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ABSTRACT:

There have been many changes in internal trade during last ten years. Businessmen make use of not only well
known instruments as it is obvious in the environment of strong competition. They try to diversify business ac-
tivities to sales programmes in order to meet the customer’s needs regarding the quality, ethics and information
transfer. Customers got used to a convenient offer of consumer goods and adjust their behaviour accordingly to
it. The retailers approach this phenomenon in different ways depending on their ability to understand and make
advantage of these behaviour changes. This contribution was processed within the Research Project of MSM
6046070906 “The economics of Czech agricultural resources and then effective use within multifunctional
systems of agriculture and food®, Faculty of Economics and Management, Czech University of Life Sciences in
Prague.
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Soucasné¢ obchodni praktiky se neustdle rozvijeji. Standardn¢ se prosazuji ekonomické efekty z obchodi,
ale predevsim stdle vice do popredi zdjmu obchodniki se stavi spotrebitel. Spotrebitelé si brzy navykli na komfort-
ni nabidku spottebitelského zbozi a k tomu prizpiisobuji svoje chovani. Obchodnici tento jev chdpou riizné podle
toho, jakym zpiisobem dokdzou zmény v chovani spotrebitelii pochopit a vyuzit. Stile existuje celd fada napt. ma-
loobchodnich podniki, kterd nerespektuje vyvoj chovani spotrebitelii, nespolupracuje s nimi a pouze spolé¢hd na
svoji nabidku zbozi, kterd by mela pro tyto podniky prinést ocekdvany ekonomicky efekt. Je potésujici, Ze techto
podnikii ubyva a roste pocet tech, které vénuji chovani spotiebitelt a jeho vyzkumu patticnou pozornost. Prace
se zdkaznikem se stdva dominantnim filosofickym smérem marketingovych ndstroji a metodiky vyzkumu. Z mar-
ketingu se stala vyznamnd védecka disciplina, kterd kromé jiného zkoumd predevsim zdkaznika a spotrebitele
z rozlicnych pohledi. Poznatky a zéveéry z téchto prizkumi predstavuji dilezity informacni zdroj v rozhodovéni
manazeri a daji se dobre realizovat. Tim se marketingovy vyzkum stava dilezitou soucasti nejen akademickych
diskuzi, ale predevsim praktickych aplikaci.

Communication Today



I chovini Ceskych spotrebitelt se vlivem globalizac¢nich trendl neustdle rozviji. Diikazem toho jsou
vysledky priizkumu kritérii, ktera zikaznici pti rozhodovani o ndkupu nejvice preferuji a kierd se neustile meni.
Znalost t¢chto preferenci vywvdriv produkeni sfére i v obchodé konkurenéni vyhodu a predstavuje vlivné motivacni
i stimulacni faktory efektivnosti obchodu. Dynamicky roste pocet novych obchodnich zarizeni, bylo otevreno
nckolik desitek novych hypermarkett, supermarkett, diskonti, hobbymarketii, ndkupnich center uvniti i mimo
mestské lokality. Konkurencnim tlakem silné vyuzivajicim cenovou konkurenci a prostorovou expanzi zajisténou
zahrani¢nim Kapitdlem se stabilizuje postaveni velkych nadnarodnich obchodnich spole¢nosti na trhu. Rust
zivotni Grovn¢ obyvatel, presun obyvatel do mést (proces urbanizace), pokles naturdlni spoteby, lepsi mobilita
obyvatelstva, to vse vede k postupnému, ale k soustavnému velmi rychlému rozvoji prodeje. Roste velikost prode-
jnich ploch, hledaji se nové pristupy k zdkaznikovi predevsim smérem k individualizaci jeho pozadavki a je kladen
diiraz na nové prodejni techniky /napt. na internetové prodeje, zasilkové prodeje aj./. To vse se odrdzi ve zmené
chovani spotrebiteld, zejména v jejich pristupu k ndkupu potravin. [2]

Cil a metodika

Hlavnim cilem ¢lanku je prozkoumat aspekty chovani spotiebitele pri ndkupu potravin v zavislosti na vyvo-
ji obchodnich podminck v Ceské republice av Evropé. Potraviny predstavuji nejdiileZitjsi souddist Zivotniho stylu
lidské spolecnosti, ktery nemusi presne odrazet jeji kupni silu. Vyvoj globalizace v obchodé s potravinami prinesl
nejen pozitivni stranky pro obchod /liberalizace vzdjemného obchodu, otevienost ekonomiky pro podnikatele,
zlepSeni podminek pro ziskani Gvéru..../, ale i negativni stranky, kam patii napt. zcelanevyjasnény ptivod potravin,
moznosti zavleceni exotickych ndkaz a nemoci, které ohrozuji zdravi cloveka, existence nedostate¢né pravomoci
pti kontroldch vyroby a obchodu s potravinami, .. apod. Na to vée reaguje spotrebitel, ktery se v soucasné dob¢
daleko vice zajimé o informace z vyroby a z obchodu s potravinami. Clének je proto zaméten na vivojové aspekty

spottebitelského chovani pri ndkupu potravin s pouzitim metod kompara¢nich, dedukénich a logickych analyz.

Vysledky a diskuse

Se zvysujicim se vyznamem obchodnich fetézct a silici konkurenci se zacinaji prohlubovat zietelné rozdily
mezijednotlivymi zikaznickymi skupinami. Najedné stran¢ jsou skupiny moderné orientované se sklonem nakupo-
vatspiSe ve velkoplosnych prodejnich s kladnym vztahem k reklamé i k ostatnim podporam prodeje i znackovému
zbozi. Paurf sem predevsim zdkaznici s vy$$imi prijmy. [1] Na opa¢né strané jsou skupiny konzervativn¢jsi naku-
pujicich a priklan¢jicich se k mensim tradicnim prodejndm, s nizsi ochotou vydévat penize a s mensi vnimavosti
marketingovych nastrojii. Na zdkladé marketingového vyjzkumu, probihajicimu od r. 1997 na katedie obchodu
a financi, Ceské zemedelské univerzity v Praze 1ze prokdzat, ze ¢eSti spotrebitelé nakupuji potraviny ve .,velkém*®,
i kdyz cely nakoupeny sortiment nepotebuji a vznikd tak velké mnozstvi odpadi /chleba, pecivo, suché potra-
viny/. [3] Por. 2007 pribyva obyvatel zavislych na téchto nakupech, ale celosvétové krize zpiisobila, Ze tento trend
jiz neroste. Zakladni charakteristikou takového zdkaznika je, ze jde vétSinou o osobu aktivni, neklidnou, chodici
za zabavou do obchodnich center a v domdcnosti md potom spoustu nepotrebnych drobnosti, véetné potravin.
Velky vliv na takového spotiebitele ma reklama, kterd na n¢j pisobi za viech stran a neptetrzit¢. Malokdo dokdze
nepodlehnout reklamé, kterd nds informuje o tom, ze dany vyrobek je nejlevnéjsi, nejvyhodnéjsi nebo prikoupi ti
vyrobku zaplati pouze dva. Reklama je zalozena na tom, Ze pocit z dobrého obchodu se stava pro spotrebitele ro-
zhodujicim motiva¢nim faktorem k ndkupu. Nakupni chovéni se téz lisi v pristupu muzi a Zen podle toho, co na-
kupuji, ale i tim, co prozivaji. Prizkumy prokazaly, ze v obecném meritku zeny nakupuji spise odévy, kosmetiku,
zdkladni potraviny a muzi elektroniku, zbozi, kieré .,posiluji jejich muzswvi® a z potravin predevsim pochutiny
a gurméanské novinky. Zeny siv klidu prochizi obchod, vybiraji si, ukladaji do kosiku, aniz se jejich tepova frek-
vence zvysi. Vysledkem je, Ze obvykle nakoupivice, nez piivodne zamyslely. Muzi se pri ndkupu chovaji raciondlne
a primocare nakupuji zbozi, které potrebuji. [3]
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Tyto skute¢nosti predstavuji pro obchodniky prilezitosti ve smeéru vyuziti spokojenosti svych zdkaznika
k vybudovani pevn¢jsiho vzdjemného vztahu pomoci modernich informacnich a komunika¢nich technologii
(ICT), systémi tizeni vztaht se zdkazniky (CRM systémii) a tim k upevnéni jejich pozice na trhu. Doposud se
ale potraviny v ICT technologiich prodavaji v malém objemu oproti obratim v kamennych obchodech. Ziklad-
nim sortimentem potravin, ktery se prodava prostrednictvim Internetu, jsou napoje a suché potraviny. U ostatni
potravin /napf. rychle se kazicich/ neni vyfesen u maloobchodnikii systém logistiky — dodani zbozi do doméc-
nosti, pripadné moznost vyzvednout zbozi spotrebitelem na urcitém miste. [4]

Nejvice spotrebiteli (78% z dotazanych respondentil) utrati za ndkup potravin své mésicni vydaje ve
velkoplosnych prodejnich maloobchodnich integracnich seskupenich (v tetézcich, v obchodnich centrech),
pricemz hypermarket uvadéji jako hlavni misto ndkupu 36% respondentii. Na druhém mist¢ se umistil super-
market s 22% a na tretim mist¢ diskontni prodejna s 20%. V mensich samoobsluhdch utrati nejvetsi ¢dst svych
vydajii za potraviny 19% dotédzanych a zbytek 3% utrdci své vydaje za potraviny v jinych provoznich jednotkach
maloobchodu. /gral' 1/ [4]

@ hypermarket (hypermarket)
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O diskontni prodejna (discount
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Graf 1: Preferované typy prodejen pri nékupu potravin

Pramen: viastni dotaznikové setrend [r: 2005/2008]

Mira spokojenosti s hlavnim ndkupnim mistem je riznd u jednotlivych maloobchodnich formati.
Nadpriimérne spokojeni jsou u vétsiny zkoumanych charakteristik / napt. prostfedi prodejny, cerstvost
a kvalita zbozi, cenovd troven, obsluha, moznost parkovini, zastoupeni ¢eskych vyrobkd, .. apod./ zdkaznici
hypermarketi a supermarket. Naopak nakupujici v malych samoobsluhdch jsou nespokojeni zejména s cenovou
Grovni, ale i $iff sortimentu, kapacitou parkovisté a s moznosti platit platebni kartou. Primérnou miru spoko-
jenosti vykazuji zdkaznici nakupujici v diskontech, prestoze obliba tohoto ndkupniho mista potravin roste, diky
nizsim cenam. [3]

Podle prizkumu provedencho v letech 2005-2008 Zeny nejradéji nakupuji potraviny v hypermarketech
(35 %) predevsim kvili velkému vybéru sortimentu (51 %), stejné jako muzi. Zajimavé je, ze zeny ve veku od 45
do 60 let (30 % dotazovanych zen) davaji ptednost spise mensim obchodiim v obci a to hlavné¢ kvili dostupnosti
a vzddlenosti od bydlist¢ (30 % dotazovanych zen). Stile jeSt¢ tedy pretrvava problém dopravy z mens$im mést
do mest vetsich, ve kterych se supermarkety a hypermarkety prevazn¢ nachdzeji. Z prizkumu ddle vyplynulo,
ze zeny nejvice pri nakupu ovlivni, stejn¢ jako muze, predevsim cena, jako dal3i kritérium uvadeji zeny slozeni
a jakost vyrobku. Vyplyvi to z toho, ze jak muze, tak i Zeny vyznamnym zptisobem zajim4, jaky vyrobek si z hle-
diska slozeni v pripad¢ nékupu potravin kupuji a co vlastné jedi. Dalsim velmi zajimavym poznatkem je, Ze Zeny
zajima také vice vzhled toho, co kupuji. Pro Zeny jsou rovnéz dilezit&jsi slevy nez pro muze. Céstetné jsou
slevy dilezité pro 65 % zen (u muzti pouze 46 %). Avsak pro mén¢ zen nez muzi jsou slevy dilezité velmi, a to
u zen pouze 6 % (u muzi 26 %). Privybéru obchodu Zeny nejvice ovlivni itka sortimentu (39 %), na druhém
mist¢ vzdalenost od bydlisté a na tretim mist¢ kvalita sortimentu (17 %) a ochota obsluhujictho personalu (17 %).
Ochota obsluhujiciho persondlu je pro zeny dilezit¢jsi nez pro muze (pouze 9 %). Zajimavé je, Ze sluzby nabizené
navic muze viibec nezajimaji a naopak pro 4 % zen jsou tyto sluzby rozhodujici.
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Dilezitym faktorem pri vybéru potravin a jiného potravindrského zbozi je v soucasnosti kvalita a vlast-
nosti konzumovanych potravin. Stile vétsi procento lidi vénuje pozornost problematice, ktera se tykd sledovani
situace kolem Sifeni nemoci zvitat a jejich vztahem k potravindm, prestoze jinak povazuje troven bezpecnosti
ajakostiv ceské obchodni siti za dostate¢nou. Vnimdni potencidlne nebezpecnych potravin predstavuje u ceskych
spotrebiteli novy faktor pti rozhodovani se o ndkupu potravin.

Presto slabym mistem a nedostatkem rady provoznich jednotek maloobchodu, které mize vyznamné ov-
livnit rozhodnuti zakaznika, ziistiva nabidka ovoce a zeleniny. Sitka i hloubka sortimentu je v soucasnych pod-
minkdch dostatecnd, kupujici si mohou vybrat z fady moznosti domécich a zahrani¢nich produkti. Co je ovsem
mozné povazovat za pomern¢ vyznamny nedostatek, je jakost ovoce a zeleniny, zejména v pripad¢ velkoplosnych
prodejen typu supermarket, hypermarket a diskont. Velmi ¢asto je zde mozné se setkat s nahnilymi, starymi ¢i
jinak nekvalitnimi kusy zbozi. S ohledem prave na nekteré medidlni kauzy prodeje zkazenych potravin a potravin
s proslou trvanlivosti, se kvalita a cerstvot dostavé stdle vice do popredi zdjmu spotiebiteld. Tomuto trendu ovsem
neodpovidd chovéni velké ¢asti spotrebiteli, kteri sice udavaji vyznam kvality pro své ndkupy, ale v kone¢ném
disledku nejsou ochotni za tyto kvalitni a zdravotn¢ nezavadné produkty zaplatit vyssi cenu, kterd je s nimi
nezbytn¢ spojena. Nenaplnil se tedy zcela predpoklad, ze spotrebitelé zacnou tpln¢ odmitat laciné a mén¢ kval-
itni vyrobky.

Prizkum prokdzal ndsledujici charakteristiky ¢eskych spotrebiteltl vztazené k ndkupnim podminkdm
pri ndkupu potravin. Muzi se chovaji vice pragmaticky nez Zeny, proto je také vice zajima cena nakupovaného
zbozi, zatimco Zeny preferuji spiSe jiné hodnoty. Pro Zeny je dilezité prostredi obchodu, ochota obsluhujiciho
persondlu a umisténi zbozi. Predevsim na Zeny velmi pisobi prostredi obchodu a nechaji se jim také zna¢né ov-
livnit pri ndkupu. Pouze mald ¢ast muzi se nechd prostredim ovlivnit. Protoze obchody navstevuji Casteji spise
zeny, nez muzi, mély by se prodejci zamerit predevsim na né, protoze tvori pri nakupu potravin vyznamnou ¢ast
spottebitelské zakladny.

Zeny také nakupuji mnohem ¢astéji nez muzi, protoze uskutectuji pravidelné nakupy, kterych se muzi
zpravidla netcastni. Pro muze je velmi dilezitd moznost parkovani u obchodu zatimeo pro Zeny tento faktor prilis
dulezity neni. Je to ddno také tim, Ze zenu vétsinou nezajimd, jak daleko od obchodu méd zaparkované auto, kdyz
ndkup nese muz. Pro muze je proto dilezité mit parkoviste co nejblize a v dostatecné kapacite.

Pri ndkupu potravin hraje také dilezitou roli misto ndkupu ve smyslu vyuziti urcitého typu provozni
jednotky (diskont, hypermarket, specializovand prodejna, stinkovy prodej). Tyto odlisné provozovny nabizeji
zdkaznikim rozdilnou kulturu ndkupu, ale také i rozdilné ndkupni podminky. Jako nejbezpecnéjsi pro nakup
potravin jsou z hlediska kvality a Cerstvosti zbozi hodnocena mald pekarstvi, feznictvi a prodejny s pultovym
prodejem, nejhorsi hodnoceni maji pri kontrolich dozorovych organt bufety s rychlym obcerstvenim a trznice
(ovoce a zeleninu zde nakupuje vice nez polovina obyvatel CR). V pritbéhu kontrol prislusnymi dozorovymi
organy v oblasti potravin jsou v pripad¢ stinkového prodeje na trzistich ¢astokrat odhaleny vazné nedostatky
v dodrzovani predpisii tykajicich se bezpecnosti potravin, oznacovini nebo hygieny. Prodejci naptiklad nabizi
potraviny s proslou dobou pouzitelnosti nebo neoznacené v ¢eském jazyce, potraviny s proslym datem minimalni
trvanlivosti nejsou oddéleny od ostatnich a nejsou nijak oznaCeny, mlécné a masné vyrobky nejsou skladovany
v chladicich zatizenich.

Niakup potravin uchovdvanych v nevhodnych podminkdch je castym nedostatkem a hrubou chybou
maloobchodniki. Spottebitelé si ve vétsine pripadi ¢asto ani neuvédomi, Ze potraviny ¢i riizné vyzivové dopliky
u stankového prodeje/ vystavené na slunci mohou byt zdrojem véznych zdravotnich rizik. Stankovy prodej
je dlouhodobé ve statistikich Ceské obchodni inspekee nejproblémovéjsim mistem, prestoze i zde % podil
porusovani zdkona o ochran¢ spotiebitele a dalsich souvisejicich predpisu klesa. Neptehlednost a proménlivost
stankového prodeje je ditvodem, proc je v této oblasti procento kontrolnich zjisténi COT mnohem vy33i nez v ka-
mennych obchodech.

Je zcela na spottebiteli, zda-li tyto skute¢nosti pti nakupu potravin lépe zvazi. Je ale zcela jasné, ze bude
vyhleddvat mista prodeje potravin s trvale kvalitni nabidkou ve vsech kritériich, které o ndkupu potravin rozhoduji
/Schéma ¢.1/
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Schéma ¢ 1: Faktory ovliviiujict ndkup potravin

Pramen: vlastni zpracovini

Pro mezindrodni srovnani hlavniho mista nikupu potravin lze pouzit vysledky zatim posledniho Setfeni
Shopping monitor 2008, které prindsi nasledujici rozlozeni: nejvetsi zastoupeni hypermarkett ma Ceskd repub-
lika, Rusko a Madarsko, stejn¢ tak jako diskontnich prodejen. Jako hlavni misto ndkupu potravin nejcasteji voli
supermarkety spotrebitelé v Chorvatsku a na Ukrajin¢. Malé a jiné prodejny jsou nejvice preferovany v Bulharsku,
Rumunsku a na Slovensku. [1]

Mezi hlavni faktory ovliviigjici rozhodovani spotrebiteli pti vybéru ndkupniho mista v soucasné dob¢
patri Cas straveny nakupem potravin, kvalita a cerstvost zbozi. Roste i vaha prijemného a Cistého prostredi prode-
jny. Naopak mirn¢ poklesla vaha ceny potravin, posuzujeme-li ji prave z hlediska rozhodovani se o mist¢ ndkupu
potravin. Tyto vysledky marketingovych prizkumii lze vysvetlit tim, ze cesti spotrebitelé se daleko vice informuji
o mistech nékupi a o jejich nabidce, ¢erpaji hlavn¢ z referenci svych pratel, internetu, letdki a propagacnich
material maloobchodnich provozoven. Letdky jsou vaznym divodem posledniho rozhodnuti o ndkupu, kde
spotrebitel mize byt zcela ovlivnén pouze cenovymi vyhodami a slevovymi akcemi, nikoliv uvedenymi necenovymi
faktory.

Spotiebitelé se pri volb¢ mista ndkupu potravin ridi ddle zvykem, kvalitou produktu a cenou az jako
tretim nejdilezit¢jsim kritériem. Je ovsem tieba si uvédomit, ze se jednd o subjektivné vnimanou kvalitu tak, jak
si ji utvari kazdy spotrebitel sdim a nemusi se nijak shodovat s pripadnymi vysledky kvality produktu na zékladne
urcitych objektivnich testi (napt. na zdklade slozeni apod.). I kritérium ceny nelze brét jako vyhleddvani ceny
nejnizsi, ale adekvatnosti ceny vzhledem k subjektivnimu hodnoceni uvazovaného produktu. [2]

Mira spokojenosti s hlavnim ndkupnim mistem je riznd u jednotivych maloobchodnich forméti.
Nadpriimérne spokojeni jsou u vétsiny zkoumanych charakteristik / napt. prostedi prodejny, cerstvost a kvalita
zbozi, cenova tiroven, obsluha, moznost parkovéni, zastoupeni ¢eskych vyrobki, .. apod./ zdkaznici hypermarkett
a supermarketi. Naopak nakupujici v malych samoobsluhdch jsou nespokojeni zejména s cenovou tdrovni, ale
18iri sortimentu, kapacitou parkovist¢ a s moznosti platit platebni kartou. Primérnou miru spokojenosti vykazuji
zdkaznici nakupujici v diskontech, prestoze obliba tohoto ndkupniho mista potravin roste, diky niz$im cendm.

V mnoha pripadech da spotrebitel pri svém ndkupu v dobré vire prednost vyrobku, ktery se jej snazi
presvédcit o jeho urcité prednosti. Typickym prikladem jsou vyzivovd a zdravotni tvrzeni o potravinich, keerd
jsou pouzivina na trzich celé EU. Jde o konstatovani nebo predpoklad, ze potravina ma urcité prospesné vyzivové
vlastnosti, jako naptiklad Ze jde o potravinu s ,,nizkym obsahem tuku®, ,,bez pridaného cukru® ¢i s ,,vysokym
obsahem vlakniny“. Zdravotni tvrzeni je jakékoliv stanovisko pouzité na etiketdch pti prodeji nebo v reklamé
o zdravotnim prospéchu potraviny, které se dostavuje po konzumaci dané potraviny (napt. ze potravina dokdze
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posilovat ptirozenou obranyschopnost organismu nebo ze zvySuje schopnost se ucit apod.). Ne vSechna tato
wrzeni a ,doporuceni® jsou ovéem pravdivd. Spotrebitel ale nemd moznost si objektivn¢ zadnou z uvedenych
dopliikovych informaci overit. Proto s cilem zajistit, aby spotfebitelé dostévali prostrednictvim téchto tvrzeni
pravdivou a presnou informaci zaloZenou na spolehlivych védeckych diikazech, navrhla Evropskd komise novou
normu pro pouziti vyzivovych a zdravotnich tvrzeni.

Rada spotiebitelii také otevien¢ priznavd, 7e nejéast&ji z divodu tispory Casu ¢ nezajmu neproditaji
pri svém nakupu informace, které jsou uvedeny na obalech vyrobka. Miize jim tak uniknout rada ¢asto velmi
dulezitych informaci, napriklad ve vztahu ke slozeni vyrobku (pouziti potravinovych ,,nahrazek®, obsah GMO
apod.), ale také napriklad proslé datum trvanlivosti, se kterym je mozné se stale v rad¢ obchodi setkat a které
neptiznivym zpisobem ovlivigje kvalitu zbozi (zejména v pripadé¢ cerstvého zbozi a zbozi s kratkou dobou trvan-
livosti). Pomérn¢ zardzejicim faktem je to, ze pomérné velkd skupina zdkaznika kupuje tyto vyrobky s propadlym
datem trvanlivosti ¢asto a nevadi jim to, dalsi skupina zdkazniki sice nekupuje proslé potraviny s kratkou do-
bou trvanlivosti (mlé¢né vyrobky apod.), ale nebrani se nakupu trvanlivych potravin s proslym datem trvanlivosti
v pripadg, Ze jsou nabizeny za zvyhodnénou cenu.

Prestoze dochizi k postupnému posunu ve vyznamu jednotlivych faktor pusobicich na ndkupni ro-
zhodovéni, cena a zejména pak riizné slevové akce a vyprodeje, stile pati pro vétsinu spotrebitel mezi jedny
z nejvyznamngjsich hledisek (i s ohledem na soucasnou stagnaci cen jsou spotiebitelé stdle cenove citlivi).
Veéwsinou spottebitelskych Setfeni bylo zjiSténo, Ze zdkaznici zacinaji klast diraz kromé ceny, jako jediného
rozhodovaciho hlediska, i na dalsi faktory, jako jsou kvalita nabizeného produktu, ¢as straveny nakupovinim,
cerstvost zbozi, doprovodné sluzby a dalsi. S ohledem na nékteré kauzy prodeje zkazenych potravin a potravin
s proslou trvanlivosti, se kvalita a ¢erstvot dostava stéle vice do popredi. Tomuto trendu ovsem neodpovida cho-
vani velké ¢asti spottebitelil, kteti sice uddvaji vyznam kvality pro své ndkupy, ale v kone¢ném disledku nejsou
ochotni za tyto kvalitni a zdravotn¢ nezavadné produkty zaplatit vy$$i cenu, kterd je s nimi nezbytné spojena.
Nenaplnil se tedy zcela predpoklad, ze spotrebitelé za¢nou tpln¢ odmitat laciné a méné kvalitni vyrobky. [4]

V pripad¢ prodeje potravin se zvysuje zdjem ze strany spotrebitelii i o ptivod zeme, ze kterého potrav-
iny pochazeji. V porovnani se zacdtkem 90. let 20. stoletd, kdy nakupujici preferovali spiSe zbozi zahrani¢niho
puvodu, nyni se postupn¢ opét prosazuje preference tuzemskych potravin. Proto se také zakaznici v pribéhu
ndkupu zajimaji o udaj o vyrobei daného produktu (graf 2).

O Ano, lidaj o vyrobci potravin je
18% dilezity

O Ano, preferuji ceskeé vyrobky
52%
30%
B Ne, je mi jedno, kdo vyrobek
vyrobil

Graf 2: Je pro vés iiday o vyrobci potravin dilezity?

Pramen: SZPL, 2006

Komise EU pro oznacovani zeme vyroby a mista pivodu projedndvd v soucasnosti novelizaci pravidel
v ramci nového predpisu o oznacovani. Pri revizi predpisu o oznacovani je pozornost zamefena i na pravidla
pro uvadeéni mista vyroby na etiket¢ potraviny. Z mnoha stran se mnozi pozadavky, aby bylo uvddéno ,,vyrobeno
v pislusném ¢lenském stat¢ EU“. Podle ndvrhu nového natizeni by sice uvadéni zem¢ pivodu nemélo byt povi-
nné, ale tdaj by mohl byt uveden, pokud by byl pravdivy. Nemélo by stacit, ze posledni vyrobni operace byla
provedena ve zminéném stdt¢, ale i vsechny suroviny a klicové slozky by musely pochézet z uvedené zemée. Pro
spotrebitele nesmi dojit k nejasnosti, pokud jde o zemi vyroby a misto piivodu.
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Velka cast spotiebitelti se pri svém nakupu potravin orientuje i podle znacek zbozi a dava prednost
vyrobkim od konkrétnich producentii ¢i oznacenych urcitou preferovanou obchodni znackou (ochrannou
znamkou). Proto i znacka patii mezi dilezitd hlediska piisobici na ndkupni rozhodovani. Rada vyrobci se snazi
presvédcit zdkazniky k ndkupu prave jejich vyrobku prostrednictvim riiznych znacek a symbol, které deklaruji
¢i maji deklarovat napriklad vyrobky kvalitni, bezpetné ¢i zdravotné nezavadné. Cast z téchto znacek neni ale
certifikovana zadnym dozorovym orgdnem a vyrobce jimi oznacuje své vyrobky, aniz by byl spInén pozadavek
nezdvisl¢ho posouzeni pravdivosti informaci spojenych s danym symbolem. Prikladem takto nedtvéryhodnych
znacek muize byt znacka .,Ekologii ku prospéchu® ¢i znacka ,,Ekologicky nezdvadné®. Na druhou stranu existuji
i znacky, kde garantem dodrzeni pozadované kvality je prostrednictvim povétené instituce stit (Program ¢eskd
kvalita). Spottebitel md v tomto pripadé jistotu, Ze takto oznaceny vyrobek skute¢né splituje stanovené param-
etry (naptiklad oznaceni ,,Bio-Produkt ekologického zemedélstvi® je prisné vyhrazeno zikonem o ekologickém
zemedelswi. Zelend ,,zebra®, logo .,Bio — produkt ekologického zeméedelstvi®, spottebiteliim zarucuje, ze bio-
potraviny jsou pravé, pochdzejici z domdci ekofarmy.). [5]

Problémem v této oblasti je ale velmi mald informovanost zdkazniki o vjznamu jednotlivych znacek.
Prestoze byla behem poslednich nékolika let vyrazn¢ propagovana znacka KLASA a zvysilo se tak povédomi
spotiebitelii o tomto symbolu a jeho obsahu, stile existuje velké mnozstvi znacek, které si spotrebitel nedokaze
spojit s jejich vyznamem nebo o kterych si sice mysli, Ze je zn4, ale pri blizsim dotazovani nedokéze jejich napln
vysvetlit.

V odvéwi potravin mohou spotiebitelé vyuzit pro orientaci pti nakupu potravin také nové znaceni GDA,
4j. detailni informace o obsahu energie a zivin v jedné porci a o jeho podilu na doporuceném dennim mnozstvi.
Tento program je podporovan Potraviniskou komorou CR a Ministerstvem zdravotnictvi CR. Diky srozu-
mitelnym informacim na nové oznacenych vyrobceich je pro spotiebitele jednodussi ridit se i radami nutri¢nich
terapeutl, tykajicich se pravé doporuceného denniho ptijmu zivin a energie.[4]

Zaver

Nové aspekty v chovani spotrebitelii pri ndkupu potravin se tedy budou vice prolinat do oblasti ochrany
spotiebitele pred ndkupem vadnych potravin ohrozujicich jeho zdravi. Spotrebitel — koncovy zdkaznik ,.nemiize
byt“ rovnocennym partnerem ve vztahu k firemnim maloobchodnim subjektiim. Jeho znalosti a moznosti jsou vzdy
do urcité miry omezené. Neni vzdy mozné, aby do vSech spornych situaci vstupoval stat napriklad ve forme do-
zorovych organizaci. Chovani spotebitele musi smérovat k aktivnéjsimu pristupu k ochrané svych prav zejména,
mohou-li poskodit zakoupené potraviny jeho zdravi. Je velmi diilezité, aby spotrebitelé svd prava znali a dokdzali
je vkonkrétnich jednanich uplatnit. Nestaci mit pouze teoretické povédomi, spotiebitelé musi byt schopni svych
moznosti vyuzit pri feSeni problematickych situaci ve vztahu k prodavajicim a nenechat se napélit nepravdivymi
tvrzenimi a neetickym chovanim nekterych prodejcii. Prestoze neni mozné u potravin odstoupit od kupni smlouvy
v pripad¢ jejich konzumace, pravo spotiebitele reklamovat vadné zbozi ztistava zachovana, prokéze-li spotiebitel,
ze zptsobenou tjmu mu zplsobila vadnd potravina. Obecné plati, Ze potraviny Ize reklamovat u prodavajiciho do
8 dnd. Lze vsak uplatnovat ndroky na odskodnéni, prokdze-li se vyse uvedend skutecnost. [4]
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FLUKTUACE
AVZTAHY
S VEREJNOSTI

Vaclav KUPEC

ABSTRACT:

The paper deals with connections between the fluctuation rate and public relations and the aim is to analyze them
thoroughly. After the preliminary theoretical analysis of these problems and with contribution of knowledge not
only from the field of management, psychology, personnel management and marketing, the main interest lies in
fulfilling the setting. Thatis to record concrete facts which take place in relationship chain: management, employ-
ees and external environment, with the help of specialized methods intended for observing of ongoing in-house
processes in the company. The collated information were summarized and presented as the results of this study,
adverting to definite interconnection between fluctuation and relationships with public. To be specific, the results
explain the processes where employees and their loyalty to their employers might be one of the main communica-
tion channels in PR companies. Moreover, in practice, the described findings have fundamental influence on final
economic achievement of particular companies. In its conclusion, the article offers a recommendation showing
the necessity to use appropriate management access when dealing with these problems, because the fluctuation
rate goes far beyond the internal environment of the company.

KEYWORDS:

employees, fluctuation, public relations, management, marketing

Miize byt neco krasnejsiho nez délat to, co mdte rad a vedet, ze to ma
vyznam?

Katharine Meyer Graham

Ackoliv by se dalo predpokladat, ze v dob¢ soucasné ekonomické nestability neni tématika fluktuace
stézejnim problémem, predkladané pojednénti ji presto tesi. Nepochybneé se Ize v pocitcich debaty odkazovat na
jednotlivé vlny propousteni, které jsou s urcitym casovym odstupem doprovodnymi jevy kazdého hospodarského
poklesu. A z nichz by tedy mela vyplyvat raciondlni snaha pracovnikii o udrzeni si svych stavajicich pozic. Aleiv
techto casech nejistoty davaji nekteri zamestnanci svoji budoucnost do rukou riskantnimu osudu a opousteji praci

dopady na firemni vztahy s verejnosti.
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