych znacky kvality neznaji a nevi
co dany pojem znamend. Jednalo se predevSim o starSi generaci osob pfevazné jiz
v dichodovém véku, coz bylo mozné predpokladat i na zaklad¢ predchozich vysledkd.
Polovina respondentt dotazniku, ktera znacky neznala (na zaklad¢é nulové spontanni znalosti)
byla pravé v této vékové kategorii. Zbylych sedm dotdzanych znacky znala, ale valna vétSina
hned dodala, Ze neznd ipln€ vSechny a ani moc nevi, co jednotlivé zna¢ky znamenaji.

Pii vysvétlovani samotného pojmu znacky kvality potravin respondenti vyuzivali
slovni spojeni jako jsou: ,,ditkaz, Ze to ma urcité parametry; symboly, které garantuji urcité
viastnosti vyrobku, garance kvality; diikaz, Ze ten vyrobek je hlidany, zndmka dobrého
vysledku v testu, ditkaz, Ze to obsahuje stejné véci jako jsou napsané na obalu ‘. \V popisu
pojmu se dotazovani shodovali, nicmén¢ v otazkéach, kdo udéluje znacky a jak probiha proces
udileni se neshoduji. Byly zaznamenany nazory, ze znacky kvality si mohou vyrobci udilet
sami, a nebo naopak byl jako ud¢€lujici instituce pro vSechny znaCky oznacen stat.
Na doplnujici otadzku, jak probihd proces, ¢ast dotdzanych neuméla odpovédet, coz zdivodnili
tim, ze nevi, co jednotlivé znacky zastit'uji, jaké hodnoty hlidaji.

Pokud méli dotazani vyjmenovat znacky kvality potravin, které znaji, vzpomnéli
si na maximalné tfi znacky, kdy uvadély piedevs§im ty, které se umistily na prvnich tfech
mistech pfi zkoumani spontanni znalosti v dotazniku. Opét se tedy potvrdily Klasa, BIO
a Cesky vyrobek jako nejznaméjsi znagky.

Dale bylo v ramci rozhovoru zkoumano, zda dotazovani vyuzivaji znacky potravin
pti nakupu. Pokud ano, byly jim polozeny dopliujici otazky tykajici se ti€elu vyuziti znacek,
konkrétné které znacky vyuzivaji a zda vzdy nebo jen pii urcitych druzich nakupt.
Tti dotazani znacky kvality potravin vibec nevyuZivaji. To odivodnili bud’ nedtvérou
ve znaCky, nebo neznalosti, jaké hodnoty garantuji. Proto se v nich neorientuji a nevédi,
Co pro n¢ znamenaji, a tudiZ je nevyuZzivaji. Zbyli uvadi, Ze znacky vyuZzivaji, ale ne vzdy,
spi§ pouze ob&as. Cast vyuziva pouze jednu znacku, tzv. ,,vlajecku, jelikoZ je pro né jasnym
symbolem a vé&di tak, jaké hodnoty zastituje. Druha Cast nevyuziva znacky primarn¢ a aktivné
je nevyhledava, ale spiSe je vyuziva jako druhotny prvek rozhodovani.

., Kdyz vidim, Ze je tam néjaka viajecka, ocekavam, Ze to bylo vyprodukovino v Ceské
republice, tak to beru. Ale jinak viibec netusim, co ty znacky znamenaji. Vyuzivam pouze

nahodile, ne u konkrétnich druhii potravin a pouze viajecky, protoze tém rozumim.“ (muz, 51
let, vysokoskolské vzdé€lani)
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., Snazim se, ale ovliviiuji mé predevsim jiné véci. Takze vyuzivam, ale malo, ne vzdy.
Vyuzivam casto u téstovin, u trvanlivéjsich potravin. U ovoce hleddm, aby to bylo z Ceské
republiky. Hledam predevsim ceskou viajecku nebo nekdy Klasu. Hledam jen nékdy, ne vzdy.
U testovin koupim jiné téstoviny, kdyz jsou ve sleve. A kdyz ve slevé nejsou, tak koukam
na znacku a koupim tu Klasu nebo ty s tou ceskou viajeckou. A takhle to delam i u ostatnich
vect. ““ (zena, 37 let, vysokoskolské vzdélani)

Hlavni ¢asti hloubkovych rozhovorii byla otdzka zaméfend na vyjadfeni, co pro
dotazané predstavuji znacky kvality potravin, jaké postoje k nim zaujimaji. Zde doSlo opét
K potvrzeni vztahti se stejnymi tendencemi jako byly odhaleny pifi analyze pisemného
dotazovani. Dotazovani opét v pribéhu svého vyjadfovani vztahu ke znackdm kvality
pouzivali slovni spojeni: ,,zdruka stejného obsahu; deklarace kvality; pridand hodnota;
podpora Ceské republiky; nic nepiedstavuji; pomoc pii rozhodovant; snaha vyrobce; spise
marketingova znacka*. Oproti vysledkim pisemného dotazovani Ize pozorovat
n¢kolikandsobné mens$i miru vyuziti slova kvalita, kdy pouze jeden cloveék ptipodobnil
znacky slovu kvalita.

Dotazovani s negativnim vztahem ke znackam kvality potravin sviij postoj odivodnuji
nedivérou, Spatnou orientaci ve velkém mnoZstvi znacek ¢i pfizndvaji i nezajem o tuto
problematiku. Vyjadiuji pochybnosti o nezavislém procesu udileni znacek a ptipousti,

ro~vr

ze znacky kvality potravin vnimaji pouze jako marketing a nevidi zadnou ptidanou hodnotu.

., Tim Ze jich je moc, tak mi neprinasi nic. Kdyby byly na potraviny jedna, dvé znacky,
které bych znal, co presné znamenaji, tak by pro me mély vyznam. Ale takhle nepredstavuji
nic. “ (muz, 51 let, vysokoskolské vzdélani)

,,Dnes uz to v podstaté pro mé predstavuje pouze snahu toho vyrobce, defacto
marketingovou znacku. Ma néjakou deklarovanou vlastnost, ktera neni ani uplné garantovanda
ani uplné jistd s tim, Ze tam ta znacka je, natoz aby pro mé byla duleZita. “ (muz, 35 let,
vysokoskolské vzdélani)

Lid¢ s pozitivnim vztahem ke znaCkam kvality potravin je nevyuzivaji vZdy, pouze
v nékterych ptipadech. Dokonce jeden dotdzany vyjadfil sviij pozitivni vztah, znacky popsal
jako deklaraci kvality, pfidanou hodnotu, ale pfi ndkupu je nevyuziva. To odivodnuje Svou
zkuSenosti s cenou produktu, ktera je uvedena nize.

,, Prisla jsem do obchodu, nasla jsem to, co jsem potiebovala. Stalo to 66 K¢. A kdyz
jsem sla pro néco jiného v regalu, tak koumdm, Ze tam maji od toho samého vyrobce, uplnée
samy typ kase, ale jen tam nebyla znacka BIO. A bylo to za 33 K¢. V toto pripade, kdy jsou
pro mé primdrni alergeny (pozn.: ma intoleranci viici vice typum alergenii) a kupovala jsem
toho vic, a za tyhle veci davam pomérné hodné penéz, tak jsem zvolila ten levnéjsi vyrobek bez
oznaceni, které melo uplné stejné slozeni jako oznacené. S timto pripadem se bohuzel
setkavam castéji. “ (zena, 31 let, sttedoskolské vzdélani s maturito)

Lid¢é s kladnym vztahem znacky kvality potravin ptipodobiiuji k pomocnému faktoru
pii vybéru mezi totoznymi produkty. Znacky primarné nevyuzivaji, ale ptikloni se k jejich
uziti v druhé fazi rozhodovani mezi stejnymi produkty. Tento vzorec chovani byl patrny jiz
Vv pritbéhu pisemného dotazovani a pfi hloubkovych rozhovorech se jen potvrdil.
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,» ... Pomoc pri rozhodovani. Nevyuziji je vidy, pouze kdyz se nemiizu rozhodnout mezi
pro mé totoznymi produkty. Je to v podstate jednoduchy zpiisob rozhodnuti, kdyz jsem
nerozhodny ve vyrobci, cené, slozeni je stejné atd. Znamena to pro mé, ze si ten dodavatel
prosel urcitou kontrolou té kvality a Ze si musel tu znacku zaslouzit... * (muz, 50 let,
stitedoskolské vzdélani s maturitou)

Dale dotazovani uvadi, Ze si znacek kvality potravin spiSe nevSimaji, jelikoz je ani
aktivné nevyhledavaji a vSechny neznaji. VSimnou si jich pouze pokavad se na né zameti
a hledaji je. Pfipousti, Ze si jich spiSe vSimnou na produktech, které podrobnéji zkoumaji.
Tyto produkty popisuji jako vyrobky, u kterych zkoumaji obsah dominantni slozky (opét
zaznél priklad masnych vyrobk).

Na otazku duvéry ve znacky kvality potravin se dle ocekdvani dotazovani vyjadiovali
dle svych postojii a vyuzivani znadek. Cast, kterd ani znacky nevyuziva a nema s nimi
vytvoteny zadny vztah, vyjadiuje nedivéru a tu dale odivodnuje neprihlednosti udélovaciho
procesu, velkym mnozstvim znaéek a dezorientaci v nich. Druha ¢ast dotazanych svou davéru
stavi na dobrych zkusenostech se znackami a v duvéfe v organizace zastit'ujici znacky, i kdyz
nikdo organizaci nebyl schopen piesné pojmenovat ¢i uvést. VyS§im mira diveéry je patrna
piedevsim u Zen.

., Nejsem si uplné jisty, Ze je to uplné spravné, tak proverené odpovédnou osobou
a neni to pouze marketing. Neverim procesu udileni znacky. Nevérim v§em, vseobecné. Ono
to kdysi zacalo a pak se k tomu zacaly pridavat dalsi a pak uz jsem prestal zkoumat kdo a na
co je zaméreny vic. Ztratil jsem orientaci. Uz to pro mé postrada smysl a jedinecnost,
duveru. © (muz, 42 let, sttedoskolské vzdélani s maturitou)

., Ano, ditveruji. Myslim si, Ze je to svym zpusobem hlidané, Ze to néco zarucuje.
Ale nevim jak nebo co, ale verim tomu. Nikdy mé to nezklamalo. Nikdy jsem si nekoupila
zadny vyrobek, ktery by mé zklamal. Diivéruji Klase a ,,viajecce*, s jinymi moc neprijdu
do styku... “ (Zena, 37 let, vysokoskolské vzdélani)

Nazor na pfinosnost znacek kvality potravin se u zkoumaného vzorku opét lisil
a odvijel se od jejich postoji k témto znackam. Lidé s divérou povazuji znacky kvality
za piinosné a pfinos specifikuji. Naopak lidé s nedivérou ve znacky pfinos nevidi a své
tvrzeni odivodiuji nejcastéji velkym mnozstvim znaéek kvality potravin a $patnou orientaci,
co ktera znacka deklaruje.

., Ano, urcité jsou prinosné. Ja si pamatuji dobu, kdy nic takového neexistovalo
a myslim si, Ze to v ramci konkurence a mnozstvi potravin selektuje ty lepsi dodavatele od téch
horsich. Prinesla to dnesni doba, ale vaimam to pozitivne. “ (muz, 50 let, sttedoSkolské
vzdé€lani s maturitou)

., Byly by prinosné, kdyby jich nebylo tolik a kdyby byla kolem nich vétsi osvéta. *
(muz, 51 let, vysokoskolské vzdelani)
Dle ocekavani, lidé, ktefi povazuji znaCky kvality za piinosné zadné nedostatky
neshledali. Zbyli opét zduraziuji problematiku velkého mnozstvi znacek, dezorientaci a nizké
informovanosti spole¢nosti o jejich ucelu a zarucujicich vlastnostech produkta.

54



,,Je jich velké mnoZstvi a pochybuji, Ze by se nékdo vyznal, co presné znamenaji. Takze
I to co garantuji, tak beztak nikdo nevi. Takze je to néjakd znacka, co si na to nalepi a nékoho
to mozna presvedci, zZe je to o néco lepsi, ale proc, pochybuji ze by kdokoliv védeél a ani ja
to nevim. “ (muz, 35 let, vysokoskolské vzdélani)

Na zavér rozhovoru byli dotazovani pozadani, aby tazateli pfedstavili, jak by méla
podle nich vypadat idealni znacka kvality. Takova znacka, kterou by zahrnovali do svého
nakupniho rozhodovani, divérovali ji a upfednostnovali produkty s timto logem. Kazdy mé¢l
specifikovat, jaké hodnoty jeho znamka sleduje a garantuje, zda je urcena pro vSechny druhy
potravin nebo jen pro nékteré, kym je udélovana a jestli za poplatek ¢i zdarma.

Dotazovani se v této charakteristice plné neshoduji, ale témét vSichni by radi snizili
pocet znacek a radi by zavedli jednu univerzalni, néktefi i znacku né€kolika Grovni. Jeden
dotdzany je se soucasnymi znackami dostateéné spojen a nic by neménil. Lidé dichodového
véku se shodné zaméfili pouze na garanci pivodu z Ceské republiky. Zbyli dotazovani
zahrnuji do garantujicich hodnot vice faktor. Ze vSech popist idealni znacky nelze sestavit
jeden popis, z tohoto diivodu jsou nize uvedeny uryvky z rozhovord s jedinci, ktefi uchopili
svou znacku atypicky a z jiného thlu pohledu néz ostatni.

»V podstaté bych si predstavoval, kdyby byla jedna v urcitych urovnich a zobrazovala
by kvalitu té potraviny z hlediska obsahu riznych latek. Byla by treba A, B, C. A by byla
nejlepsi a C nejhorsi potravina. Bylo by to povinné na vsech produktech... a zadarmo ...

Fizena statem, nikoliv soukromou organizaci. Sledovala by hlavné obsah, tedy slozeni. Zemi
puvodu by nemusela sledovat, stacilo by, kdyby tam ziistala ta ,,vlajecka . * (muz, 51 let,
vysokoskolské vzdélani)

., V této souvislosti mé spis napada, zZe by stat mél byt spis garantem... ... V ramci zlepseni
bych videl, kdyby v tom byla urcita jednota a kdyby to v co nejvetsi mire garantoval stat a co
nejvice podporil zdkony ... ... Aby podminky byly jednotné. Sam nejdu tak do hloubky, abych

vedel, ze ty znacky jsou srovnatelné nebo vyznavaji podobné hodnoty. Idedalné aby mély stejny
metr.* (muz, 50 let, sttedoskolské vzdélani s maturitou)

., Méla by porovnavat vyrobky i s cizinou. Sledovat slozeni vyrobku. Jak probiha vyroba
vyrobku, tedy sledovat i pridané latky behem vyroby (chemikalie). Zpoplatnéné by to nemélo
byt. Republika by si méla drzet svoji znacku a mélo by to byt viastné jako ochrana
spotrebitele. V podstaté prirozend kontrola produktu. ... (muz, 42 let, sttedoskolské vzdélani
S maturitou)

,,Dovedu si predstavit pravée u takovych potravin, kde je néjaké zcela zasadni slozeni, co jsou
specialni potraviny, treba jako Olomoucké tvaruzky a podobné... ... Garance puvodni
receptury, ze to vyrobci nesidi a nedavaji tam néco jiného. Ale méla by to byt znacka, ktera
garantuje konkrétni a dost vysoky zdklad... “ (muz, 35 let, vysokoskolské vzdélani)

. ... Skombinovala bych nékolik faktorii: Cesky vyrobek z mistnich zdrojii a sloZeni...
...Rozdelila bych to na dva typy znacek. Jedna by sledovala spravné slozeni obsahove a druha
i vzivove... “ (zena, 31 let, stiedoskolské s maturitou)
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9. Nezucastnéné pozorovani

V navaznosti na predeslé vyzkumy bude realizovano neztcastnéné pozorovani. Toto
pozorovani jako zavéreCna vyzkumnd metoda je zapojeno z divodu ovéteni zékladnich
zjisténich vyplivajicich z pfedchozich analyz primérnich dat. Podrobny popis této vyzkumné
metody a pozorované prvky jsou blize specifikovany v teoretické ¢asti v metodice prace.

Na zaklad¢é analyzy sekundarnich dat a piedbéznych vyzkumi bylo pted realizaci
pisemného dotazovani a hloubkovych rozhovorti hypoteticky predpokladano nasledujici:
Spotrebitele budou ve vétsiné pripadu uvadet, Ze se zajimaji o sloZeni potravin, znacky kvality
sleduji a zapojuji je do procesu rozhodovani béhem nakupu potravin. Tento hypoteticky
vysledek, ktery mohl vzejit z analyz dvou ptedeslych vyzkumii, mél byt pravé ovéren
nezucastnénym pozorovanim. Nicméné na zékladé¢ vysledkl pisemného dotazovani se
castecné hypotéza nepotvrdila, jelikoz vyzkumny vzorek znacky kvality prevazné nezahrnuje
do svého rozhodovani a neoznadil je za vyznamné dulezity faktor. To bylo také potvrzeno
ptedevsim hloubkovymi rozhovory, kdy se nevyuzivani znacek kvality potravin pii ndkupu
jesté prohloubilo, jelikoz dotazovani uvadéli, ze tyto znaCky nevyuzivaji vilbec nebo jen
ob¢as pouze V nékterych piipadech. Naopak vyzdvihovali dilezitost sloZeni, které podle
svych slov sleduji, pfedevs§im u méné znadmych vyrobki, které¢ prevazné nekupuji. Nicméné
dle jejich vypovédi nakupuji zejména podle zvyku. Z tohoto diivodu byla piedchozi hypotéza
upravena nasledovné: Spotrebitelé budou ve vétsine pripadit uvadet, ze se zajimaji o slozeni
potravin, které zahrnuji do svého rozhodovani béhem nakupu, a orientuji se predevsim podle
zvyku. Na zakladé nezGcéastnéného pozorovani ma byt potvrzeno ¢i vyvraceno tvrzeni
spotiebiteli o jejich ndkupnim chovani.

Pied zminénim hlavnich vysledki vyzkumu je vhodné popsat pozorované ndkupni
chovani spotiebitelt, které nebylo pifimo vadzano na =zapojovani faktoru sloZeni
do rozhodovani ¢i nakupu podle zvyku. Béhem pozorovani byl patrny vliv doby, ve kterou
spottebitel nakupoval, na Cas straveny vybérem produktu. Pti pozorovani ndkupniho chovani
pies pracovni dobu, kdy se v obchodnich jednotkdch pohybovalo méné lidi a nakupujici
pravdépodobné nikam nepospichali, spotiebitelé travili del§i ¢as mezi regaly, prohlizeli
si produkty, stojany s akéni nabidkou. Zatimco po pracovni dobé (pozorovano po 16. hoding)
nakupujici vice spéchali, travili mezi regaly kratS$i dobu. V tuto dobu spotiebitelé
pravdépodobné nakupovali podle zvyku, nicméné se jednd pouze o domnénku, které neni
podloZena daty, nybrz pouze pravdépodobné vysvétleni pozorovaného chovani. Bylo patrné
hledani urc¢itého druhu potraviny, rychla orientace a nakup produktu, jehoZz obalu vénovali
minimalni ¢as a i celkovy Cas straveny u regalu byl velmi kratky. Z tohoto divodu se lze
domnivat, Ze se jednalo o ndkup potravin podle zvyku. Stejné nakupni chovani bez ohledu
na denni dobu bylo pozorovano i u nakupujicich, ktefi drzeli v ruce nakupni seznam. | tito
spottebitelé travili vybérem potraviny o poznani kratsi Cas.

Dals§i pozorovand soucast nakupniho chovani bylo prohlizeni potravin. Neékteti
nakupujici si prohliZzeli nejen samotny obal produktu, ale v pfipadé, kdy byl obal
Z transparentniho materidlu, prohliZeli i samotny produkt uvnitf. Lze tak usuzovat z ota¢eni
produktu na tu stranu, kterda umoznovala nahlédnout do baleni. JelikoZ se na této strané
vyrobku nenachazeli Zadné udaje, které by spotiebitel mohl ¢ist, S nejvétsi pravdépodobnosti
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tak nakupujici hodnotili vzhled, konzistenci ¢i barvu potraviny uvniti baleni. Tento faktor
nebyl zminén respondenty v pisemném dotazovéani, ani ho neuvedli dotazovani v rdmci
hloubkovych rozhovort.

Na zékladé pozorovéni lze fici, Ze spotiebitelé nakupuji pravdépodobné pievazné
podle zvyku. I kdyz podle svych tvrzeni slozeni zahrnuji do svého rozhodovaciho procesu,
pouze 27 % ze sledovanych spotiebitelti pfi vybéru potraviny otocilo produkt a cetlo udaje
o produktu. Cteni tdchto informaci jim ovSem nejdastdji zabralo pouze jednu vtefinu, coz
je pomérné kratka doba na mnozstvi informaci, které jsou na vyrobcich uvedeny. S ohledem
na druh vyrobkd, u kterych bylo nakupni chovéani zkoumano, a zjisténi na zékladé
hloubkovych rozhovort, lze predpokladat, ze spotifebitelé¢ hledali pouze obsah dominantni
slozky v produktu, proto ¢tenim informaci stravili tak kratkou dobu. Procento spotiebitelil,
kteti Cetli informace o vyrobku lze dale pokladat za velmi malé, jelikoz bylo pozorovani
provadéno pii koupi mléénych ¢i masnych vyrobkl, které dotazovani pifi hloubkovych
rozhovorech uvadéli za priklad, kdy slozeni ¢tou témét vzdy. To lze povazovat za urcitou
odchylku od popisovaného nakupniho chovani dotazovanymi a pozorovaného kupniho
chovani spotfebiteli pfimo v prodejné. Na zakladé¢ pozorovaného chovéani piimo v misté
prodeje lze konstatovat, ze respondenti b&éhem pisemného dotazovani a hloubkovych
rozhovort nadhodnotili miru uzivani slozeni jako faktoru pro vybér potravin.

Ctenim obalu, tedy znadky vyrobce a druhu potraviny, spotiebitelé ve valné vétsing
stravili pod jednu sekundu, u nékterych pozorovanych subjektti nebyla délka trvani pohledu
ani téméf mozna odpozorovat, jelikoz se jednalo o velmi kratky okamzik. Podle chovani
subjektil béhem pozorovani a i podle ¢asovych udaju, kdy nejéastéji (median) travili 5 vtetin
od piichodu k regalu po vzeti produktu do ruky, 1ze konstatovat, Ze spotiebitel produkt vybira
prevazné pohledem, az poté produkt vezme z regalu. Tento ¢as mize byt vénovan i orientaci
v produktech a hledanim znamého vyrobku. Toto tvrzeni lze dale i podlozit faktem, kdy bylo
pozorovano pouze 12 % subjektll, ktefi s jistotou vybirali mezi vice produkty a vzijemné
je porovnavali (vybér mezi vice produkty povazovan ve chvili, kdy mé&l subjekt v rukou vice
jak jeden produkt). Sviij vybér spotiebitelé z velké ¢asti neménili, pouze u péti subjekti byla
zpozorovana vyména produktu, tedy vraceni vybraného zbozi z kosiku zpét do regélu a koupe
jiného.

Na zaklad¢ nezucastnéného pozorovani lze konstatovat, Ze spotiebitelé v ramci
pisemného dotazovani a hloubkovych rozhovori nadhodnocovali miru vyuzivani sloZeni jako
faktoru vybé&ru potravin. Pfi pozorovani pouze 27 % spotiebitelli zkoumalo sloZeni vyrobki,
tudiz se prevazné orientuji pravdépodobné podle zvyku, ceny vyrobku, nazvu vyrobce,
vzhledu baleni ¢i jinych faktort, které nelze pozorovanim specifikovat.
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10. Ramcové zazemi vztahu spotrebiteli ke
znackam kvality

Na zéklad¢ analyzy pisemného dotazovéani vysla najevo niz$i znalost, predevsim
znalost pojmu znacky kvality potravin jako takového, jelikoz respondenti ve vétsi mife
neznali spravnou odpovéd’ a milné piifazovali znacky produktl ¢i jména vyrobcti. Dale
nebyla ani prokazana vyssi mira spontanni znalosti. S ohledem na mnozstvi znacek kvality
potravin a vyrobcli vyuzivajicich tyto znacky by bylo vhodné tuto znalost zvysit. Vedle nizsi
miry znalosti znacek kvality byla odhalena 1 velmi nizka mira vyuzivani znacek kvality
potravin béhem nakupu. Respondenti uvadéli, Ze tyto znacky spiSe nezahrnuji jako faktor
do rozhodovaciho procesu a nemaji pro né moc velkou dulezitost a na stupnici duleZitosti
je fadili az na posledni pozice. S ohledem na nevyuzivani znacek a niz§i miru jejich znalosti
je doporucovano zvySeni znalosti, at’ uz prostiednictvim edukacnich ¢i znalostnich
komunikaci, tak aby doslo ke zvySeni znalosti, v navaznosti i ke zvySeni jejich uzivani a tim
i kK vétsimu naplnéni smyslu samotné existence znacek kvality potravin.

10.1. Odkryti segmentii na zakladé dat z MML-TGI

V navaznosti na doporuceni zvySeni znalosti bude hledana cilova skupina, pro kterou
jsou znacky kvality potravin relevantni. Pro nalezeni mozné cilové skupiny bude vyuzit
nastroj Market & Media & Lifestyle-TGI (dale jen MMT-TGI), ktery umoziuje i nasledny
popis cilové skupiny jak pomoci sociodemografického charakteru, tak i prostfednictvim
spotfebniho chovani, medialni konzumace a Zivotniho stylu.

10.1.1. Struktura zkoumanych spotiebiteli

Jak jiz bylo uvedeno v metodice prace, analyza bude realizovana pomoci programu
DataAnalyzer a projekt MML-TGI, ktery zahrnuje reprezentativni data pokryvajici 8 794 950
spotiebitel ¢eské populace ve véku 12-80 let, jejichZ sociodemografické charakteristiky jsou
pro zékladni postizeni celkovych relaci uvedeny nize v tabulce €. 11. Analyza pro odkryti
segmentll nebude omezena zadnou cilovou skupinou, tudiz zminéna tabulka popisuje i
charakteristiku zkoumaného vzorku.
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Tabulka ¢. 11: Charakteristiky zkoumaného vzorku

Pohlavi respondenta Vazena projekce (tis.) % vyjadieni
Muzi 4358,82 49,56
Zeny 4436,13 50,44
Vék respondenta (R2) Vazena projekcee (tis.) % vyjadieni
12-15 let 194,34 2,21
16-24 let 1174,18 13,35
25-34 let 1574,87 17,91
35-44 let 1796,00 20,42
45-54 let 1167,15 13,27
55-64 let 1515,41 17,23
65-79 let 1373,01 15,61

Vzdélani respondenta

Vazena projekce (tis.)

‘ % vyjadieni

zakladni 1856,35 21,11
Vyuéen/SS bez maturity 2950,97 33,55
stiedoskolské s maturitou 2848,62 32,39
vysokos§kolské 1139,01 12,95

~egon

Viazena projekce (tis.) % vyjadieni

Praha 1023,32 11,64
Stiedni Cechy 1079,67 12,28
Jizni Cechy 610,97 6,95
Zapadni Cechy 729,97 8,30
Severni Cechy 997,99 11,35
Vychodni Cechy 991,28 11,27
Jizni Morava 1792,20 20,38
Severni Morava 1569,56 17,85

Narodni socioekonomicka klasifikace

Viazena projekce (tis.)

% vyjadieni

A - nejvyssi 1117,12 12,70
B 708,43 8,05
c1 1493 48 16,98
c2 1598,84 18,18
D 2121,98 24,13
El 1173,64 13,34
E2 349,50 3,97
E3 - nejnizsi 231,95 2,64

Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

Jak jiz bylo zminéno Vv metodice prace, projekt MML-TGI neobsahuje konkrétni
vyroky tykajici se znacek kvality potravin. Nicménég jsou obsazeny promeénné ohledné kvality
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potravin a nakupniho chovani. Z tohoto dtivodu je nasledujici analyza postavena na obecnych
vyrocich o kvalité potravin a ndkupnim chovani spotiebitelt pii vybéru potravin. Do analyzy
byly vybrany proménné, které izce souvisi s tématem vyzkumu. Tyto vyroky lze rozdélit do
dvou tematickych blokl. Za prvni blok otdzek lze oznacit vyroky tykajici se piimo kvality
potravin. Do druhého bloku jsou zafazeny proménné ohledné ndkupniho chovéni spotiebiteld.
Podrobnéji jsou pomoci obecné analyzy popsany otazky tykajici se ptfimo kvality potravin,
kdy jsou tendence ve spole¢nosti na zakladé dat MML-TGI nasledujici.

Pii zkoumani hned prvniho vyroku, zda kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky, je
na prvni pohled vidét, ze respondenti nemaji vyhranény nazor. Neutralni odpovéd’ (ani ano
ani ne) odpovédelo 44 % dotazanych. Tendence neutralni odpovédi mize byt dana piiliSnou
obecnosti vyroku, kdy respondent neumi rozhodnout, jelikoz mize vyrok platit pouze pro
nékteré vyrobky. Druhym moznym diivodem pro vysokou miru neutralnich odpovédi muze
byt 1 respondentova neangazovanost v daném tématu. Respondenti nemusi otdzku kvality
vyrobki vibec fesit, tudiZ nemohou rozhodnout o kvalité ¢i nekvalité jejich nakupt. Dale
je ztejmé, ze 32 % dotazanych je presvédceno o nakupu pouze kvalitnich vyrobkd. Vétsi
pétina (22 %) naopak wuvedla, ze kvalitni vyrobky nekupuje. V souvislosti
se sociodemografickymi charakteristikami nejsou ve zkoumaném vyroku viditelné velké
odchylky. Z pohledu pohlavi kvalitni vyrobky kupuji jak muzi, tak i Zeny, kdy je patrna pouze
vyss§i mira nakupovani kvalitnich vyrobki u lidi v produktivnim véku (do 55 let). V kontextu
vzdélani je patrna tendence - se zvySujicim se vzdélanim je i vyss$i mira nakupovani kvalitnich
vyrobkii.

Graf ¢. 3: Vyrok — Kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky.

Kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky

2% 5%
H neuvedeno

6%

M urcité ne
spise ne

M ani ano ani ne

M spiSe ano

urcité ano

Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

Vv W

44 % respondentl se snazi kupovat potraviny bez chemickych ptisad. Témét Ctvrtiné
nevadi potraviny s chemickymi pifisadami a 34 % dotazanych je opét v dané problematice
nerozhodnych. Pokud propojime vyrok se sociodemografickymi charakteristikami je zifejmé,
ze na nakupu potravin bez chemie zalezi vice Zendm, které maji spiSe stfedoskolské vzdélani
s maturitou ¢i vysokoSkolské vzdélani. Porovndni tohoto vyroku s vékovymi kategoriemi
neodhalilo vys$§i miru nakupu potravin bez chemickych piisad v nékteré veékové kategorii.
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Pouze lze zminit, ze u lidi ve v€ku od 12 do 24 let pfevazuje ndkup potravin s chemickymi
ptisadami.

Graf ¢. 4: Vyrok — Snazim se kupovat potraviny bez chemickych prisad.

Snazim se kupovat potraviny bez chemickych prisad.
2%

H neuvedeno

M urcité ne

M spiSe ne

M ani ano ani ne
M spiSe ano

 urcité ano

Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

Vyrok - Ctu si Gidaje na obalech vyrobki — Ize v ramci této obecné analyzy z pohledu
na obalech, tudiz zakladnim pfedpokladem zahrnuti znacek kvality potravin do rozhodovani
spotiebitele je pravé Cteni téchto udaji. Jak uvadi graf ¢islo 5 nize, 44 % lidi uvedlo, ze Cte
udaje, Ctvrtina je op&t nerozhodna a 29 % tyto Udaje nete. V porovnani s dal$imi
proménnymi lze konstatovat, ze (idaje ¢tou piedev§im zeny s pievazujicim vékem od 25 let.
Opét je zde patrna pievaha vys§iho vzdélani, naopak méné vzdélani tyto Udaje prevazné
neCtou. Na zakladé jiz zminéného ptedpokladu lze konstatovat, ze vice nez polovina
spotiebitell musi do svého procesu rozhodovani o koupi produktu zahrnovat faktory, které
nejsou uvedeny najejich obalech. Pro jejich rozhodnuti tedy neni dilezita zadna znacka
kvality potraviny, energetické udaje, slozeni produktu, vyrobce a ani zemé& ptivodu. Zahrnuti
nekterého z vyjmenovanych udajii 1ze ocekéavat pouze u 44 % nakupujicich.

Graf ¢. 5: Vyrok — Ctu si udaje na obalech vyrobki.

Ctu si udaje na obalech vyrobka.
2%

H neuvedeno

H urcité ne

I spise ne

M ani ano ani ne
M spiSe ano

I urcité ano

Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)
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S vyrokem ohledné vybéru vyrobku na zakladé doporuceni od odbornika souhlasi
pouze 28 % dotazanych. Nejveétsi ¢ast (39 %) je opét nerozhodné a zbylych 31 % neuvadi,
ze by doporuceni odbornikem zahrnovali do procesu rozhodovani. Pfi srovnani
se sociodemografickymi proménnymi lze pouze konstatovat, ze nazor odbornikii ma vétsi
vdhu u muzi nez U Zzen, v piipad dalSich charakteristik nebyla nalezen zadna vyznamna

odchylka.

Graf ¢. 6: Vyrok — Vybiram si vyrobky doporucené odborniky.

Vybiram si vyrobky doporucené odborniky.
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Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

Ctvrtina respondentii souhlasi s vyrokem, ze vysii cena garantuje vyssi kvalitu zboZi.
V porovnani s 36 % lidi, ktefi s vyrokem nesouhlasi je zfejmé, Ze cena neni pro vétsi ¢ast lidi
smérodatnym ukazatelem kvality zboZzi. S danym vyrokem nesouhlasi Zzeny i muZzi stejnym
dilem. Pfi porovnani napfi¢ v€kovymi kategoriemi je zde patrnd snizujici se tendence
souhlasu s vyrokem se zvySujicim se vékem respondentti. Sestupnou tendenci Ize pozorovat
I v piipadé porovnani se vzdélanim, kdy je patrna vyssi mira souhlasu s niz§im vzdélanim.

Graf'¢. 1: Vyrok - Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zbozi.

vvs

Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zboizi.
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Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartdl SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)
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Vyrok - Kvalitni zbozi je vzdy draz§i — uzce souvisi s predeslym vyrokem, kdy
respondenti hodnotili, zda je vyssi cena garanci kvality. U tohoto vyroku hodnoti, jestli
kvalita garantuje vys$i cenu. Polovina dotdzanych s danym vyrokem souhlasi, 31 % je opét
nerozhodnych a pouhych 17 % respondentt s vyrokem nesouhlasi. Nejvétsi mira nesouhlasu
se projevuje u lidi ve véku od 35 do 44 let napfi¢ vzdélanim. Naopak nejvetsi mira souhlasu
je u lidi se zakladnim vzdélanim.

Graf ¢. 8: Vyrok — Kvalitni zbozi je vzdy drazsi.

Kvalitni zbozi je vidy drazsi.
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Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

Pokud bude zkouman nazor lidi, zda se vyplati si pfiplatit za kvalitni produkt, pfes
polovinu respondentit (52 %) bude souhlasit. Pouze 11 % nebude souhlasit, z toho pouhé
tfi procenta urcité nesouhlasi. Opét vétsi cast, zde 30 % respondentli, je nerozhodnych.
Na zdkladé souhlasu s vyrokem je vidét, ze faktor kvality m4 pro respondenty smysl
a povazuji kvalitu za dileZitou, jelikoZ se podle jejich nézoru za ni vyplati pfiplatit. Toto
je pozorovatelné predevsim u mladsich osob (S pfibyvajicim vékem se mira souhlasu snizuje)
s vysokoskolskym vzdélanim bez ohledu na pohlavi.

Graf'¢. 9: Vyrok — Vyplati se priplatit si za kvalitni produkt.

Vyplati se priplatit si za kvalitni produkt.
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Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartdl SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)
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Znackové zbozi je zarukou kvality. K tomuto vyroku se vice jak tietina (38 %)
respondentl vyjadfuje neutrdlng€, pfevazné se jedna o star$i Zeny se stfedni Skolou ukoncenou
maturitou. Toto procento je relativné vysoké, miize se opét polemizovat, zda je vyrok pro tyto
respondenty pfili§ nejednoznaény - maji vyhrady k zobecnovani na veskeré znackové zbozi
¢i si naptiklad nejsou jisti, co lze povazovat za znackové zbozi a co uz ne. Samoziejmé se
muze jednat 0 dal§i z mnoha divodi, pro¢ nemaji na tento vyrok vyhranény nazor. V piipadé
souhlasicich respondenti (36 %) se jedna ptedevsim o muze velmi mladého veku (12 - 15let),
naopak s vyrokem naprosto nesouhlasi spiSe starsi lidé (65 az 79) napti¢ vzdélanim.

Graf'¢. 10: Vyrok — Znackové zbozi je zarukou kvality.

Znackové zbozi je zarukou kvality.
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Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartdl SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

Posledni zkoumany vyrok velmi souvisi s vyrokem Vyplati se pfiplatit si za kvalitni
produkt. Nyni je zkoumano nejen zda se vyplati pfiplatit za kvalitni produkty, ale i zda jsou
lidé predevs§im ochotni zaplatit vice penéz. Jak je zfejmé z grafu Cislo 11, vice jak polovina,
piesné 55 % lidi, je ochotno si piiplatit. V porovnani se srovnavanym vyrokem ¢islo sedm je
to 0 3 % vice. Coz je zajimavy tkaz, jelikoz tato tfi procenta jsou na jedné strané¢ ochotna
zaplatit za kvalitni zboZi vice, ale na druhé stran€ nejsou nazoru, ze se to vyplati. DalSich
29 % nemd vyhranény nazor apouhych 15 % s vyrokem nesouhlasi. Ve srovnani se
sociodemografickymi charakteristikami nelze zminit vyznamnou tendenci, pouze Ize
pozorovat vys§i tendenci nesouhlasu spiSe u muzi na obou krajich vékovych kategorii
(nejmladsi a nejstarsi vékové rozmezi).
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Graf ¢. 11: Vyrok - Za kvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vic.

Za kvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vice.
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Zdroj: data MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

Na uvedenou obecnou analyzu, kde byly zminény jen vyroky piimo tykajici se kvality
vyrobki, navazuje dal$i sled analyz, které by mély vést k odkryti zminénych segmentt.
Uvedena pouzitd data obsahuji mnoho vstupnich proménnych s nevhodné uspofadanymi
kategoriemi a s opakujicimi se informacemi. Z tohoto diivodu bylo pfistoupeno k rekédovani
proménnych, kdy bylo nésledné ziskdno mnoho vstupnich proménnych sjiz vhodné
uspofddanymi kategoriemi a s opakujicimi se informacemi. Rekodovani proménnych
se provadi za ucelem sjednoceni vah jednotlivych odpovédi a pro snazsi logickou interpretaci
(pokud respondent s danym vyrokem absolutné souhlasi, ma tato odpovéd’ nejnizsi vahu, coz
V logické interpretaci mlZe zpUsobit chyby). V ramci rekodovani doSlo i1 k ocisténi dat
0 odpovédi typu ,,neuvedeno®. Jednd se o chybé&jici hodnoty, které mohou zkreslit uspotadani
hodnot a dale nevstupuji do vypoctu pokroéilych analyz, z tohoto diivodu byly oznaceny jako
chybéjici.

10.1.2. Faktorova analyza

Dalsim krokem pfi odkryvani segmentl je faktorova analyza. Jejim hlavnim ucelem
je redukce mnozstvi dat, kdy je na jejim zakladé ziskano méné proménnych bez opakujicich
se informaci. S vybranymi vyroky byla provedena faktorovéd analyza, diky niZ se zmensSilo
mnozstvi proménnych, které nicméné dokazi vysvétlit co nejvétsi cast plvodnich
proménnych. V ramci faktorové analyzy bylo postizeno sedm faktorti (vzdjemné zéavislosti
mezi pivodnimi prom&nnymi), které vysvétlily 58,54 % celkového rozptylu.

Vystupy z faktorové analyzy jsou obsahem nasledujici tabulky. V tabulce ¢islo 12 jsou
uvedeny vSechny vyroky (celkem 22 otazek), které byly z dat vybrany a pouzity pro analyzu.
Zaroven je zde uvedeno pojmenovani nové vzniklych faktord, které se snazi co nejlépe
charakterizovat postoj ¢i smér chovani, ktery je nejvice typicky z hlediska otazek s vysokou
faktorovou zatézi.

Dale je zapotiebi jeSt¢ zminit, Ze dana faktorova analyza probchla na projekci
15 069tis. jednotlivcl, kdy s platnymi faktorovymi skory bylo 12 035tis. (S nedefinovanymi
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faktorovymi skory 3 034tis.), coz je dostatecné mnozstvi, aby mohla byt faktorova analyza
dale brana v tvahu.

Tabulka ¢. 12: Faktorova analyza

Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)
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10.1.3. Shlukova analyza

Diky faktorové analyze bylo ziskdno méné proménnych bez opakujicich se informaci.
Tyto proménné byly dale podrobeny shlukové analyze. Informace byly vV ramci této analyzy
pritazeny do shlukd vnitiné homogennich a navenek heterogennich. Tato analyza spojuje
jednotlivé respondenty do predem stanoveného poctu shlukii (uvadéno téz jako segmenti),
kdy bylo v ramci této shlukové analyzy pieddefinovano 5 shluku. Jak je vidét v tabulce ¢. 13,
vSech pét shluku je podobné velkych, tudiz nebylo nutné z hlediska velikosti segmenti ménit
piedem stanoveny pocet shluk.

Tabulka ¢. 13: Shlukova analyza — velikost shluki
SA 20.3.2018 13:29:32
MML-TGI GR 2015 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2015 -

13.12.2015)
CS: CS VSichni
Velikosti shluk Prj 000
Projekce na jednotlivce, Vazeno

Shluky
Nepremysli o nakupu 1280
Zdravé a kvalitné zijici 1680
|STyF|3U|Sin"é nakupuijici s ohledem na kvalitu a zdravy Zivotni 1468
Setfivi konzervativci 1459
Pozitkari znacek 1101

Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

V ramci shlukové analyzy doSlo k pojmenovani jednotlivych shlukii dle prvotnich
charakteristik a spole¢nych znakt. Zde je nutné zdaraznit, Ze jednotlivé nazvy shlukii jsou
pouze pracovni a miize dojit k jejich pfejmenovani v pozdéjsi fazi analyzy, kdy budou vyuZity
kontingenc¢ni tabulky pro konkrétnéjsi popis a charakteristiku segmentli. Stanovené pracovni
nazvy shluki jsou uvedeny nize Vv tabulce €. 14, ze které je taktéz ziejmé, zda je faktor pro
dany shluk podstatny ¢i naopak méné diilezity. Pro ndzornéjsi zobrazeni jednotlivych shluka
slouzi graf, ktery je v pfiloze ¢. 7: Grafy shluki.
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Tabulka ¢. 14: Shlukova analyza — pojmenovani shlukii

SA 20.3.2018 13:29:32
MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartal
SPOJENA (05.01.2015 - Shluky
13.12.2015)
>
N
g 2s3 s .
_:Z’ N =) ® b= [0
© @ o — (] e)
c S| 53233 b [o]
of § 8§52 g S
CS: CS VSichni = 2 i 2 % S =
= © <) > =< <
5 e z:EN 3 &
o S 20 © o
= N[ EZ @
S
Vysledné strfedy shlukl
Projekce na jednotlivce, Vazeno
Drazsi znackové kvalitni zbozi -0,194 | -0,721| 0,394| 0,049| 0,786
Zdravy Zivotni styl -0,316 | 0,622 | 0,410| -0,348| -0,720
Vérnost kvalitnim vyrobkdm -0,680| 0,637| -0,273| -0,522| 0,930
Impulsivni nakup -0,060 | -0,226| 1,033 -0,760| 0,007
Konzervativni "non brand" pristup | -0,468 | -0,163| 0,382 0,630| -0,591
Promysleny levny nakup -1,140| 0,120| 0,093| 0,642| 0,215
Domaci speciality 0,088 | -0,374| -0,064| 0,301| 0,208

Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. — 4. kvartal SPOJENA (5.1.2015 — 13.12.2015)

10.1.4. Kontingen¢ni analyza

Shluky, které vzesly na zakladé analyzy zminéné vyse, byly dale blize
charakterizovany. Pro popis segmentll a rozvoj jejich popisu byla vyuZita dostupnd analyza
v DataAnalyzeru, kontingen¢ni tabulka. Na zakladé kontingen¢ni tabulky je mozné ur¢it, zda
je dana otazka pro segment dulezita nebo shluk danému vyroku naopak nepfifazuje zadnou
véahu, viibec se s nim neztotoziuje. Pro snazsi orientaci pti vytvareni profild segmentt a jejich
rozvoje bylo vyuzito tzv. znaménkové schéma (+/-), nicméné z divodu obsahlosti nejsou
tabulky dostupné jak v textu prace, tak ani ve form¢ ptilohy, ale v archivu autorky. NiZe jsou
uvedeny pouze samotné popisy jednotlivych segmentt, tak jak vyplynuly z rozvoje jejich
profilu béhem kontingenénich analyz.

Segment Zdravé a kvalitné Zijicich (24,04%0) je reprezentovan lidmi v produktivnim
veéku (25 az 54 let), ktefi jsou pfislusniky segmentu ,,mladi rodice* a segmentu ,,prazdné
hnizdo* (segmentace podle Zivotni role). Bydli pfevazné ve Vychodnich Cechach a Severni
Moravé a dle narodni socioekonomické klasifikace jsou fazeni do nejvyssich skupin (A-C1).
Jsou ochotni zaplatit vice za kvalitni zboZzi, ale nemysli si, Ze znaka nebo vySsi cena zbozi
je zarukou kvality. Davaji pifednost koupi ¢eského vyrobku, vyrobku bez chemickych ptisad
a jako jediny shluk ¢tou zietelné Castéji, nez je obvyklé v celém souboru, udaje na obalech.

Pokud naleznou znacku, kterd vyhovuje jejich pozadavkiim, zlstavaji ji vérni.
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Dle dalsi analyzy se tento segment jevi pfevazné jako sportovné zalozeni lidé, ktefi
cvi¢i vickrat tydné. Za sport jsou ochotni zaplatit nejcastéji do 500 K¢ za meésic, dbaji
na spravnou zivotospravu a kontroluji nutri¢ni obsah jidla. Podle jejich ndzoru ma smysl platit
vice za organické bio potraviny. V zivoté povazuji za dilezité byt zdravy, uzite¢ny pro druhé
a mit bohaty duSevni Zzivot. Naopak nepotiebuji jezdit na péknou dovolenou. Zajimaji
se 0 zivotni prostiedi a odmitaji kupovat vyrobky od spole¢nosti, kterou neschvaluji. Ptaji
se lidi na radu, néz koupi néco nového. Hodn¢ volného €asu travi na internetu, a naopak
nekoukaji na televizi, reklama pro né piedstavuje ztratu ¢asu. Podle vySe zminéné analyzy lze
pracovni pojmenovani shluku prozatim ponechat, jelikoz je 1 odpovidajici. Pii blizsi analyze
byl segment popsan jako zdravé a kvalitné zijici lidé, pro které je kvalita a zdravi hlavni
soucast zivota. S nadsazkou je Ize oznacit az za ,,extrémni kvalitare.

Impulsivné nakupujici (21,01 %) jsou velmi mladi, pfevazné studenti ¢i mladé
rodiny se stiedodkolskym vzdélanim bez maturity Zijici vétSinou ve Stiednich Cechach
ana Severni Moravé. 1 kdyz se vyznacuji impulsivnimi nékupy, stale se snazi kupovat
kvalitni zbozi a potraviny bez chemickych ptisad. Daji pfednost znackovému zboZi a zaroven
zastavaji nazor, Ze vyS$i cena garantuje vyssi kvalitu. Pfi vybéru zboZi je mlze ovlivnit
reklama a doporuceni odbornika.

Krom¢ sportu se ve svém volnu vénuji turistice, vylethm a pobytu v pfirode,
navstévam sportovnich utkani ¢i vystav a muzei. Velmi casto chodi do kina, denné sleduji
videa a dvakrat za tyden si piectou Casopis. Ve svém zivoté povazuji za dilezité byt
atraktivni, oblibeny ve spole¢nosti a UspéSny v praci. Snazi se vyhybat stresu a nervozité.
Délaji hodné pro své zdravi, dbaji na spravnou Zzivotospravu a své stravovani povazuji
za velmi zdravé. Taktéz kontroluji nutricni obsah jidla a podle jejich ndzoru se vyplati
pfiplatit si za organické bio potraviny. Kromé zajmu o zivotni prostiedi je lze dale
charakterizovat sympatiemi k ekologickym hnutim.

I kdyz je tento shluk pracovné oznacen jako Impulsivné nakupujici, a pravé faktor
je nezbytné fici, Ze i1 tento shluk bere ohled na kvalitu a zdravy Zivotni styl. Jedna se tedy
0 zdravé Ziyjici, kteti pfi dodrZovani zdravého zivotniho stylu snadno podlehnou impulsivnimu
nakupu. V porovnani se segmentem Zdravé a kvalitné zijicich je tento segment
v charakteristice velmi podobny, nicméné vykazuje méné extrémni nazory ke kvalité
a je zaméfen vice na znacky. Z tohoto diivodu bylo upusténo od pracovniho pojmenovani
segmentl a pfistoupeno k prejmenovani. Pivodni segment Impulsivné nakupujicich je nové
pfejmenovan jako Zdravé Zijici a ptivodni shluk s ndzvem Zdravé¢ a kvalitné Zijici jsou nové
Extrémni kvalitari.

Tteti segment oznaleny jako Set¥ivi konzervativci (20,88 %) reprezentuji starsi lidé
(55 let a vice) se zakladnim vzdélanim nebo stiedni §kolou bez maturity. Ziji pfevazné
ve Stiednich Cechach a podle narodni socioekonomické klasifikace jsou fazeni do niz§ich
skupin (E1-E3). SnaZi se nakupovat co nejlevnéji, vyuzivaji slevy a pied velkym nakupem
si napisi nakupni seznam. Béhem nakupu se fidi pouze druhem zbozi, znacka pro né¢ nema
vyznam, taktéZ pro né neptedstavuje zaruku kvality. Nenakupuji pouze kvalitni vyrobky,
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nesnazi se kupovat potraviny bez chemickych pfisad, ale snazi se kupovat domaci ¢i ceské
vyrobky. Kupuji pouze urcity okruh vyrobki a jejich ndkup neovlivni reklama.

Krom vyse zminéného je lze charakterizovat jako osoby, které necvici, téméf nikdy
nechodi do kina a ne¢tou noviny, ale denné poslouchaji radio. Neni pro né dulezitd jejich
oblibenost ve spolecnosti, ale naopak povazuji za dilezité prozit klidny Zivot a byt zdravy.
Béhem nakupu se tidi spiSe cenou nez kvalitou, nekontroluji ani nutricni obsah jidla.

Do shluku Pozitkara znacek (15,76%) jsou zafazeni spiSe mlad$i muzi do 34 let
Zijici ve Sttednich Cechach a Jizni Moravé. Pfevazné se jedna o studenty a nezavislé mladé.
Déavaji prednost znackovému zbozi, znaCka pro né predstavuje zaruku kvality, stejné jako
vyS$$i cena. Snazi se kupovat pouze velmi kvalitni vyrobky, za které se podle jejich nédzoru
vyplati si pfiplatit. Maji sklon vybirat produkty doporucené¢ odborniky a divat
se po specialnich nabidkach. I kdyz pievazné neméni znacku, ktera jim vyhovuje, maji sklony
k impulsivnim nakuptm.

Stejné jako Extrémni kvalitafi (puvodni Zdraveé a kvalitné Zijici) jsou Pozitkafi znacek
sportovné zalozeni. Cviéi vickrat za tyden, ale na rozdil od Extrémnich kvalitaia jsou za sport
ochotni zaplatit v priméru nejéastéji az 1 500K¢ mésiéné. Jako nejvice dilezité ve svém
zivoté povazuji byt atraktivni, mit co nejlepsi vzdélani a taktéZ byt zdravy. Sviij zplsob
stravovani nepovazuji za velmi zdravy, s ¢imZ koresponduje 1 to, Ze ani nekontroluji nutri¢ni
obsah. Zivotni prostfedi je nezajima. Velmi &asto poslouchaji radio, nicméné reklamu
povazuji za ztratu Casu. Jsou nazoru, ze dobfe znamé znacky jsou lepsi, s ¢imz i souvisi jejich
nejcharakteristi¢téj$i vyrok: Znacka néavrhafe vylepSuje image osoby. Tento segment lze
oznalit jako osoby zajimajici se o kvalitu, kterou taktéz zahrnuji do svého nakupniho
rozhodovani. Nicmén¢ podle vySe zminéné charakteristiky lze fici, Ze kvalitni zboZi a znacky
kupuji predevs§im pro zvySeni své image, ne z hlediska zdravého Zivotniho stylu.

Shluk pojmenovany Nepremysli o nakupu (18,32 %) lze charakterizovat jako
nezéavislé mladé prevazné ve veéku od 16 do 24 let bydlici pfedev§im v Praze a Zapadnich
Cechach. Prevazuji zde Zeny. Lidé z tohoto shluku nejsou ochotni zaplatit vice za kvalitni
zbozi, jelikoZ ani nejsou nazoru, Ze by kvalitni zboZi mélo byt 1 draz8i. Nedavaji prednost
znaCkovému zbozi a nepfipravuji si ndkupni seznam dopfedu, nicméné nenakupuji
impulsivné. Nectou udaje o vyrobcich na obalech a ani se nesnazi kupovat vyrobky bez
chemickych ptisad. Tento shluk je z hlediska zkoumanych charakteristik nevyrazny a nebyl
nalezen vyrok, ke kterému by shluk zaujal pfevazujici postoj. Proto nebude tento segment
dale rozvijen a popisovan jako shluky uvedené vyse. Z pohledu kontingen¢ni analyzy se jevi
jako nevyhranéni, coz Ize i o¢ekavat s ohledem na vékovou kategorii, jez u nich prevazuje.
Navic z pohledu kvality potravin je tento segment nepodstatny, jelikoz aspekt kvality
kupovanych potravin dle provedené analyzy nezahrnuje do svého rozhodovani.

V navaznosti na popis segmentl je vhodné urcit, ktery segment ¢i segmenty se dle své
charakteristiky jevi jako nejvhodnéjsi cilova skupina, pro kterou jsou znacky kvality potravin
relevantni a jejiz ¢lenové se mohou stat spotiebiteli produktii oznacenymi témito znackami.
Jako nejvhodnéjsi se na zdklad€ predchozich analyz jeji dva segmenty, a to Extrémni kvalitari
(plivodni Zdravé a kvalitné Zijici) a Zdravé€ zijici (ptivodni Impulsivné nakupujici). Extrémni
kvalitafi kladou duraz na kvalitu produktti, a navic jako jediny segment ¢tou idaje na obalech
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vyrobkul. Pokud bude dany vyrobek spliiovat jejich podminky, je zde i vyssi pravdépodobnost
pro loajalitu z jejich strany. Zdravé zijici, ktefi taktéz kladou diraz na kvalitu, mohou byt
rovnéz vhodnou cilovou skupinou. Kromé jejich pozitivniho vztahu ke kvalitnim produktim
lze nalézt vhodnost tohoto segmentu v moznosti ovlivnit jejich ndkupni chovani reklamnimi
sdélenimi. V posledni fad¢ je nutné jesté zminit shluk Pozitkdii znacek. Tento segment
se nejevi jako hlavni cilova skupina pro zaméteni marketingovych aktivit danych spole¢nosti,
nybrz nemutze byt opomijen. Pokud bude dand znamka kvality potravin ¢i samotna potravina
oznacena touto znaCkou spliiovat jejich pozadavky, co se tyCe predevSim zvySovani jejich
image, bude se jednat taktéZ o mozny cilovy segment hlavné v ptipadé exkluzivnich znacek.

Shluky odkryté na zaklad¢ dostupnych dat v MML-TGI byly nasledné porovnany
se shluky vzeSlymi na zakladé analyzy primdrnich dat ziskanych pomoci pisemného
dotazovani. Na prvni pohled je zfejmé, ze segmenty odkryté na zakladé obou vyzkumi
nebudou pln¢ totozné, jelikoz si navzajem neodpovida pocet odkrytych segmentd. Na zakladé
analyzy sekundarnich dat z MML-TGI bylo odkryto o jeden shluk vice.

Dvéma segmentim byly udé€leny totozné pracovni ndzvy. Jednd se o segment
Settivych konzervatived. Podle popisu obou segmenti se pravdépodobné jedna o obdobné
segment. U obou se jedna spiSe o starS$i osoby s niz§im vzdélani. Vykazuji podobné prvky
nakupniho chovani, vyhledavaji vyrobky v akci a preferuji cenu vyrobku pted kvalitou, kterou
ani moc nevyhledavaji.

Na prvni pohled se diky nazvu mohou zdat obdobné i segmenty Pocetné rodiny
impulzivné nakupujici a Zdravé zijici, ktery pGvodné nesl pracovni nazev Impulzivné
nakupujici. Tyto segmenty se sice shoduji v prevazujicim typu vzdélani, vékové kategorii
asklonu Kkimpulzivnim nakuptim, nicméné v otdzce cena versus kvalita maji spiSe
protichlidné nazory. Zatimco segment Pocetné rodiny impulzivné nakupujici (pisemné
dotazovani) preferuje spiSe cenu pied kvalitou. Zdravé zijici (MML-TGI) naopak
uptednostiiuji kvalitu pfed cenou, jelikoz se snazi kupovat kvalitni zbozi a potraviny bez

chemickych ptisad a dle jejich ndzoru je vyssi cena garantem vyssi kvality.

Segment Extrémni kvalitafi (pivodni Zdravé a kvalitné Zijici) vyhledava kvalitni
vyrobky, ¢te idaje na obalech a zlstava vérni osvédcené znacce. V téchto charakteristikach
se velmi shoduje se segmentem Nakupujicich podle zvyku, ktery taktéz klade diraz na slozeni
vyrobkll a béhem nakupu nepodlehne pokuseni a neprohliZi si jiné vyrobky.

Dale se nabizi porovnani segmentu Pozitkafi znacek a Vyhledavajici kvalitu. I kdyz
oba shluky vyhledavaji kvalitu a povazuji ji za velmi dileZitou, jsou rozdilné citlivi na cenu.
Zatimco Pozitkafi znacek jsou ochotni si za produkt pfiplatit, Vyhledavajici kvalitu vyuzivaji
ak¢ni letaky a hledaji vyrobky v akci.

Pii vzajemném porovnani zbylych segmentl nebyly nalezeny shodné charakteristiky,
které by mohly naznacovat, zZe se jedna o obdobné shluky. Podle dostupnych popisi byly tedy

nalezeny pouze dvé dvojice obdobnych segmenti, zbylé shluky se jevi v otdzkam nakupniho
chovani prozatim jako rozdilné.
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11. Stru¢né shrnuti vlivu znacek kvality potravin na
chovani spotiebitele a marketingova doporuceni

Nakupni chovani spotiebiteld a jejich vztah ke znackam kvality potravin lze
na zékladé vysledkid vSech probéhlych vyzkumi, které byly specifikovany vyse, shrnout
nasledovné. Znacky kvality potravin jako faktor, podle kterého by se respondenti rozhodovali
pii nakupu, byl v ramci pisemného dotazovani uveden pouze 16 % respondenti. Nejcastéji
uvadénymi faktory jsou kvalita, Cerstvost a cena. I pfes nevyuzivani znac¢ek kvality potravin
spotiebitel¢ dbaji na kvalitu potravin, 84 % respondentl ji zahrnuje do svého rozhodovani
preferuje pred cenou vyrobku. To potvrzuje dilezitost kvality pro spotiebitele a znacky
kvality potravin by tak mohly mit velky potencial, je ov§em otazkou, pro¢ tento potencial neni
vyuzit.

Ttetina respondentli vnimd potraviny oznacené znackou kvality jako kvalitnéjsi, ale
valna vétSina respondentt, pifesné 64,29 %, se vyjadfilo neutrdlng, tedy nevidi Zadny rozdil
mezi potravinou oznacenou a neoznacenou. Spotiebitelé pravdépodobné nepovazuji znacky
kvality potravin za piidanou hodnotu. Nicméné i pies to je ptes 57 % ochotnych zaplatit vyssi
cenu za potravinu takto oznac¢enou.

Spontanni znalost znacek kvality potravin byla v ramci pisemného dotazovani 69 %.
31 % respondenti ma nulovou znalost znacek kvality potravin. Respondenti uvadéli,
7e si momentalné na adnou znalku kvality potravin nevzpominaji. Castéji oviem uvadéli
ptimo znacky potravin, vyrobce €i privatni znacky fetézcl. Z tohoto lze vyvodit, Ze pojem
znacky kvality potravin viibec neznaji ¢i si ho nespravné vykladaji. Podpofend znalost jiz byla
100 %. Velky rozdil mezi spontanni a podpofenou znalosti byl odiivodnén vysokou mirou
neuzivani znacek béhem ndkupu, ale pouze znalosti vzhledu znacek, kterych si v§imnou
na obalech potravin, ale toto tvrzeni neni ptimo podlozeno daty.

Mira uziti znacek kvality potravin pii nakupu je 68 %, ale tato mira je rozporuplna.
76 respondentti uvedlo, ze vyuziva nékterou ze znacek, ale pouze 16 znich uvedlo tyto
znacky jako faktor, podle kterého vybiraji potraviny v prodejn€. To podporuje 1 fakt, Ze pouze
11 % respondentti aktivné vyhledava toto oznaceni. Nizké vyuziti znac¢ek kvality potravin
pti ndkupu bylo ¢aste¢né odivodnéno nedlivérou (17 % respondenti nedivetuje) v znacky
samotné, proces jejich udileni a dezorientaci v jejich mnozstvi.

Znalost znacek kvality potravin se pii hloubkovych rozhovorech shodovala se znalosti
analyzovanou v ramci pisemného dotazovani. Tti z deseti dotdzanych znacky kvality neznaji
anevi, co dany pojem znamend. Sedm dotazanych znacky znalo, ale valna vétSina hned
dodala, Ze nezna pln¢ vSechny a ani moc nevi, co jednotlivé znacky znamenayji.

Nevyuzivani znacek kvality potravin se v ramci hloubkovych rozhovorti potvrdilo
aivice prohloubilo. Znacky kvality potravin nebyly v ramci rozhovori dotazovanymi
zatazeny mezi faktory, podle kterych vybiraji potraviny v prodejné. Témét vSichni dotazovani
uvedli, Ze se velmi ¢asto orientuji podle znacky vyrobce. Znacku vyrobce povazuji na zakladé
svych pfedchozich zkuSenosti za ur¢itou zndmku kvality, tudiz se i pfi vybéru potravin
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orientuji podle znacek vyrobctl, se kterymi maji dobré ptfedchozi zkuSenosti. Nevyuzivani
znacek odiivodiovali nediivérou a Spatnou orientaci ve velkém mnozstvi znacek. Ne&kteri
vyjadfovali pochybnosti o nezavislém procesu udileni znacek, a ptipoustéli, ze znacky kvality
potravin vnimaji pouze jako marketing, a nevidi zadnou ptidanou hodnotu. Lidé s kladnym
vztahem ke znackdm kvality potravin pfipoustéli, ze znacky vyuzivaji predevsim pouze jako
pomocny faktor pti vybéru mezi totoznymi produkty.

Na zéklad¢ vyzkumu nebyl vliv znacek kvality potravin potvrzen ve vyznamné mife.
Tyto znacky jsou do rozhodovani zahrnovany pouze malou cCasti spotiebiteld. Z vysledki
vyplyva vliv zvyku a slozeni potravin na ndkupni chovéni, to taktéz potvrzovali dotazovani
pfi rozhovorech. Na zakladé¢ nezGcastnéného pozorovani lze ovSem konstatovat,
ze spotiebitelé v rdmcei pisemného dotazovani a hloubkovych rozhovori nadhodnocovali miru
vyuzivani slozeni. Pii pozorovani pouze 27 % spottebiteli zkoumalo slozeni vyrobkd, tudiz
se prevazné orientuji pravdépodobné podle zvyku, ceny vyrobku, ndzvu vyrobce, vzhledu
baleni ¢i jinych faktori, které nelze pozorovanim specifikovat.

S ohledem na nizkou miru vyuzivani znacek kvality potravin a minimélni vliv téchto
znacek na chovani spotiebitele jsou dale sepsana navrhovand doporuceni, kterd by mcla
napomoci ke zvyseni jejich vyuZzivani, a tedy i vlivu na ndkupni chovéni spotiebitelli. Pfed
navrhem doporu€eni byla vyuzita data MML-TGI pro odhaleni segmentti, pro které jsou
znaCky relevantni a na zaklad¢ jejichz popisu je pravdépodobné, ze by se mohli stat
kupujicimi produktii oznaCenymi znackami kvality potravin. Jako nejvhodnéjsi se na zakladé
provedenych analyz jeji dva segmenty, a to Extrémni kvalitafi (pivodni Zdravé a kvalitné
zijici) a Zdravé zijici (ptivodni Impulsivné nakupujici). Extrémni kvalitaii kladou diiraz
na kvalitu produkti, a navic jako jediny segment ¢tou udaje na obalech vyrobki. Pokud bude
dany vyrobek spliiovat jejich podminky, je zde 1 vys$si pravdépodobnost pro loajalitu z jejich
strany. Zdravé Zijici, ktefi taktéZ kladou diraz na kvalitu, mohou byt rovné€z vhodnou cilovou
skupinou. Kromé jejich pozitivniho vztahu ke kvalitnim produktim, Ize nalézt vhodnost
tohoto segmentu v moznosti ovlivnit jejich nakupni chovéni reklamnimi sdélenimi.

V ramci vyzkumu byly nalezeny tfi hlavni divody, které dle respondenti maji vliv
nanevyuzivani znacek kvality potravin. Témito divody jsou neznalost, neduvéra
a dezorientace. Pied samotnym zvySovanim znalosti znacek kvality potravin je na misté
odstranit negativni postoje k témto znackam, tedy nedlivéru a dezorientaci. Zde je nutné
pfipomenout, Ze vyzkum byl omezen pouze na Prahu a Stfedocesky kraj a vysledky tak nelze
zobecnit na celou populaci, navrzena opatfeni jsou tak formulovana pouze na zakladé
vyzkumného vzorku.

Je zteymé, Ze mnozZstvi znacek kvality potravin nijak nelze ovlivnit. Ze své pozice
by tak mohl uéinit pouze stat, k cemuz ovSem neni vyznamny duvod, jelikoz znacky kvalit
potravin spotiebitele nijak neklamou. Lze ovSem zlepSit orientaci spotiebitele v téchto
znackach, i kdyz je v tomto piipadé problematické, kdo by toto zlepSeni mél zajistit. Znacky
kvality potravin zaStituje nckolik organizaci a stat, proto jsou predstavovany oddélené
a na internetu nebyl nalezen zdroj, ktery by je jednotn¢ popsal i s hodnotami, jez garantuji.
| kdyZ znacky zaStituje vice organizaci, vzhledem k jejich spole¢né vizi by se v ramci
zlepSeni orientace spotiebitele v dané problematice méli instituce spojit a vytvofit spole¢nou
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informacni platformu. Spolecnéd a jednotnd komunikace znacek kvality potravin bude sama
0 sob& pro spotiebitele pifinosnd, jelikoz mu poskytne jeden hlavni zdroj informaci,
co konkrétni znacky kvality zarucuji a jaké hodnoty kontroluji. Tato platforma by kromé
informaci o znackidch mohla obsahovat jednoduchy zakladni test, ktery by vice pomohl
spotiebiteli v orientaci. Na zéklad¢ jednoduchych otazek, co je pro spotiebitele dilezité, které
hodnoty by rad sledoval, by mu byla doporu¢ena konkrétni znacka kvality, jez spliuje jeho
pozadavky.

Navrhovana informacni platforma by méla byt propojena s dal§imi komunikacnimi
kanaly jako jsou socidlni sité¢ a zpravodajské kanaly. Pro zvySeni divéryhodnosti se nabizi
vytvofeni videi zobrazujici proces udileni znacky kvality potraviny, jez byl ¢asto zmiflovan
jako neduvéryhodny a pro respondenty netransparentni. V rdmci  spoluprace
se zpravodajskymi kanaly a lifestyle magaziny jsou navrhovany formy PR ¢lankd, které
by mély spotiebitele upozornit na problematiku spojenou s kvalitnim stravovanim a zdravym
zivotnim stylem, ktery je v soucasné dob¢ velmi popularni.

Dale je navrhovéna spoluprace s internetovou televizi Stream.cz konkrétné s poradem
A DOST!, ktery se pravé zaméfuje i na testovani potravin a uvadi, které jsou kvalitni
a spolehlivé. Spoluprace by méla byt ve formé edukativniho dilu, ve kterém by byly
pfedstaveny znacky kvality potravin, jaké hodnoty garantuji a jakym zplsobem probihd
proces jejich udélovani. To by mélo mit za nasledek zvySeni povédomi 0 znackach, zvyseni
orientace a vytvoreni vazby divéry se spotiebitelem na zaklad¢ odtajnéni celého procesu.

Znacky kvality potravin velmi souvisi s problematikou stravovacich navyku, které
se tvofi jiz od utlého ve€ku. Z tohoto divodu jsou dale navrhovany edukativni seminafe
s odborniky na stfednich Skolach. VyZivovy poradci by vradmci semindfe studentim
vysvétlovali, jaky vliv mé sloZeni potravin na jejich zdravi, které latky jsou pro lidské télo
zdravé ¢i Skodlivé a v jaké mife.

V navaznosti na dosavadni doporuceni je navrhovana spoluprace s vyrobci, jejichz
produkty byly ocenéni znaCkami. Tito vyrobci by mohli znacky kvality potravin a jejich loga
zapojit vramci svych marketingovych komunikaci se spotiebitelem. Napiiklad v ramci
televiznich reklam se nabizi vyuziti tag on, ktery by zvysil povédomi o znackach kvality
a zajem samotnych spotiebiteld o tuto problematiku.

V neposledni fad¢ je nutné zminit i zvySeni podpory asociaci zastit'ujici znacky kvality
potravin statem. Stat jako hlavni organizace by méla peCovat o své obyvatele
a do problematiky kvality stravovani a kvality prodavanych produktii vice zapojit své aktivity.
Jelikoz tato problematika uzce souvisi se zdravim obyvatelstva a tim padem nepiimo
i S vydaji za zdravotnictvi. Se zvySenim miry zapojovani aktivit statu souvisi i problematika
financovani. Z omezenych finan¢nich zdroji asociaci vyplyvaji 1 nizké moZnosti pro
prezentaci znacek kvality potravin. S ohledem na zdravi obyvatelstva by stat mohl vice
finanén€ podporovat 1 jiné znacky kvality neZ ty své. Na zdkladé zkoumani znalosti téchto
znacek vysla velmi vysokd znalost znacek, které jsou zaStitované statem, oproti znaCkam
soukromych organizaci. Z toho lze vyvodit tvrzeni, i kdyZ neni nijak ovéfeno vyzkumem,
Ze se na vyssi znalosti znacek podporovanych statem projevily vyssi finanéni moznosti statu
a statnich institucich.
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ZAVER
Vsechny potraviny musi byt pfed jejich spotfebou vybrany. Kazdy spotfebite]l ma svij
identicky model rozhodovani, myslenkové pochody, které urci, jaké potraviny budou
konzumovény. Zmiilovany proces je kombinaci mnoha faktori, at’ uz se jedna o kombinace
mySlenkovych pochodd, vzorci chovani nebo wvnéjsich neovlivnitelnych okolnosti.
Spotiebitelé vybiraji potraviny na zakladé faktoru a jejich vzajemnych kombinaci, pravé tento
proces byl pfedmétem zkoumani této diplomové prace.

V teoretické Casti byly predstaveny zakladni modely chovani spotiebitele, prvky
nakupniho chovani a nésledné i veskeré znacky kvality potravin vyskytujici se na ¢eském
trhu. V praktické casti byl proveden vyzkum za pomoci metod dotazovani a pozorovani. Bylo
zkoumano nakupni chovani spotiebitele a vliv znacek kvality potravin na jeho chovani.
Nésledné na zéklad¢ vysledki vyzkumu byla navrzena opatfeni pro zvySeni vyuzivani znacek
kvality potravin a vlivu tohoto oznaceni.

Stanovenym cilem prace byla identifikace hlavnich faktord v procesu rozhodovani
spotiebitele pfi ndkupu potravin a vyhodnoceni vah, které spotiebitelé témto faktorim udéluji.
Cilem bylo dale stanoveno i zjisténi znalosti znacek kvality potravin, a jak spotiebitelé
vnimaji potraviny oznafené témito znackami. Pfed samotnou realizaci vyzkumu bylo
stanoveno pét vyzkumnych otazek, které vychazeji z toho cile.

S prvni vyzkumnou otazkou Jaké jsou hlavni faktory, které spotrebitelé zapojuji
do svého procesu rozhodovani pri ndikupu potravin? velmi uzce souvisi i druhda vyzkumna
otazka Jakou vahu prideluji spotrebitelé jednotlivym faktorim? Mezi hlavni faktory, které
zminila alespon polovina respondentil, l1ze zatadit kvalitu, Cerstvost a cenu. Znacky kvality
potravin byly jako faktor uvedeny pouze 16 % respondenti. Z pohledu Cetnosti zminéni
faktoru se zatadily az na devaté misto, kdy jsou méné uzivané nez napiiklad doporuceni
znamych. VSechny faktory jsou zde sefazeny dle uzivani od nejuzivanéjSiho faktoru
po nejméné uzivany faktor na zéklad¢ vysledk pisemného dotazovéni: kvalita, Cerstvost,
cena, zem¢ puvodu, sloZeni, chut’, zvyk, doporuceni znamych, znacky kvality a marketing.

vvvvvv

vvvvvv

spiSe preferuje kvalitu pfed cenou. Kvalitu povazuji za stéZejni, ale je pro né tézko popsatelna.
V ramci hloubkovych rozhovort bylo zkoumano, co pro dotazované toto slovo piedstavuje.
Casto do faktoru kvality zahrnovali dalsi faktory jako je sloZeni, &erstvost, zvyk, velmi
subjektivni faktor chuti a dale i znacky vyrobce. Kvalitu povazuji za kombinaci téchto prvka

V piipad€ neznamosti ji nasledn€ hodnoti pomoci sloZeni a Cerstvosti.

Dulezitost faktortu, zjisténa na zakladé hloubkovych rozhovort, je velmi podobna
s vysledky dulezitosti na zdkladé pisemného dotazovéni. Jedinym rozdilem je dilezitost

vvvvvv

vvvvvv
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Diilezitost zvyku béhem rozhodovani o nakupu byla na zaklad¢ nezicastnéného pozorovani
jesté vice zdlraznéna. Na zékladé pozorovaného chovani v misté prodeje 1ze konstatovat, ze
respondenti béhem pisemného dotazovani a hloubkovych rozhovori nadhodnotili miru
uzivani slozeni jako faktoru pro vybér potravin, jelikoz pouze 27 % sledovanych spotiebitelil
pfi vybéru potraviny studovalo udaje o produktu. Dle pozorovani lze konstatovat, ze
spotfebitel¢ vybiraji potraviny pravdépodobné na zdkladé¢ zvyku, ceny vyrobku, ndzvu
vyrobce, vzhledu baleni ¢i jinych faktord, které nelze pozorovanim specifikovat.

Dalsi vyzkumna otazka byla zaméfena na znalost znacek kvality potravin. V prvni
fad¢ byla zkoumana spontanni znalost znac¢ek kvality potravin. Ze 112 respondentt jich pouze
58 % uvedeno zcela spravnou odpovéd’. Dalsich dvanact respondentit uvedlo alespon jednu
znacku kvality potravin spravné. Nejcastejsi odpoveédi byla znacka Klasa, kterd vykazuje
dvakrat veétsi znalost nez druha neznaméjsi znacka kvality potravin — BIO — produkt
ekologického zemédélstvi, za kterou se umistil Cesky vyrobek. U zbylych odpovédi je ziejma
nulova znalost znacek kvality potravin. Respondenti uvadéli, Ze si momentalné¢ na zadnou
znacku kvality potravin nevzpominaji. Cast&ji oviem uvadéli piimo znacky potravin, vyrobce
¢1 privatni znacky fetézcii. Z tohoto bylo vyvozeno, ze pojem znacky kvality potravin viibec
neznaji ¢i si ho nespravné vykladaji. Na zdkladé téchto vysledki 1ze spontanni znalost znacek
kvality potravin hodnotit jako nizkou.

Podpotena znalost byla zkoumana nejen pomoci nazvu znacky kvality potravin, ale
taktéz pomoci jejiho loga. Tuto znalost Ize oznalit za velmi vysokou, jelikoz kazdy
respondent poznal alespon jednu znacku. Opét se potvrzuje, ze Klasa je nejznaméjsi znackou
kvality potravin. V porovnani s umisténim znacek u spontanni znalosti se pii podpoiené
znalosti dostaly na vyssi pozice znacky d Test, Regiondlni potravina a Cesky vyrobek
Garantovano potravinafskou komorou CR. Zjisténa znalost znacek kvality potravin na zakladé
pisemného dotazovani se shoduje se znalosti zjist€énou béhem hloubkovych rozhovort, kdy
se opét potvrdily Klasa, BIO a Cesky vyrobek jako nejznaméjsi znagky.

Hlavni vyzkum této diplomové prace byl zaméfen na vztah spotiebiteld ke znackam
kvality, tedy Jak spotrebitelé vnimaji znacky kvality potravin? Co znacky predstavuji
v myslich spotrebitelit a jaky postoj k nim zaujimaji? Na zaklad¢ pisemného dotazovani byly
odhaleny ¢tyfi rizné sméry postoji. Nejcastéjsi odpoveédi respondenttl, co pro n¢ dané znacky
predstavuji, byla kvalita. Velmi casto ptidavali jako dulezity aspekt i garanci, Ze dany produkt
byl ovéfen, at’ se jednd o ovéefeni jeho sloZeni, plivodu zékladnich surovin nebo i velmi
subjektivniho znaku jako je chutnost vyrobku. Druhy nejcastéjsi postoj byl shledan
U respondentll s nevyhranénym ndzorem na znacky kvality potravin. CoZ znamena,
ze respondenti k témto zna¢kam nemaji negativni vztah, ale ani je primarné nevyhledavaji
a nevyuzivaji. Zatazuji je pouze jako pomocny faktor, jak rozhodnout mezi produkty, které
jsou na zaklad¢é pfedchoziho hodnoceni totozné. Dalsi respondenti vyjadfili sviij negativni
vztah, tedy znackam nedtvétuji a tyto znacky viubec nevyuzivaji. Posledni pozorovany vztah
je taktéz negativniho charakteru, kdy na rozdil od ptedchozich odpovédi respondenti vyjadiili
svilj nezajem o tuto problematiku a svou neznalost znacek kvality potravin.

Postoje byly dale podrobnéji zkoumény v ramci hloubkovych rozhovord. Zde doslo
opét k potvrzeni vztahl se stejnymi tendencemi, jako byly odhaleny pfi analyze pisemného
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dotazovani, nicmén¢ bylo pozorovano vice postoji spiSe negativniho charakteru. Dotazovani
opét v prubéhu svého vyjadiovani vztahu ke znackam kvality pouzivali slovni spojeni:
,,zaruka stejného obsahu; deklarace kvality; pridand hodnota; podpora Ceské republiky; nic
nepredstavuji; pomoc pri rozhodovani; snaha vyrobce; spise marketingova znacka*“.
Dotazovani s negativnim vztahem ke znackdm kvality potravin svlij postoj odlvodnovali
nedivérou, Spatnou orientaci ve velkém mnozstvi znaCek Ci pfizndvali 1 nezdjem o tuto
problematiku. Vyjadfovali pochybnosti o nezavislém procesu udileni znacek a piipoustéli, ze
znacky kvality potravin vnimaji pouze jako marketing a nevidi zddnou pfidanou hodnotu.

Posledni stanovenou vyzkumnou otazkou byla otazka, zda Maji stejné typy
nakupujicich podobny postoj ke znackam kvality potravin?. Pti analyze ziskanych dat nebylo
odhaleno, ze by se néktery ze shlukil vyznacoval velkou mirou stejného postoje ke znackam
kvality potravin. Vyznamngj$im prvkem byl postoj shluku Setivych konzervativci, ktery
znackam kvality nedliivéiuje a nema o nich povédomi. Naopak shluk Vyhledéavajici kvalitu
se ke znackam vyjadfoval pfevazné ve smyslu ovéteni plivodu vyrobku a moznosti podpory
Ceskych zemédélcd. Nicméné vSechny pozorované postoje ke znaCkam kvality potravin
prostupuji vS§emi shluky a ¢lenstvi v jednom ze shlukli nepodmitiuje vyznamné shodny postoj
ke znackam kvality potravin. Odpovéd’ na posledni vyzkumnou otazku tedy zni: Na zakladé
analyzy ziskanych dat nebylo prokdzano, ze by shodné typy nakupujicich mély podobné
postoje ke znackam kvality potravin.

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu nebylo prokazéno, ze by znacky kvality potravin
mély vyznamny vliv na chovani spotiebitele. Dle vysledkii pisemného dotazovani
a hloubkovych rozhovort jsou znacky do rozhodovani zahrnovany pouze malou ¢asti
spotiebiteld. Z vysledkli vyplyva vliv zvyku a slozeni potravin na nakupni chovéni, coz taktéz
potvrzovali dotazovani pii rozhovorech. Na zadklad¢é nezli¢astnéného pozorovani lze ovSem
konstatovat, Ze spotiebitelé vramci pisemného dotazovani a hloubkovych rozhovort
nadhodnocovali miru vyuzivani sloZeni jako faktoru vybéru potravin.

V ramci vyzkumu byly nalezeny tfi hlavni divody, které dle respondenti maji vliv
nanevyuzivani znacek kvality potravin. Témito divody jsou neznalost, nedivéra
a dezorientace. S ohledem na nizkou miru vyuzivani znacek kvality potravin a minimalni vliv
téchto znacek na chovani spotiebitele byla navrzena doporuceni, ktera by méla napomoci
ke zvyseni jejich vyuzivani, a tedy i vlivu na nakupni chovani spotiebitelt.

Znacky jsou zaStitovany vice organizacemi, nicméné s ohledem na shodné vize
znafek je navrhovana spoluprice v podobé spole¢né komunikace pro zvySeni znalosti
0 znackach kvality potravin a dale i zvySeni zajmu o tuto problematiku. Vzhledem
k vyjadiené nedavéte v objektivnost udélovaciho procesu znacek, byla navrzena spoluprace
se zpravodajskymi kanaly a lifestyle magaziny ve formé PR c¢lank( a edukativnich videi.
ZnacCky kvality potravin velmi tzce souvisi s problematikou stravovacich navyki, které
se tvoii jiz od utlého veéku jedince. Z tohoto diivodu byly dale navrzeny i edukativni seminaie
s odborniky na stfednich Skoldch. V ndvaznosti na ptfedchozi doporuceni byla navrzena vétsi
mira spoluprace organizaci s vyrobci produktd. V posledni fadé¢ bylo zminéno i Zadouci
zapojeni statu a jeho instituci do problematiky kvality stravovani a kvality prodavanych
produktt, jelikoz Gizce souvisi se zdravim obyvatelstva.

77



Pouzita literatura

Babicka, L. (2004, 12.biezna). Aktualni stav v bezpeénosti potravin v CR [vid. 2017-09-15].
Dostupné z: http://www.bezpecnostpotravin.cz/aktualni-stav-v-oblasti-bezpecnosti-potravin-
V-Cr.aspx

"Brunsg, K., Fjord, T. A. and Grunert, K. G. (2002). Consumers’ food choice and quality
perception [vid. 2017-08-29]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/Klaus_G_Grunert/publication/5092936 Consumers'_Fo
od_Choice_and_Quality Perception/links/00b7d5256e24280d1e000000.pdf

"Brunsg, K., Fjord, T. A. and Grunert, K. G. (2005). Food quality and safety: consumer
perception and demand. [vid. 2017-08-29]. Dostupné z: www.innocua.net/.../eur-rev-agric-
econ-2005-grunert-369-91.pdf

Certified E-Friendly Food. (2016). O projektu [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
https://www.ceff.info/cz/o-projektu.html

Cesky statisticky ufad — regionalni statistiky. (2017, 31. &ervence). Trh prace v CR - Gasové
fady - 1993-2016 [vid. 2018-02-17]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/101r-k-vek-a-
vzdelani-populace--y4czet1j88

Cesky statisticky ufad. (2017, 14. gervence). Vydaje Seskych domacnosti vzrostly [vid. 2017-
08-08]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vydaje-ceskych-domacnosti-vzrostlyCesky
vyrobek. (2016). Podminky uziti ochranné znamky CESKY VYROBEK [vid. 2017-10-10].
Dostupné z: http://www.ceskyvyrobek.cz/obchodni-podminky

Cesky vyrobek. (2017). Podminky udéleni zna¢ky [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
http://www.ceskyvyrobek.eu/kategorie/idea-logo

d Test. (2017). Kdo jsme [vid. 2017-10-10]. Dostupné z: https://www.dtest.cz/clanek-
5202/kdo-jsme

d Test. (2017). Znacka kvality dTest - pro vyrobce [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
https://www.dtest.cz/clanek-1539/znacka-kvality-dtest-pro-vyrobce

Davis, K. R. (1985). Marketing management, New York: J. Wiley and Sons

eAGRI. (2017). Biopotraviny [vid. 2017-10-10]. Dostupné
z:http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/biopotraviny/

eAGRI. (2017). Kontrolni systém EZ [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/ekologicke-
zemedelstvi/kontrolni-system/

78



eAGRI. (2017). Pravidla pro dobrovolné oznagovani ,,Ceské potravina“ a pouZiti loga [vid.
2017-10-10]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-
potravin/ceska-potravina/

Feldman, R. (2009). The Liar in Your Life: How Lies Work and What They Tell Us About
Ourselves, Ireland: Virgin Books.

FER potravina. (2017). O nas [vid. 2017-10-10]. Dostupné z: http://www.ferpotravina.cz/o-
nas

FER potravina. (2017, 1.ledna). Kritéria pro vyrobce k ziskani loga “FER potravina - éteme
etikety za Vas”. Dostupné z:
http://www.ferpotravina.cz/downloads/ferpotravina_logo_criteria.pdf

FOODNET informaéni systém PK CR. (2016). Znacka "Cesky vyrobek - garantovano
Potravinaiskou komorou CR* [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
http://www.foodnet.cz/slozka/?jmeno=Zna%C4%8Dka+%22%C4%8Cesk%C3%BD+v%C3
%BDrobek%22&id=1086

IPSOS. (2014,16.¢ervene). Asociace malych a stiednich podniki a Zivnostnikit CR. 28.
prizkum AMSP CR - Rizika nakupu spotfebniho zbozi [vid. 2017-09-03]. Dostupné z:
http://www.amsp.cz/28-pruzkum-amsp-cr-rizika-nakupu-spotrebniho-zbozi

IPSOS. (2015). Shopper Engagement Study CZ [vid. 2017-09-01]. Dostupné z:
http://www.ipsos.cz/public/media/tiskove_zpravy/Shopper%20Engagement%20Study%20Cz
ech%20Republic%202015_Ipsos_POPAI%20CE_vybran%C3%A9%20v%C3%BDsledky.pd
f

KLASA. (2017, 1.anora). METODIKA PRO UDELOVANI{ ZNACKY , KLASA“. Dostupné
z: https://lwww.eklasa.cz/filespace/content/klasa_2017_metodika.pdf

Komarkova, R., Vysekalova, J., Rymes, M. (1998). Psychologie trhu (1st ed.). Praha: Grada
Publishing, a.s.

Kotler, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s.
Koudelka, J. (1997). Spotiebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing, a.s.

Koudelka, J. (2006). Spottebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka skola ekonomie a
managementu.

Median s. r. 0. (2006). O nas. Median [vid. 2018-02-17]. Dostupné z:
http://www.median.eu/cs/o-nas/

Michalova, 1. (2006). Znacky a informace na potravinach. Praha: SdruZeni c¢eskych
spottebiteld.

Oznaceni potravin. (2017). Oznaceni potravin [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
http://www.0znaceni.eu/clanek/oznaceni-potravin

79



Oznaceni potravin. (2017). Pro odborniky [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
http://www.0znaceni.eu/clanek/pro-odborniky

Regionalni potravina. (2016). ZNACKA REGIONALNI POTRAVINA OCENUIJE TY
NEJLEPSI VYROBKY Z KAZDEHO KRAIJE [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
http://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/

Sdruzeni pro oceniovani kvality. (2017). CZECH MADE — tivodni informace a program ¢eska
kvalita [vid. 2017-10-10]. Dostupné z: http://www.sokcr.cz/czech-made

SdruZeni pro ocefiovani kvality. (2017). CZECH MADE — VYROBKY — Systém ovéfovani
kvality vyrobku [vid. 2017-10-10]. Dostupné z: http://www.sokcr.cz/czech-made/vyrobky

Vel&ovska, S., & Marhounova, M. (2005). Marketingové pojeti znacky. Ostrava: VSB -
Technickd univerzita Ostrava.

Vim, co jim. (2017). Jak se zapojit [vid. 2017-10-10]. Dostupné z:
http://www.vimcojim.cz/vimcojim/jak-se-zapojit/

Vysekalova, J. (2004). Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, a.s.

Zakon €. 180/2016 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, a.s.

Zamazalova, M. (2010) Marketing. Praha: Beckovy ekonomické ucebnice.

80



Seznam priloh

Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Pfiloha ¢.

: Znacky kvality potravin

: Dotaznik — pisemny

: Vysledky otazek ¢. 7,8 a9

: Scénéf — individudlni hloubkové rozhovory

: Seznam prodejen pro nezucastnéné pozorovani
: Data ziskana nezucastnénym pozorovanim

: Grafy shlukt

81



Seznam tabulek, grafi a obrazki

Seznam tabulek

Tabulka ¢. 1: Typologie nakupujicich Shopper Engagement Study Czech Republic 2015.....11

Tabulka &. 2: Zakladni informace o znackach kvality pouzivanych v CR pro potraviny....... 19
Tabulka €. 3: Rozdéleni zakladniho souboru podle vybranych kontrolnich znakd.............. 32
Tabulka €. 4: Rozdéleni zakladniho souboru pro hloubkové rozhovory.......................... 33
Tabulka €. 5: Sociodemografické charakteristiky respondentQ...................ooeviiinnnnn.. 36
Tabulka €. 6: Vybrané vyroky nakupniho chovani respondentd....................ooeiviininnne. 38
Tabulka €. 7: Vycet poctu zminénych faktort a potadi jejich dilezitosti......................... 39
Tabulka ¢. 8: Sestupné fazeni faktort, které nejvice ovlivituji ndkup potravin (uvedeno pro
PIVIT 3 faKEOTY ). .ttt e 40
Tabulka ¢. 9: Spontdnni a podpofend znalost znacek kvality potravin a jejich mira
A7 A 1) 42
Tabulka €. 10: Velikost shluktll......... ..o 46
Tabulka €. 11: Charakteristiky zkoumaného vzorku...............o..ciiii . 59
Tabulka €. 12: Faktorova analyza. ..., 66
Tabulka €. 13: Shlukova analyza — velikost shluktl..................ocoiiiiiiiiii i, 67
Tabulka €. 14: Shlukova analyza — pojmenovani shluk.....................ooooin. 68

Seznam grafi

Graf €. 1: Je pro Vas dllezitéjsi cena nebo kvalita?.........ccccooieiiiiiiiiii i 41
Graf ¢. 2: Vnimate vyobrazeni jakéhokoliv loga znacky kvality potravin na jejim obalu?......44
Graf ¢. 3: Vyrok — Kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky..............cooooiiiiiiii 60
Graf €. 4: Vyrok — Snazim se kupovat potraviny bez chemickych ptisad........................ 61
Graf ¢. 5: Vyrok — Ctu si tidaje na obalech VyTObKEL.............cooovuiiiiiiiiieiiiiie e, 61
Graf €. 6: Vyrok — Vybiram si vyrobky doporuc¢ené odborniky..................coooiiiiiin. 62
Graf ¢. 7: Vyrok - Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zboZi.............oooiiii 62
Graf ¢. 8: Vyrok — Kvalitni zboZi je vZdy draz8i..............ooiiiiiiiiiiie 63
Graf ¢. 9: Vyrok — Vyplati se pfiplatit si za kvalitni produkt...................oooiiiiiin 63
Graf ¢. 10: Vyrok — Znackové zbozi je zarukou kvality...........ccoooiiiiiiiiiiiiiii i, 64
Graf ¢. 11: Vyrok - Za kvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vic................ooiviiiiiiiniinnnn. 65

82



Seznam obrazku

Obrazek ¢. 1: Cerna skiifika SPOFEDItEle. . ... .. ovve et )
Obrazek €. 2: Model nakupniho chovani...............ooiiii i 9
Obrazek ¢. 3: Model celkové kvality potravin...........coooiiiiiiiiiiiii e, 15

83



