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Anotace:

Autofi prispévku uvadéji vysledky marketingového Setfeni vztahujiciho se k propagaci
&eskych vyrobki na trhu potravin a znalosti znatky KlasA. Sance domécich potravinaiskych
vyrobki u respondentil jsou hodnoceny z hlediska pocitu ohrozeni svétove Sifenymi zvifecimi
nakazami, vztahu kvalita - cena potravin a ochotou kupovat potraviny domaci provenience.
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Abstrakt:

Authors of this contribution introduce results of marketing examination , which relate to
czech products promotion on the buyer’s market and KlasA brand knowledge. The chance of
home alimentary products by the respondents are examined from the viewpoint of feeling the
risk by world —wide animal illnesses, relation between quality — price of food products and
the willingness of buying food products of home provenance.
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UvVOD

Ministerstvo zemédé€lstvi vroce 2003 vytvorilo predpoklady pro systematickou
podporu domadcich producentli potravin. Tuto aktivitu v soucasné dobé garantuje Statni
zemédelsky intervenéni fond(SZIF). Na www strankach SZIF se mizeme dodist, ze hlavnim
ukolem Odboru pro marketing SZIF je prosazovat dobré jméno kvalitni zemédélské a
potravinarské produkce na tuzemském trhu i v zahranic¢i, zabezpecit co nejvetsi podil vyrobkt
na celkovém prodeji potravin. K 1. 4. 2005 je zaregistrovano celkem 617 produkti od 106
vyrobci, které mohou pouzivat ke svému oznaceni narodni znaCku KlasA (www.szif.cz).
Tato znatka ma zarucovat vysokou kvalitu a jednoznacny domaci piivod. Cely proces
ziskavani této znacky, jako predstavitelky domaci kvality i jejiho pouzivani na obalech
vyrobkll je garantovan statni organizaci. Podstatnou ¢asti mise znacky KlasA je vyrazna
preference vyrobkti domacich producentli, ktefi si podle pfisnych pravidel mohou svij
méla byt preference a prodej téchto produkti na domécim trhu potravin. Upozornit
spotiebitele na kvalitni domaci vyrobky, podpofit narodni hrdost i domaci producenty je v
souladu s politikou i vjinych stitech EU. Nedostatek Casu neumoziuje spotiebitelim
ziskavani dostateCnych argumentii k vytvareni subjektivniho pocitu divéry v nabizené
produkty. Vznik produktii je prostorové i Casové vzdalen a neumoziiuje osobni kontrolu.
Globalni pojeti vyroby a distribuce ptispivaji ke snizovani ochoty divétovat deklarovanym
vlastnostem produkti. Neustidle se opakujici ohrozovéani bezpe€nosti potravin zvifecimi
nakazami pirenosnymi na ¢lovéka, zhorSujici se kvalita zivotniho prostiedi, genetické zasahy
do biologickych procest pii vzniku potravin a dal§i zmény zakladnich paradigmat pfi jejich
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produkci vyrazné spolupiisobi na snizovani divéryhodnosti potravin. Formuje se novy
spotiebitelsky postoj. Spotiebitelé chtéji byt aktivnimi partnery s dostatkem korektnich
informaci o produktu, ktery vyjadfuje jejich zivotni styl (Skotepa 2004). Proces vyvoje a
budovani novych znacek za¢ind shromazd’'ovanim a analyzou informaci o trhu, segmentech a
cilovém trhu, pro ktery je znacCka pfipravovana. Budovani znafek je komplexni proces
vyzadujici systematické planovani, pfesnou znalost trhu a prfedevS§im marketingové
schopnosti. Z marketingového pohledu souvisi vyvoj znacky s nésledujicimi koncepty: (1)
potencidlni zdkaznici musi védét o znacce, (2) musi se vytvorfit loajalita ke znacce, (3)
spotfebitel¢ se musi identifikovat se znackou a (4) spottebitelé musi akceptovat hodnoty,
které znacka reprezentuje. Na nékterych novych trzich musi byt mezi potencidlnimi zdkazniky
povédomi o znaéce systematicky kultivovano. Na jinych trzich sta¢i jasnd a piima
komunikace. S vytvafenim vérnosti znafce se musi zalit zdhy po jejim uvedeni na trh.
Vérnost nové znalce je vytvarena predevSim na zdkladé prozivané budouci ekonomické,
socialni a psychologické hodnoty, ktera je soucésti znacky samé, a také produktd a sluzeb,
které pod znacku patii (Pfibova, Tesar 2003). Autoii si urcili za cil zjistit reakci spotiebitell
na zavadéni znacky KlasA, dat ji do souvislosti s obecnymi tendencemi spotiebitelského
chovani a vysledky minulych Setfeni. Formulovat doporuceni pro dalsi postup pii realizaci
mise znaCky KlasA.

METODIKA A VYSLEDKY
Dotaznikové Setfeni uskutecnéné v roce 2004 na spotiebitelském trhu potravin bylo

zaméfeno na vyzkum faktord ovliviiujicich vnimédni znacky KlasA. Bylo ziskdno 488
vyhodnotitelnych dotaznikti z kraje Jihoc¢eského, Stredoceského a Plzenského. Data ziskana v
téchto dotaznikovych Setfeni byla zpracovdna a vyhodnocena prostfednictvim programi
EXCEL a STATISTIKA. Pro testovani hypotéz vzajemné zavislosti proménnych je aplikovan
neparametricky test — x2 — test nezavislosti v kombinacni tabulce. Vysledky téchto Setfeni
potom umoznily porovnat obdobné tendence i odlisnosti v chovani spotiebiteld z obdobnych
minulych vlastnich Setfeni. V ptispévku jsou porovnany vysledky v letech 2001 — 2004 a jsou
analyzovany faktory puisobici na spotiebitelské chovani na trhu potravin:

e zdravotni aspekty potravin

e preference nakupu kvalitnich potravin

e preference potravin domaci provenience a znalost znacky KlasA.

Zdravotni aspekty potravin

Grafé. 1
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vyznamna okolnost jeho rozhodovani. Na grafu ¢. 1 je dokumentovano, ze respondenti vénuji
této problematice mirné zvysujici se pozornost. Zdravotni aspekt potravin je silicim faktorem
pii rozhodovani o jejich nakupu. Néaroky na dostatecnou autenti¢nost zbozi plati o to vice u
potravin. Spotiebitel zadd divéryhodné informace o piivodu a kvalité potravin. Dikazem je i
preference potravin domaciho ptivodu (Skotepa 2004).

Preference nakupu kvalitnich potravin
V dotaznikovych Setfenich je vyznamny diraz kladen na zménu piistupu respondentt ke
Graf¢. 2
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vzdélanim (42 % téchto respondentil). Obdobné vztahy plati i mezi pfijmem domaécnosti,
pohlavim, vzdélanim. Lze tedy shrnout (Graf ¢. 2), ze vice nez 70% respondentt si je védomo
toho, Ze nizsi cena vyrobku mize byt zplisobena jeho nizsi kvalitou, pficemz toto védomi jde
napfi¢ demografickymi a socidlnimi charakteristikami respondentt.

Graf¢. 3
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Preference potravin domaci provenience a znalost znacky KlasA.

Klasici marketingové komunikace zdlraznuji podoby i nastroje vytvafeni preferenci
konkrétniho vyrobku ve vztahu k zdkaznikovi. Pfipravenost zdkaznika za¢ina raciondlni fazi
znalosti vyrobku, pokrauje emocionalni fazi tvorby oblibenosti a preferenci a konci
védomym rozhodnutim o koupi tohoto vyrobku. Cely tento proces smétujici ke konativni fazi
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chovani zakaznika a realizované preference znacky vyrobku, v tomto ptipad¢ potraviny
domaci provenience oznacené znackou KlasA, je nejvyznamngjsi ¢asti zaméru MZe v piipadé
zna¢ky KlasA. Z pohledu vyrobcti bylo na misté piani, aby spotiebitel potravin v CR byl
takto pfipraven jiz pred vstupem CR do EU. Podpora preference domécich znadek je ve
statech Evropské unie naprosto normalni a pravni stav. Propagace a podpora domacich znacek
je cinnost ministerstev zemédé€lstvi naSich nejbliz§ich sousedl, ktefi na tuto Cinnost
vynakladaji nemalé prostfedky. Chovéni spottebitele na trhu potravin ma své zakonitosti a
svlj vyvoj. Vztah k potravinarskym vyrobkiim doméci provenience zaznamenal od roku
1995 vyrazny posun. V tomto roce preferovalo zahrani¢ni potraviny z hlediska vSeobecné
kvality 44,1 % a potraviny domdaci provenience jen 5 % spotiebitelt (Statistika rodinnych
asta. CSU, 1995, 1996). Pred vstupem do EU preferovalo doméci potraviny jiz 26 %
respondentli. Upfednostnéni vyhradné zahrani¢nich vyrobkill je u respondentl nevyrazna (5
%) a spojena s prestizi zahrani¢ni znacky. Vice nez ¢tvrtina respondentti ma v oblibé Ceské
vyrobky z diivodil velice potéSujicich pro ceské vyrobcee i distributory. Ttetina z tohoto poctu
je si védoma své odpovédnosti k vyvoji ¢eské ekonomiky, Ctvrtina respondentii povazuje
ceské vyrobky za levnéjsi a pétina respondentl za divéryhodnéjsi. Diivody této preference
jsou zdrojem obrovské Sance pro doméaci vyrobce. Podle posledniho dotaznikového Setieni
nadale klesd preference zahrani¢nich vyrobkl( jen 1% respondentl), zvysil se pocet
respondentli preferujici domaci vyrobky(28%). Logickym krokem je nabidka divéryhodné
znacky objektivné garantujici domaci kvalitu. Tento krok navic jest€¢ nepiimo podporuje i
ohrozeni kvality potravin svétovymi zvifecimi ndkazami. Nové spotiebitelské trendy, které se
objevuji i u vyznamné Casti nasich spotiebitelll, jesté zvetSuji uspéch domaci znacky potravin.
Graf ¢. 4
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znacky KlasA by byla
znalost, preference a nadkup ¢eskych potravin. Podle piedlozenych vyzkumt vsak skutecnost
tak pfiznivd neni. Zasadni a klicovy cil, ktery znacka KlasA mad, neni napliilovan. Znacku
KlasA zn4, jak je patrné z Grafu ¢. 4, jen 29 % respondentli. Znacku zna spiSe skupina
respondentli ve véku 40-49 let. Vyrobky oznacené znackou KlasA jsou vnimany jako
kvalitnéj$i a lepsi (92 % respondentti z poctu, ktefi znaji).

DISKUZE A ZAVER

V podminkich trzniho hospodafstvi nelze spoléhat jen na mechanizmy, které jsou
zalozeny na tradi¢nich kulturnich hodnotach. Spotiebitel poptava vyrobky, které znd, a
zakladem uspésnosti je profesionalni komunikace. Bez efektivniho sdéleni zamétfeného na
cilovou skupinu neni mozné na soucasném trhu pracovat. Cely postup zavadeéni znacky a
neni v piipadé znacky KlasA plné zvladnuta. Cesti vyrobci i produkty si zaslouzi masivni
investici do komunikace s ¢eskymi spotiebiteli. Ani planované akce marketingové agentury
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uvedené¢ na www strankach SZIF nedavaji piedpoklad brzké zmény. Komunikace se
spotiebiteli distribucnich fetézcii, i regionalniho vyznamu, mé svou frekvenci, médium i
stimuly k tomu, aby spotiebitel pfiSel a nakoupil jejich zbozi. Na zékladé¢ vybranych
preferenci spotiebitelli lze konstatovat, Ze jsou vytvofeny z tohoto aspektu pozitivni
podminky pro podporu narodni znacky kvalitnich potravin KlasA. Posledni roky se
stabilizoval pozitivni postoj spotiebiteli k domacim potravindm. Spotiebitelé se citi ohrozeni
sveétove Sifenymi zvifecimi nakazami, uvédomuji si snizenou kvalitu lacinych potravin, pétina
az Ctvrtina z nich se stravuje podle zasad zdravé vyzivy a jedna tietina ma v oblibé ceskou
kuchyni. Necel4 polovina spottebitelii je nucena regulovat své vydaje na potraviny. Soucasné
trendy ve vyvoji spotiebitelského chovéani vedouci k autenti¢nosti, informovanosti a aktivité
vytvareji pfiznivy ramec pro ucinné pusobeni a vliv doméci znacky potravin. Znalost této
znacky, vSak neodpovidd pfiznivé situaci, kterd je mezi spotiebiteli. Rychla a ucinna
komunikace by tuto situaci mohla vyrazné zlepsit ve prospéch podnika, které do této znacky
jiz investovaly nemalé prostiedky 1 spotiebiteld, ktefi jsou pfipraveni podpofit domdci
potraviny a zachovat Sance vyznamné a tradi¢ni soucasti narodni produkce.
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