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VNIMANIE HODNOTY ZNACKY A JEJ PRVKOV POTENCIALNYMI
ZAKAZNIKMI NA TRHU PRAZIARNI VYBEROVEJ KAVY

PERCEPTION OF BRAND EQUITY AND ITS ELEMENTS BY
POTENTIAL CUSTOMERS IN THE SPECIALTY COFFEE ROASTER
MARKET

Natalie Compelova

Abstrakt: Konzumdcia kdvy predstavuje jeden zo spbsobov, ako spotrebitel
moze relaxovat. ZdzZitok z konzumdcie je ovplyvriovany miestom konzumdcie,
ale vyznamnu ulohu zohrdva druh a znacka kdvy. Prdve znacka je pre
spotrebitela urcitou zndmkou kvality spracovania produktu a urcity prislub
kvalitnej chute a celkového zdzitku. Hlavnym cielom prispevku je zmapovat
vnimanie potencidinych zdkaznikov na trhu praZiarni vyberovej kdvy v Ceskej
republike — v Brne, konkrétne v oblasti vnimanej hodnoty a vybranych prvkov
znacky zo strany spotrebitela. Prispevok je zamerany na vnimanie znacky kdvy
v prostredi kaviarni. Pre primdrny vyskum bol vyuZity kvalitativny vyskum vo
forme rozhovoru. Rozhovory prebiehaliv priebehu novembra 2021 a to osobnou
formou, avSak u 1 ucastnika bola vyuzZitd platforma Skype. Na zdklade
dosiahnutych vysledkov je mozné konstatovat dbleZitost vnimania hodnoty
znacky oCiami dotdzanych potencidlnych zdkaznikov vyberovej kdvy a dblezZitost
vztahu medzi znackou a emociami.

Klicovd slova: vnimanie, znacka, spotrebitel, kava

Abstract: Drinking coffee is one of the ways a consumer can relax. The
consumption experience is influenced by the place of consumption, but the type
and brand of coffee play an important role. For the consumer, the brand is a
certain sign of the quality of product processing and a certain promise of quality
taste and overall experience. The main goal of the contribution is to map the
perception of potential customers on the market of specialty coffee roasters in
the Czech Republic - in Brno, specifically in the area of perceived value and
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selected elements of the brand on the part of the consumer. The contribution is
focused on the perception of the coffee brand in the coffee shop environment.
Qualitative research in the form of an interview was used for the primary
research. Interviews took place in November 2021 in person, but the Skype
platform was used for 1 participant. On the basis of the achieved results, it is
possible to state the importance of the perception of brand value through the
eyes of asked potential customers of selected coffee and the importance of the
relationship between the brand and emotions.

Keywords: perception, brand, consumer, coffee

JEL klasifikace: L66, M31.

1 UvoD

V spolo¢nosti je kladeny Coraz vacsi déraz na uvedomelost a dopad cinov
jednotlivca ¢i skupiny. To sa odraza aj v ndakupnom chovani. Uvedomely
spotrebitel prostrednictvom svojich financii robi rozhodnutia, ktoré mézu a
mali by mat kladny ekonomicky, socidlny a environmentalny dopad. Tieto
aspekty su dblezité aj na trhu kavy. Aj prave toto odlisuje vyberovu kavu od
komoditnej. Dnesny spotrebitel je omnoho vzdelanejsi ako kedykolvek
predtym. Vdaka tomu sa stava trh s vyberovou kavou (prostrednictvom
maloobchodu ¢i praziarni) velmi populdrny a silne rozvijajuci sa. Zakaznikom
zalezi na tom, odkial a akou cestou sa k nim produkt dostal, aki ma kvalitu a
vyslednu chut. Ceskd republika sa za posledné roky v konzumécii a v praci s
kavou znacne posunula, avsak povedomie o vyberovej kdve ma stale pomerne
Uzka skupina [udi.

Je tak dolezité sa snaZit dostat tento produkt medzi fudi prostrednictvom
zakladania lokdlnych praziarni kavy, ktoré sa sustredia na transparentnost a
vystopovatelnost celého procesu a na individualny pristup k zakaznikovi, na
ktorého mozu mat pozitivny dopad, vzdelavat ho a zaroven naplnovat jeho
potreby.

Pfispevok je zamerany na praziarne vyberovej kdvy prostrednictvom znacky.
Jeho predmetom bude zmapovat vnimanie hodnoty a prvkov znacky
potencidlnymi zdakaznikmi na trhu praZiarni vyberovej kavy a samotnom trhu
vyberovej kavy. Ziskané poznatky budu sluzit ako jeden z podkladov pri tvorbe
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vznikajucej znacky praziarne vyberovej kavy v Brne s ponukou pre koncového
zakaznika. Informacie budu ziskavané pomocou kvalitativheho pristupu,
konkrétne formou individudlnych ciastocne Strukturovanych rozhovorov s
potencidlnymi zdkaznikmi z Brna.

2 LITERARNA RESERS

Kapitola sa opiera kniznu literatlru, a to v oblastiach definovania znacky, jej
prvkov a hodnoty. Pristupov k definovaniu hodnoty znacky existuje niekolko,
priblizeny vsak bude vyklad Aakera (2003), ktory sa venuje zdkaznickemu
pohladu. Vnimanie znacky sa opiera o existujuce vyskumy a poznatky z nich. Pre
pochopenie vyznamu vyberovej kavy su priblizené aj jej Specifika, a to pomocou
relevantnych internetovych zdrojov a existujlcich vyskumov.

2.1 Znacka

Vykladov a pristupov ku znacke je mnoho. Podla Chernatonyho je ,Uspe$na
znacka identifikovatelny vyrobok, sluzba, osoba alebo miesto posilnené takym
spdsobom, Ze kupujuci alebo uzivatel vnimajuci relevantné, jedinecné a trvalé
pridané hodnoty, ktoré vo vysokej miere odpovedaju ich potrebdam.”
(Chernatony, 2009)

Americkd marketingovd asociacia uvadza, Ze znacka je ,meno, termin,
oznacenie, symbol Ci design alebo kombindcia tychto pojmov sluZiace k
identifikacii vyrobkov a sluZieb jedného Ci viac predajcov a k ich odliSeniu v
konkurencii trhu.” (AMA, 1960).

Vacsina autorov a manazérov sa viak zhodne na tom, Ze uvedené je len Castou,
tzv. racionalnymi prvkami znacky. Tou druhou su emociondlne prvky, ktoré nie
sU aZ tak zrejmé a hmatatelné a su zakorenené v mysli spotrebitela a su velmi
dolezité (Pribova, 2000).

V Sirsom kontexte je v znacke obsiahnutych niekolko oblasti, ktoré ju tvoria a
su pre jej existenciu dblezité — identita, image, positioning, osobnost, hodnota,
skusenost, diferenciacia, komunikacia, rozsirenie (Sruthi, 2019).

2.2 Prvky znacky

Prvky, ktoré su zamerané hlavne na image a identitu, si okom viditelné, a
vacsSina ludi si ich predstavi pod pojmom znacka. Subor prvkov nie je pevne
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dany, najcastejsie medzi nich patri nadzov, logo, slogan, obal, osobnost, URL,
webova stranka a iné. Jednym z najdélezitejsich prvkov znacky je jej nazov. Ten
ju sprevadza pocas celej Zivotnosti, malokedy dochadza k jeho zmene. Pri
vytvarani nazvu je potrebné brat do Uvahy aby ho zakaznik vnimal ako unikatny,
zrozumitelny, zapamadtatelny, a aby v fom vzbudzoval kladné emdcie.
V pripade, Ze chce znacka pdsobit aj na zahrani¢nych trhoch je vhodné vybrat
taky nazov, ktory bude univerzalny. Nemenej délezitym prvkom je logo znacky.
Je to graficky symbol, ktory vyjadruje podstatu znacky. PIni 3 zékladné funkcie
— symbolickd, emociondlnu a informacnd. Uz davno neplati, Ze obal pini len
ochrannu funkciu. Origindlne prevedenie dokdze vyrazne odliit produkt od
konkurenc¢ného. Okrem uvedenych plni obal manipulacnd, komunikacnu
a esteticku funkciu. Slogan je kratke heslo, ktorého funkciou je vytvorit v mysli
zakaznika a verejnosti asocidcie vytvarajuce kladny vztah k produktu Cci
konkrétnej znacke (Banyar, 2017).

Osobnost personifikuje vlastnosti znacky. Vdaka nej si zdkaznici mdzu
vybudovat emocionalny vztah so znackou a zaroven to zlepSuje image znacky
(Keller, 2007).

Tvorba domény URL vyZaduje vyber takého oznaclenia, ktoré je unikatne,
zapamadtatelné a vystihuje znacku. Vlastnd doména musi byt zaregistrovana
a zaplatend. Webova stranka sluzi ako komunikacny kanal, ktory musi byt pre
zdkaznika atraktivny a jednoduchy, ¢o tvori podmienku toho aby na stranke
zotrval a opakovane sa na nu vratil (Banyar, 2017).

Prvky
znacky
|
| | I |

Nazov Logo Obal Slogan

Osobnost’ URL Web

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Banyar, 2017, s. 80

Obrazok 1: Prvky zna¢ky

Pritvorbe spominanych prvkov znacky existuje 6 zasad, ktoré je vhodné dodrzat
(Kotler, 2013, s. 288):
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= zapamatatelnost,
=  zmysluplnost,

=  obluba,

= prenositelnost,

= adaptabilita,

= moznost ochrany.

2.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je definovana réznymi spdsobmi. Mbze predstavovat pozitivny
rozdiel, ktorym sa prejavi znalost znacky na odozve zdkaznika na vyrobok alebo
sluzbu (Keller, 2007, s. 90).

Podla Kotlera a kolektivu (2013, s. 314) sa da na hodnotu pozerat z dvoch stran.
Zo strany zakaznika — spotrebitela (,, Tdto hodnota sa méze odrdzat v tom, ako
spotrebitelia myslia, citia a ako sa chovaju v ohlade k urcitej znacke, ..“), a zo
strany vlastnika znacky — firmy (,rovnako ako sa mézZe odrdZat v cendch,
trhovom podiele a ziskovosti, ktoré znacka firme prindsa.”).

Vyluéne zo zakaznickej perspektivy Aaker (2003) tvrdi, Ze spolocnost
prostrednictvom znacky dodava hodnotu zakaznikovi v ramci 4 oblasti:

=  Funkcné pozitky —tvoria zaklad hodnoty. Tento poZitok vychadza priamo
z vlastnosti a funkcii, ktoré pIni produkt ¢i sluzba. Prave na zaklade tychto
vlastnosti sa zdkaznik najcastejSie rozhodne pre kidpu produktu danej
znacky. Pre znacku je dblezité aby sa zamerala na komunikovanie
kld¢ového pdzitku, na ktory bude zakaznik pozitivne reagovat.

= Emocné pbzitky — v momente, kedy nakup znacky vyvold u zdkaznika
pozitivne emodcie je pravdepodobnejsie, Ze sa ku znacke bude vracat
opakovane. Silné znacky su si toho vedomé a stavaju svoje identity na
kombinacii funkénosti a silného emocéného puta.

= PoZitok sebavyjadrenia — na rozdiel od emoéného pbézitku, ktory sa
zameriava na pocity vyvolané znackou, sa pozitok sebavyjadrenia snazi
poskytnut zakaznikovi sposob, akym mdze navonok vyjadrit predstavu o
sebe samom.
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» Uloha ceny —je v kontexte hodnoty znacky oddelenou kategdriou. Mdze
sa stat, Ze nastavena cena upevni hodnotu vnimanu zakaznikom, alebo
naopak — zni%i ju. Ulohou hodnoty je sustredit sa na predchadzajuce 3
pozitky — aby zdkaznici neidentifikovali znacku na zaklade ceny.

Obrazok 2: Hodnota zna¢ky

Hodnota

znacky

Pézitok

Funkéné Emocné
sebavyjadrenia

pozitky pozitky

Uloha ceny

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Aaker, 2003, s. 81

2.4 Vnimanie hodnoty znacky

Vyskumnici tvrdia, Ze vnimand hodnota je kritickym faktorom, ktory tvori
postoje a chovanie spotrebitelov. Emocne orientovany vyklad hodnoty znacky
podla Kellera (2007) podporuje aj vyskum Kima a kol. (2020), ktorého ciefom
bolo preskimat vztah medzi vnimanou hodnotou znacky zakaznikom a
doveryhodnostou, prestizou znacky a dalsSimi premennymi. Vysledkom bolo
tvrdenie, Ze Uzitkova hodnota (meratelné atribdty ako chut, rozmanitost
ponuky, pohodlnost nakupu Ci rychle poskytnutie sluzby) méze maximalizovat
déveryhodnost u zakaznika. Daldim tvrdenim je, Ze subjektivne pocity &i zaZitky
spotrebitela hraju dolezitd rolu pri utvdrani prestize znacky. Na to, aby bola
vytvorena skupina lojalnych zakaznikov je klic¢ovym determinantom vytvorenie
socialnej hodnoty.

Vnimanie znacky moze samotna znacka ovplyvnit len do istej miery. To, €o si
konelni spotrebitelia myslia a ¢o o znacke hovoria, tvori znacku samotnu. Firmy
sa samozrejme snazia vytvorit ¢o najpozitivnejsi pohlad medzi cielovymi
zdkaznikmi, ¢o je v sucasnosti narocné, kedZe dnesni spotrebitelia su velmi
vzdelani a nelojalni, vyhladavaju stale lepsie a lepsie skidsenosti a su ochotni
menit znac¢ky dovtedy, kym nendjdu taku, ktord napliia vietky ich potreby
(Barret, 2020).

Podla narodného prieskumu z USA z roku 2018, 55,3 % spotrebitelov ostava
vernych znacke pretoZe zboZzniuju produkt samotny. Verny zakaznik je potom
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ochotny odporucat produkt svojim znamym a minat viac penazi u oblUbenej
znacky, aj ked na trhu existuju lacnejsie moznosti (Bitran, 2018).

StarsSie generacie napriklad Baby Boomeri (1946-1964) a Generacia X (1965-
1980), sa vyznacuju vyssou lojalitou k jednej znacke. MladSie generacie sa
vyznacuju slabsim zmyslom pre lojalitu voéi znacke, konkrétne ide o tzv.
Generaciu Y/ Deti milénia (1981-1996) a Generaciu Z (1997 — stcasnost), avsak
to ¢o hladaju je déveryhodné emociondlne spojenie. PodlozZil to vyskumom
Ordun (2015), ktorého vysledkom boli jednotlivé percepéné mapy odrdazajlce
ndkupné chovanie a zobrazovali dolezitost faktorov akymi su napriklad trendy,
reklamy, znacka, vernost, kvalita, sluzby a podobne.

Existuju vsak aj iné faktory, ktoré ovplyvnia vnimanie znacky zakaznikom, a na
ktoré sa moéze znacka sustredit. Ide o spOsob a obsah reklamy, osobnu
skdsenost (online alebo in-store), zakaznicky servis, reputaciu, znacku a to, Cije
chovanie spolocnosti v sulade s jej hodnotami, cenou a positioningom (Bitran,
2018).

2.5 Vernost znacke

Vernost znacke vznika, ked sa zakaznik stotozni s danou znackou na osobnej
urovni. Opakovane nakupuje danu znacku, a to vedome ¢i nevedome, pretoze
vie, Ze tato znacka naplni vsetky jeho potreby. Ked'je tejto vernosti dosiahnuté,
tak zakaznik uz nevnima cenu ako najdolezitejsi faktor, pretoze v nej vidi kvalitu
a doveryhodnost. V dnesnej dobe je narocné ziskat verného zakaznika, avsak
ked sa to znacke podari, tak je pomerne jednoduché si ho udrzat. Vyhodou je,
ze ked' zdkaznik ziska déveru v danu znacku je Castokrat ochotny priplatit si viac
a tak je takyto zakaznik znacne ziskovy (Tran, 2021).

2.6 Specifikd trhu s vyberovou kdvou

Behom poslednych desatroci presla kava transformaciou — z beznej komodity
az na Specializovany, vyberovy produkt. Tento prechod sa rozdeluje do tzv.
troch kdvovych vin. Prva vina (tzv. tradi¢na kavova kultura) zacala v 60. rokoch
20. storocia a vyznacCovala sa masovou spotrebou hlavne filtrovanej kavy
pripravovanej vo velkych objemoch. Dominantnymi znackami boli tie dostupné
v supermarketoch a beZnych obchodoch. Definujuca charakteristika bola
funkénost a dobitie energie. Druha kavova vina zacdala s prichodom znackovych
retazcov v 90. rokoch (napr. Starbucks) a boli pre rfu charakteristické napoje na
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baze espressa (Manzo, 2014; World Coffee Portal, 2019). Vyberova kava bola
postupne predstavovana trhu a kava zacinala byt vnimana skor ako luxus
a zivotny Styl neZ komodita, so sprevadzajucim pocitom pdzitku (Carvalho
a kol., 2015). Tretia kdvova vina zacala vo svete po roku 2003 a ma svoj pévod
v malych praZiarfiach, ktorych hnacim motorom je kvalita. Konzumacia kavy
znamend uz Cosi viac — je to radost, zadzitok, vedomost, remeslo
a sprevadzajlcim pocitom je laska. Chovanie zakaznika sa zmenilo a je pre neho
dolezita transparentnost, udrzatelnost, zdravie, kvalita a p6zitok (World Coffee
Portal, 2019). Ceskd republika zaznamenala prichod tretej viny po roku 2010,
kedy hlavne vo velkych mestach zacali vznikat kaviarne, ktoré sa Specializuju na
pripravu vyberovej kdvy a o niekolko rokov na to v reakcii na ich oblUbenost
zacali vznikat aj praziarne ako doplnok kaviarni — tento trend je v sic¢asnosti na
vysokom vzostupe.

Je niekolko charakteristik a definicii, ktoré popisuju vyberovu kdvu a to, v ¢om
sa odlisuje od komoditnej. V roku 1974 ju prvykrat definovala Erna Knutsen ako
zrnd s unikdtnymi chutovymi profilmi vypestovanymi v Specifickych
mikroklimach. Podla Americkej asociacie pre vyberovu kavu musi mat vyberova
kdva cuppingové skére vyssie ako 80 bodov z maximalnych 100. Udaje, ktoré je
mozné u vyberovej kavy zistit sU krajina, region povodu &i konkrétna farma,
spdsob spracovania, datum prazenia, chutovy profil ¢i metdda pripravy, na
ktord je kava urlend. Dolezitym aspektom je vystopovatelnost
a transparentnost celej cesty od zrnka az do $alky (Rhinehart, 2009).

Pre nejednotnost a nekonkrétnost vyznamu vyberovej kdvy vypracovala
Asociacia pre vyberovu kavu (SCA) v roku 2021 report, ktory sa snazi odpovedat
na otazku: Co je vyberova kdva? pomocou konceptu atribitového rémca. Ten
chape vyberovlu kavu ako kombinaciu vnutornych a vonkajsich atribdtov.
Vnutorné sa vztahuju k produktu samotnému a ide o cuppingové skére, vzhlad
a velkost zfn, stupen praZzenia a chutovy profil. Vyhodou tejto kategorizacie je
ich meratelnost. Vonkajsie atribUty poskytuju informacie o kdve, konkrétne
o jej pbvode, certifikacidch, farme a znacke. Na zdklade tohto pristupu moézeme
odlisit vyberovu kavu od tej komoditnej tym, Ze vyberova disponuje vsetkymi
atributmi (SCA, 2021).

Dansky vyskum zamerany na to, aky ma znacka vyberovej kavy efekt a vplyv na
zmyslové vnimanie a nakupné preferencie prindsa zaujimaveé vysledky. Autorke
vyskumu v spolupraci s SCA sa podarilo identifikovat jasnu koreldciu medzi

www.sting.cz/acta_sting



https://www.sting.cz/acta_sting/

ACTA STING, 3/2022, vol. 11, ISSN 1805-6873

Urovnou vnimanej hodnoty znacky a preferenciami zakaznika. Poukazala na to,
ze celkovd skdsenost a motivacia boli ovplyvnené ocakavaniamia predpokladmi
o znacke, Co vyustilo v zvySenu konzumdaciu preferovanej znacky s vyssou
hodnotou bez ohladu na jej skuto¢nu kvalitu. Autori Bouzidi a Watson, (2017)
tvrdi, Ze Ulohou znacky je motivovat spotrebitelov k nakupu prostrednictvom
vyvolania emocii a vytvorenia takej znacky, ktorda odrdza vlastnd identitu
a individualitu spotrebitela. Aj v oblasti vyberovej kavy je teda dblezité pracovat
na nehmotnych nastrojoch znacky, ktoré ovplyvnia spotrebitela nielen na
vedomej, ale aj na nevedomej Urovni.

3 METODOLOGIA

PredloZeny prispevok sa zaobera vnimanim prvkov a hodnoty znacky z pohladu
koncového zékaznika, a to konkrétne na trhu praZiarni vyberovej kdvy v Ceskej
republike. Z literarnej reSerSe preberd pohlad delenia hodnoty znacky na
4 oblasti — funkénu, emocnu, oblast sebavyjadrenia a ceny a vnimanie
najhlavnejsich vizualnych prvkov znacky — ndazov, logo, obal a jednotnost
vizudlu. Vykonany vyskum bol realizovany ako pilotny, vdaka ¢omu doslo
k urcCitej nereprezentativnosti zvolenej vzorky. Samotny vyskum bol zamerany
na vnimanie parametrov kavy zo strany zvolenych respondentov.

3.1 Ciel vyskumu a centralna vyskumna otazka

Hlavnym ciefom prispevku je zmapovat vnimanie potencidlnych zakaznikov na
trhu praZiarni vyberovej kavy v Ceskej republike — v Brne, konkrétne v oblasti
vnimanej hodnoty a vybranych prvkov znacky. Prispevok vyuZiva deduktivno-
induktivny pristup a dosiahnuté vysledky je moiné vyuZit pre rozvoj
novovznikajucej znacky praziarne vyberovej kdvy. Centralna vyskumna otazka
(CVO) znie: ,,Ako vnimaju potencidlni zakaznici hodnotu a prvky znaciek na trhu
praziarni vyberovej kavy?“

Ciastkové otdzky, ktoré sliZia na zodpovedanie CVO zneju:
[1]  Prelo zdkaznici uprednostiiuju vyberovu kdvu pred komoditnou?
[2]  Ako zakaznici vnimaju doplnkové sluzby?

[3] Aké pocity u nich vyvolava pitie a proces pripravy ich oblUbenej znacky
kavy?
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[4] Pomaha im oblUbena znacka kavy vyjadrit svoju identitu?
[5] Povazuju sa za vernych zakaznikov?
[6] Je pre zakaznikov vysSia cena vyberovej kdvy problémovym faktorom?

[7]  Ako zdkaznici vnimaju jednotlivé prvky znacky?

3.2 Pristup a zvolena metdda

Prieskum vyuZiva kvalitativny pristup, a to z dévodu ziskania subjektivneho
pohladu a pocitov jednotlivca, ktoré je mozné omnoho lepsie zachytit pri
osobnom stretnuti, tzv. jeden na jedného. Data su ziskavané formou
individualnych Ciastocne StruktUrovanych rozhovorov, kde vacsina otazok je
pevne dand, aby bolo zaistené pokrytie vybranych oblasti. V priebehu
rozhovoru boli Ucéastnikom kladené doplnkové alebo usmerfujlice otazky
v pripade potreby, pripadne niektoré otazky boli vypustené, kedZe Ucastnik uz
poskytol odpoved'v sUvislosti s otazkou inou.

Zber dat prebiehal od 21.11. do 29.11.2021. Rozhovory prebiehali vo vacsine
pripadov osobnou formou, avsak u 1 ucastnika bola vyuzita platforma Skype zo
zdravotnych dévodov. Spociatku bol vyuzZity vyber na zdklade pohodlia a to u 2
Ucastnikov, u dalsich 3 islo o tzv. snowball efect a u zvysnych 2 bolo pouzité
ucelové vzorkovanie.

3.3 Profil ucastnikov

Prieskumu sa zucastnilo celkom 7 Ucastnikov — vSetci aktudlne Ziju v Brne, a tak
bolo vhodné ziskat data od potencidlnych zakaznikov, ktori vnimaju aktualnu
situaciu na lokalnom trhu. Druhou podmienkou bolo, aby Uc¢astnik konzumoval
vyberovu kdvu a mal o nej aspon minimalne povedomie. Tato podmienka bola
splnena. Vsetci zuCastneni zacinali s konzumaciou komoditnej kavy a vedomym
rozhodnutim postupne presli ku kave vyberovej z dévodov, ktoré si uvedené
aj v rozhovoroch. Niektori z U¢astnikov maju skidsenosti s pracou v kaviarni (vid'
Tabulka 1).

Di?ka rozhovorov bola v rozmedzi 20 — 40 minut. Vyber miesta a ¢asu konania
rozhovoru bola ponechand na ucastnikovi vzhladom na jeho moZnosti
a zaistenie komfortu pri rozhovore. ESte pred zacatim samotného rozhovoru
bol ziskany slovny suhlas, ktory sa tykal nahravania rozhovoru pre potrebu
nasledného prepisu rozhovorov. Vsetky rozhovory boli nahravané — pomocou
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mobilného diktafénu alebo pomocou Skype zaznamu. Na Uvod rozhovoru bol
ucastnik zoznameny s témou a osnovou rozhovoru. Bol zdorazneny fakt, ze nie
je dblezitd znalost z danej oblasti ale jeho subjektivne vnimanie, aby sa tak
neobdval nespravnej odpovedi a citil sa dostato¢ne komfortne.

Tabul’ka 1: Profil aéastnikov rozhovoru

Pracovné sklsenosti

Ukastnik Vek Pohlavie Status S vyberovou kavou
Utastnik 1 29 muz zamestnany X

Ugastnik 2 22 Zena Student ano

Ucastnik 3 27 muz zamestnany X

Ucastnik 4 26 muz zamestnany X

Ucastnik 5 24 muz Student X

Ucastnik 6 53 Zena osvC ano

Ugastnik 7 28 muz zamestnany X

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.4 Analyza spracovania kvalitativnych dat

Po uskutocneni rozhovorov a ziskani dat od Ucastnikov s nimi bolo pracované
nasledovne:

[1]  Transkripcia rozhovorov.
[2] Citanie a rozbor kvalitativnych dat.
[3] Oznaclenie kategorii, otvorené kddovanie.

[4] Zhriujuce protokoly a schematické zobrazenie s ohladom na rozdelenie
v literdrnej resersi.

4 DOSIAHNUTE VYSLEDKY

Nasledujlca kapitola pomocou zhrriujucich protokolov analyzuje a interpretuje
ziskané data od ucastnikov. Protokoly sleduju Strukturu, ktora bola prevzata
z literarnej reSersi — ide o hodnotu a vybrané prvky znacky. Konkrétne otazky
v jednotlivych oblastiach boli vytvorené autorkou.
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4.1 Vnimanie hodnoty

Cielom prvej Casti rozhovorov bolo zachytit vnimanie hodnoty znacky od
potencidlnych zdkaznikov. KedZe sa rozhovory nevztahovali ku konkrétnej
znacke, ale k celkovému vnimaniu praziarni vyberovej kavy, boli otazky
abstraktnejSie a sledovali ndzory a potreby jednotlivcov.

4.1.1 Funkény pOZitok

Oblast funkéného po6zitku tvori nevyhnutny zaklad. V mysli zékaznika nemusi ist
spoCiatku o priamu spojitost so znackou ako takou, avSak bez splnenia
funkcnosti sa zakaznik pre dand znacku nerozhodne. Prva skupina otazok sa
vztahovala k produktu samotnému a venuje sa jej zhrriujuci protokol v Tabulke
2. Priblizuje vyznam vyberovej kavy pre Ucastnika a dévody, kvoli ktorym
preferuje vyberovd kavu oproti komoditnej. Odpovede jednotlivych ucastnikov
boli do istej miery identické. NajcastejSie sa vyskytoval pojem kvalita, pod
ktorym si ucastnik predstavuje lepSiu chut, spdsobenu svetlejSim stupfiom
praZzenia ajasnym a dohladatelnym povodom. Traja Ucastnici uviedli znacku ako
atribut, ktory vnimaju pri produkte ako délezity a rozhodujuci.

Tabul’ka 2: Funkéna oblast’ — produkt

Utastnik Vyznam a dblezité vlastnosti pre preferenciu vyberovej kavy

zaruka kvality, konkrétne chute a vone, zdravotné benefity, starostlivy
pristup od zberu az po prazenie, informovanost’

Ugastnik 1
Utastnik 2 zéaruka kvality, odroda, pribeh farmara, chut’, znacka

Ugastnik 3 svetly stupen prazenia, chut’, zdravotné benefity, znacka, obal
Ucastnik 4 jasny pdvod, pribeh, chut, kvalita

radost’, chutovy profil, aroma, zaruka kvality, svetly stupen prazenia,
jasny pévod

Ucastnik 6  kvalita, pridana hodnota, chutovy profil, svetly stupeii praZzenia,

Utastnik 5

Utastnik 7 kvalita, pdvod, certifikacia, pridana hodnota, chutovy profil, znacka

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuce otdzky sa vztahuji k vnimaniu doplnkovych sluzieb, ktoré
praziarne vyberovej kavy ponukaju. Mo6ze ist napr. o cupping (riadena
degustdcia portfdlia produkcie), zazitkové prazenie, predplatné a iné. Vacsina
Ucastnikov nema skdsenost s tymito sluzbami, avsak vnimaju ich pozitivne
a v budulcnosti by ich radi vyuZili. Vidia v nich istd pridand hodnotu, ktora
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prospieva spolocnosti a znacke. Jedna otdzka sa suUstredila na existenciu
potreby, ktoru aktudlne doplnkové sluzby nenaplfiaju (vid Tabulka 3).

Tabulka 3: Funkéna oblast’ — doplnkove sluzby

Utdastnik  VyuZivanie  Vnimanie Sluzby chybajuce na

trhu
neutrélne
Ucastnik 1 Ano "vd’aka zazitkovému prazeniu som siadne
jednordzovo sa zamiloval do kavy, ale inak tie
sluzby nejak nerieSim"
4 pozitivne R
e, Ano n . . exkurzie priamo na
Ucastnik 2 ‘ednordzovo  nevyuZivam ich tak, ako by som farm
) chcela" y
Nie mé pozitivne
Ucastnik 3 Zéuiem "je to super i pre praZiarne pre Ziadne
) ziskanie spatnej vazby"
Nie mé pozitivne
Ucastnik 4 Zauiem "chcel by som vyskusat’ Ziadne
) predplatné”
. priestor, kde si méze
N neutrélne RN 1
S Nie ma ik . priniest’ vlastni kavu a
Ucastnik 5 Zauiem iSiel by som na cupping, ale v Finravit siu za
. Brne ma Ziadny nezaujal" prip Ju za
idealnych podmienok
Nie ma neutralne malé ochutnavkové
Ucastnik 6 Zauiem "zatial’ som nestihla kvoli balick
! lockdownu™ y
ozitivne NI .
. E’ S, , ., Specializovany obchod
N Nie ma 'je to pridana hodnota a ked’ uz ma - ,
Ucastnik 7 L o o . s vel'kym vyberom
zaujem praziarei priestor, tak je potreba

vyuzit' ten potencial" novych praziarni kavy

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.2 Emocny poZitok a sebavyjadrenie

DalSie 2 oblasti zobrazuje zhriujuci protokol v Tabulke 4. Ide o emoény poZitok
a sebavyjadrenie. Otdzky sa venuju tomu, aky vyznam prikladaju celému
procesu, ktory je spojeny s pitim a pripravovanim ich oblubenej znacky kavy.
Rovnako sa venuju konkrétnym pocitom a emdciam, ktoré v nich tieto znacky
vyvolavaju. Dalej mali U&astnici za Ulohu popisat oblubenu, pripadne idedlnu
znacku kavy, keby je ¢lovekom. Daldou délezitou otdzkou je, & im spominané
znacky pomahaju vyjadrit svoju identitu, ak ano tak akym sposobom.

V tychto odpovediach sa najviac prejavila individualita Ucastnika. Niektoré
odpovede sa obsahovo zhodovali — napr. vyznam procesu pre spotrebitela i
emaocie spojené s oblubenou znackou (vid. Tabulka 4) ale celkova atmosféra
a pocity ziskané pri jednotlivych rozhovoroch boli unikdtne pri kazdom
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Ucastnikovi. Toto bol jeden z hlavnych dbévodov, preco bola zvolena forma
individudlnych rozhovorov. Ide sice o informacie, ktoré nie sU verbdlne
zachytené, avsak po uskutocneni rozhovoru zanechali najsilnejsi dojem. Pri
volbe znacky sa zakaznik ¢asto riadi svojimi pocitmi alebo emdciami, ktoré
v nich znacky vyvolaju. Najc¢astejSimi emdciami, ktoré Gcastnici spomenuli bol
pocit dévery, nad$enia a naklonnosti. U¢astnik 4 tvrdi, Zze si znacky nespdja
s konkrétnymi pocitmi. Pri popisovani ako vyzerd proces pitia a pripravy kavy a
¢o pre nich znamena sa najCastejSie opakovali slova ako ritudl, ¢as pre seba
alebo spolocenska udalost. Co sa tyka popisu osobnosti znacky, tie sa liili
u kazdého ucastnika — do istej miery odrazali jeho osobnost a oblibenu znacku.
Uc¢astnik 2 a 4 nevnima, Ze by obltUbené znacky nejakym spdsobom pomahali
vyjadrit ich identitu. U ostatnych, kde odpoved bola ano zaznelo hlavne
suznenie so znackou a ich filozofiou, ktoru zdielaju a pripadne im znacky
pomahaju vyjadrit identitu aj pomocou vizudlnych prvkov.

Tabul’ka 4: Emo¢ny p0zitok a sebavyjadrenie

emocie a pocit el o
pocity personifikacia

S vyznam pre spojené s , . vyjadrenie identit
Ucastnik Y .p " P ,J oblibenej Y] < y
spotrebitel’a oblibenou « pomocou znacky
< znacky
znackou
ritual, konicek,
spoloce’nska pocit dovery, N , zdielanie filozofie
udalost, vernosti a ddveryhodna, znacky - poctivy a
Ucastnik 1  nabudenie, ¢as e . hrava, y-p p y
vzajomnej S transparentny
pre seba, odpor priatel'ska ristu
uvolnenie sa, podpory, P P
pokoj
konicek, oA
L pocit dovery, s
N vzdelavanie sa, - Uprimna, .
Ucastnik 2 P nad3enia, Sy nevnima to
poznavanie . . citliva
. néklonnosti
pribehu
N ritual, as pre poc[t dpvery, divoka, hrava, — SuZnemieso znackou
Ucastnik 3 nadsSenia, . primarne pomocou
seba drava S .
slobody vizualu znacky
ritudl. €as na nespaja si rozumna,
Ucastnik 4 ’ . znacky s priatel'ska, nevnima to
seba, nabudenie P L
emaociami povzbudiva
y . A . zdiel'anie filozofie a
spolocenska . . dbveryhodnd, . ~
e , pocit radosti, S moralnych hodn6t
Ucastnik 5 udalost, spolahliva, N
. komfortu - ) znacky, pomocou
nabudenie zaujimava o
vizualu
¢as pre seba ocit dévery a zdielanie filozofie
Ucastnik 6 P ’ P Y poctiva znacky - cely pribeh

nabudenie
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transparentny
pristup

ritudl, ¢as pre

pocit §t’astia, zdielanie filozofie

seba, uvolnenie ) . déveryhodna, - , .
s - néklonnosti ku . . znac¢ky, sGiznenie s
Ucastnik 7 sa, pokoj, y zasadova, A .
« . znacke ako k L jej idealmi ale aj
spolo¢enska autenticka o
, osobe vizualom
udalost

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.3 Oblast ceny

Oblast ceny sa zameriava na vnimanie vyssej ceny u vyberovej kavy v porovnani

s komoditnou. Druhou otdzkou je, ¢i ucastnik vnima cenu ako rozhodujuci

faktor pri kipe. Odpovede su zachytené v Tabulke 5. VSetci Ucastnici sa zhodli,

Ze nastavena cena pri vyberovej kdve je opodstatnend, a to vzhfadom na jej

kvalitu, na celkovy proces, ktory za uprazenou kavou stoji a zazitok, ktory z tejto

kavy maju. U¢astnici nevnimaju cenu ako hlavny rozhodujuci faktor pri kipe. Je

to jeden z faktorov, ktory rozhodnutie ovplyviuje, napr. pri rozhodovani medzi

2 znackami (Ucastnik 2) alebo ak by bola cena neprimerane vysoka (U¢astnik 5,

7).
Tabul’ka 5: Oblast’ ceny
, . . . Cena ako rozhodujuci
Ucastnik Vnimanie vyssej ceny faktor
o , . S N nie, absoldtne nie, ide 0
N férové vzhl'adom na pride mi to viac nez . - :
Ucastnik 1 ) jeden z mojich mala
proces opodstatnené i
konickov
, radsej si priplatim za Ciastolne, az ked' sa
Ucastnik 2 odpoveda kvalite S€J St pripfatim neviem rozhodnat
lepSie a kvalitnejsie - L
medzi viacerymi
odpoveda kvalite, e el
SN s ) prirdZka je férovd, lebo .
Ucastnik 3 férova vzhl'adom na . , nie
ten kolobeh je dlhy
proces
Ucastnik 4 odpoveda kvalite je to na tom poznat’ nie
¢lovek si moze kupit’
férova vzhl'adom na Ovocle zo supermar_ketu nie, ale nikdy by som
e . a vyhodi to, alebo si h .
Ucastnik 5 proces, odpoveda Kiibi poriad ) nezaplatil za kafe viac
kvalite uprporiadn€amaz . 500ke/250g
toho radost’ a bude to
inak chutit’
idem pre ten zazitok a
Ucastnik 6  odpoveda kvalite peniaze v tom nehraju Nie
rolu
Utastnik 7 férova vzhl'adom na nie je to velkovyrobaa  Ciastocne, hra rolu ale

proces

ma to vSetky tie atriblty

nie je rozhodujlca

Zdroj: Vlastné spracovanie

www.sting.cz/acta_sting


https://www.sting.cz/acta_sting/

ACTA STING, 3/2022, vol. 11, ISSN 1805-6873

4.1.4 Vernost znacke

Tabulka 6 zobrazuje odpovede ucastnikov na to, Ci sa pokladaju za vernych
zakaznikov. Vacsina opytanych odpovedala nie, a to hlavne z dovodu velkych
moznosti na trhu a vzhfadom na povahu produktu — radi vyskdsaju a ochutnaju
nie¢o nové. Pri U€astnikoch, ktori nali svoju oblibend znacku kavy (U&astnik 1
a 6) bol v priebehu celého rozhovoru pritomny dojem ich oddanosti a plného
suladu s filozofiou znacky.

Tabul’ka 6: Vernost’ znacke

Utastnik Vernost’ znacke

Ucastnik 1~ Ano 7 90% som verny

Ucastnik 2 Nie som verna jednej odrode, ktoru skisam u ré6znych znaciek
Utastnik 3 Nie ja som neverny zékaznik

Utastnik 4 Nie rad vyskasam Gokolvek

Utastnik 5 Ciastoéne  oblubujem veci, ktoré mam blizko a opakovane sa vraciam
Utastnik 6 Ano o¢ividne (smiech)

Ucastnik 7 Nie snazim sa nebyt’ zaseknuty a kupujem nové veci

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2 Prvky znacky

Druha cast rozhovoru bola venovana vybranym prvkom znacky a ich délezitosti
pre Ucastnika — logu, nazvu, obalu a celkovému vizualu. Odpovede na otdzky
strucne zobrazuje zhriujuci protokol v Tabulke 7. Tieto odpovede su opét
Specifické vzhladom na preferencie Ucastnika a moézu pomobct pri tvorbe
jednotlivych prvkov znacky. VacSina ucastnikov sa zhodla na doleZitosti
jednotnosti vizualu, ktory ma kladny dopad na vnimanie celej znacky. U&astnik
5 a 6 poukazuje na to, Ze vizudlne prvky znacky by mali byt v sdlade
s ocakdvanou kvalitou produktu samotného. Podla slov U¢astnika 6: ,Keby bol
obal agresivne punkovy, tak by ma to desilo a bala by som sa aka ta kava bude.
Ten punk by mohol znamenat, Ze sa tam mieSaju aj rézne chute, ktoré tam
nepatria. Ten obal a logo by mal byt v sudlade s tym, aké to je — tazko to suvisi
s chutou a s tym, ¢o oc¢akavam.”
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Tabulka 7: Prvky znacky
Utastnik  Logo Nazov Obal Informacie  Celkovy
na obale vizudl
vnimanie
zavisi od chufovy
- vzt'ahu k , ., ovy jednotnost’
e nie je - uzatvaratelny, profil, -
Ucastnik 1 NS danej . ¥ prvkov aj
dolezité y ventil stupent .
znacke, u i priestoru
L prazenia
neznamej
neutrélne
sacok,
. uzatvaratel'ny, .
je dolezite, ~ Zapamatate o) chufovy jednotnost
g .. Inosta . . profil, -
Ucastnik 2 rozhodujuci e jednoduchy, R prvkov aj
hibsi d . povod, )
faktor . informacie o priestoru
vyznam . odroda
praziarni a
slogan
L zapamétate Pzatvarat,elny’ pdvod, inovatorsk
SN nie je U informativny, . .
Ucastnik 3 N I'nost’ a . stupent Y,
dolezité premysleny, L .
humor . prazenia umelecky
umelecky
sacok,
Utastnik 4 nlAe j(vé- , z’apar’natate uzat\_zaratelny, chut_ovyA ngvnllma
dolezité I'nost ventil, profil, pébvod  vizudl
jednoduchy
chutovy kvalitny
A, zapamatate  inovatorsky, profil, produkt
- , je dolezité S M ! .
Ucastnik 5 P I'nost’ a originalny, stupeinl premietnut
prvy dojem ., . X
humor recyklovatelny  prazenia, y do
povod vizualu
uzat\_/aratel ny, chufovy kvalitny
zapamatate ventil, rofil produkt
Ucastnik 6  je dblezité ; P , konzervativny, profil, premietnut
I'nost . spbsob "
zobrazenie . y do
A spracovania o
tradicii vizuélu
sécok. povgd, Jednptnost ,
, v dojem  dolezity,  uzatvératerny, ~ Mewda - wor
Ucastnik 7 P . L) : ’ spracovania, celkovu
nerozhoduje  népadity ventil, . ,
recyklovatelny chut_ovy 0sobnost
profil znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie

5 DISKUSIA VYSLEDKOV A ODPORUCENIA

Priestor pre diskusiu a pripadné odporucenia bude vyuzity na zodpovedanie
Ciastkovych otazok a na naslednt odpoved centralnej vyskumnej otazky.
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1. Preco zakaznici uprednostiiuji vyberova kavu pred komoditnou?

Pri odpovedani na otazky tykajuce sa produktu samotného bolo zaujimavé
sledovat uvedomelost Uc¢astnikov. Vsetci zUc¢astneni zacinali s pitim komoditne;j
kavy, s ktorou bolo spojené vnimanie kdvy ako napoja, bez ktorého by si
nevedeli predstavit kazdodenné fungovanie. S prirodzenym vyvinom
a osobnym posunom sa dostali ku konzumiacii vyberovej kavy. Dévody, pre
ktoré uprednostiuju pitie vyberovej kdvy zobrazuje schéma na Obrazku 3.
Hlavnym dbévodom je kvalita, od ktorej sa odvijaju dalSie dévody ako napr.
konkrétne chute (sladkd, ovocnd, acidna), ktoré okrem samotného zrna
ovplyviuje aj svetly stupen prazenia charakteristicky pre vyberovu kavu.
Ucastnici ¢asto spominali aj jasny pdvod a to a# na Uroveri dohladatelnosti
konkrétneho farmara ¢i klimatickych podmienok. Je zretelné, Ze produkt
nevnimaju len ako nieco, ¢o kupia v obchode bez toho, aby uvaZovali o celgj
jeho ceste. Takito uvedomeli spotrebitelia vSak stale tvoria mensSinu
konzumentov kavy. Uvedené dovody vnimaju uz ako nutnost a pri rozhodovani
o kupe konkrétnej znacky pocitaju s nimi ako so samozrejmostou. Pri tvorbe
znacky je nutné zohladnit aj to, ako oslovit potencidlnych zakaznikov, ktori
nemaju skusenosti s vyberovou kavou. Dévody, ktoré poskytli Ucastnici mézu
sluzit ako vhodna sucast komunikacie znacky, ktora bude klast déraz na nizsie
uvedené.

Obrazok 3: Funkéna oblast’ — produkt

Funk¢na oblast’

(Produkt)
I
| | | I
Zaruka Chutovy Zdravotné .
‘ kvality ‘ profil ‘ benefity £nacka
Svetly stupei AT Pridana Jasny a
prazenia hodnota dohl'adatelny povod

Zdroj: Vlastné spracovanie

2. Ako zakaznici vnimaju doplnkové sluzby?
Doplnkové sluzby Gcastnici vnimaju zvacsa pozitivne, aj ked' nie su Ucastnikmi
¢asto vyuzivané. Co je dblezitym poznatkom je to, Ze ich Ucastnici vnimaju ako
pridand hodnotu, vdaka ktorej sa mdze praziaren kavy liSit od tej konkurencénej.
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Pri aktualnom nasyteni trhu je zloZité vytvorit nieCo origindlne, ale nie
nemozné. Pri tvorbe novej znacky praziarne kavy je tak velmi dolezité zamerat
sa na tuto oblast ako na mozny zdroj konkurencnej vyhody, vdaka ktorej sa
zdkaznik rozhodne pre danu znacku, a ktord zarudi jej umiestenie v mysli
zdkaznika.

3. Aké pocity u nich vyvolava pitie a proces pripravy ich obl’ibenej
znacky kavy?
Ucastnici vnimaju cely proces pitia a pripravy kavy ako istd formu odmeny, ako
Cas, ktory venuju sebe, Ci ritual, pri ktorom mozu vypnut. V tomto poznatku je
mozné vidiet posun od konzumacie komoditnej kavy, ktord brali hlavne ako
nieco, ¢o im doda potrebnu energiu. Ide o kladné pocity, ktoré v nich tento
proces vyvola.

Obrazok 4: Vyznam vyberovej kavy pre spotrebitel’a

Vyznam pre
spotrebitel’a

| | | |

Spolocenska
udalost’

Ritual Cas pre seba Pokoj
Nabudenie

Emodcie hraju vyznamnu rolu pri volbe konkrétnej znacky. Pri idedlnej (i

Zdroj: Vlastné spracovanie

oblUubenej znacke Ucastnici oakavaju pocity dovery, naklonnosti a radosti. Aby
tieto pocity znacka v zakaznikovi vyvolala, mala by pracovat na dlhodobych
a pevnych vztahoch so zdkaznikom. Znacka by sa tak mala zamerat na
doddavanie stalej kvality, a zaroven by sa mala sustredit na konzistentnu
komunikaciu a silnd fudskd vazbu zakaznik - znacka. Dosiahnut ju je moiné
prostrednictvom odborného personalu, ktory naslicha potrebdam zakaznika
a snazi sa byt ¢o najviac pritomny a ndpomocny. Po vybudovani Ziadaného
vztahu znacka spoznd svojho zdkaznika na hlbsej Urovni a bude tak schopna
odhalit potreby, ktoré zatial iné znacky nenaplfiaju. Opat ide o uvedomenie, 7e
ide o omnoho viac ako o produkt samotny. Je vhodné aby potencidlna znacka
vnimala svoju ¢innost ako dodanie sluzby (servitizacia), ktord bude mat pre
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zakaznika ovela vysSiu pridanu hodnotu a napomdze k budovaniu Ziadanych
emaocii a vztahov ku znacke.

4. Poméaha im oblubena znacka kavy vyjadrit’ svoju identitu?
Vyznamnym prvkom, pre ktory maju Uc¢astnici jednotlivé znacky vyberovej kavy
v oblube je to, Ze prostrednictvom nich moéZzu prejavit svoju identitu.
Z rozhovorov vyplynulo, Ze za dolezité pri volbe znacky pokladaju sulad filozofie
znacky s ich filozofiou vlastnou, ktord sa premieta aj v nakupnom chovani.
Niektori z Ucastnikov sa rozhodnu pre znacku kvoli vizualu, ktory preferuju
a pomocou neho mdzu vyjadrit Cast svojej identity. Pri tvorbe vizudlu bude
vhodné, aby vznikajlca znacka starostlivo urcila cielovu skupinu zakaznikov, pre
ktorych bude produkt primarne urceny, a pre ktorych vytvori taky vizual, ktory
ich oslovi. Pri popise oblUbenej ¢i idedlnej znacky pomocou ludskych vlastnosti
sa prejavila individualita Uc¢astnika. Tieto informacie v8ak mdzu byt ndpomocné
pri tvorbe osobnosti znacky.

5. Povazuju sa za vernych zakaznikov?

Vacsina zo zucastnenych podotkla to, Ze pri aktudlnej ponuke na trhu praziarni
s vyberovou kdvou radi skdsaju nové veci a nepovazuju sa za vernych
zdkaznikov. Toto je mozné vnimat ako prileZitost, ale aj hrozbu. Ludia radi
vyskusaju nieco nové v pripade, Ze ich to zaujme. Vdaka tomuto pohladu ma aj
vznikajuca znacka pomerne velké mnoZstvo potencidlnych zakaznikov. Pre
subjekt je ale omnoho vynosnejsi verny zakaznik. Dnes je ale pomerne zlozZité
takyto vztah so zakaznikom vybudovat. Aj napriek tomu by sa o to znacka mala
usilovat, napriklad aj pomocou vyssSie spomenutych krokov.

Z literdrnej resersi bol spomenuty zaujimavy poznatok z vyskumu Orduna
(2015), ktory sa venoval vernosti znacke, ktora sa odvija od prislusnosti
zakaznika ku konkrétnej generacii — v podstate ¢im mladsi zédkaznik, tym je
narocnejsi na kvalitu, je vzdelanejsi a menej lojalny. Ide vSak o velmi malu
vzorku aby bolo mozZné takyto zaver vyvodit.

6. Je pre zakaznikov vysSia cena vyberovej kavy problémovym
faktorom?

VSetci zo zUCastnenych sa zhodli, Ze vysSia cena u vyberovej kdvy je relevantna,
férova a odpoveda kvalite a celému procesu. Na zaklade uvedenych odpovedi
nie je ale mozné generalizovat tvrdenie, Ze zakaznici pri kipe vbbec neriesia
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cenu. Opak je pravdou. Pre [udi, ktori vyberovu kavu nekonzumuju moze byt
prave vysSia cena rozhodujucim a odpudzujicim faktorom. Tuto cenu vSak
praziaren kavy nie je schopna do velkej miery ovplyvnit. Kvalitné a unikdtne
kdvové zrna, pre ktoré sa praziaren rozhodne spolu s finanéne ndarocnou
technoldgiou sa automaticky premietne do ceny. Niektori U¢astnici podotkli, ze
pri uvedomelom presune ku konzumacii vyberovej kavy preferuju kvalitu nad
kvantitou a v konec¢nom dbsledku sa im za danu Ciastku dostane omnoho vyssej
hodnoty a Uzitku. Tuto hodnotu a uUzitok treba dostatoCne prezentovat
a komunikovat napr. prostrednictvom pribehov konkrétnych farmarov, co
mobze presvedCit niektorych zdkaznikov, ktori nemaju v tento produkt
dostato¢nu doveru.

7. Ako zakaznici vnimaju jednotlivé prvky znacky?
Prvky znacky slizia hlavne na vizudlne odlisenie od konkurenénych znaciek a na
informovanost  potencidlneho zadkaznika. Uc&astnici ich vnimaju  ako
neoddelitelnu sucast znacky. Tvrdili, Ze im neprikladaju velmi velku dolezitost,
avsak len v pripade, Ze sU s danymi prvkami spokojni. Pokym je celkové
pbdsobenie znacky v sulade s tym, ako sa znacka prezentuje navonok — pomocou
jednotlivych prvkov, maju v danu znacku déveru a rozhodnu sa pre fu.

Pri volbe konkrétnych prvkov je nemozné uspokojit vsetkych potenciadlnych
zakaznikov. Do velkej miery ide o vkus daného ¢loveka. Co je pri tvorbe prvkov
znacky dolezité, je aby skor nez zacne s ich tvorbou mala jasne stanovenu viziu,
vytvorend celkovu identitu a positioning znacky, a aby vo vsetkych tychto
oblastiach bola konzistentnd. Potom sa mdzZe sustredit na design vizualnej
stranky, ktora by mala len podtrhnut osobnost znacky a jej autentickost.

CVO: ,Ako vnimaju potencidlni zakaznici hodnotu a prvky znaciek na trhu
praziarni vyberovej kavy?“

Ciastkové otdzky sluzili na zodpovedanie centrdlnej vyskumnej otézky.
Potencialni zakaznici na zaklade uskutocnenych rozhovorov vnimaju hodnotu
znacky hlavne prostrednictvom vlastnosti, ktoré produkt —vyberova kdva, musi
spiriat. U¢astnici vnimaju proces pitia a pripravy kdvy ako ¢as, ktory venuju sebe
a tak im dané znacky pomahaju tento pocit a radost uskutocnit. Toto, aj ostatné
uvedené odpovede odkazovali na dolezitost emdcii a pocitov, ktoré boli
pritomné aj pocas rozhovorov. Prave pomocou pocitov a emdcii vnimaju
potencialni zakaznici hodnotu znacky na hlbsej Urovni. Vdaka nim je moziné
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pracovat na dlhodobych vztahoch so zakaznikmi. Co sa tyka prvkov znaciek, tak
tie sU Uzko naviazané na hodnotu znac¢ky. U¢astnici ich vnimaju ako dolezité pri
utvarani celkového obrazu znacky a jej vyznamu pre nich. Samotné prvky
znacky ale nie su natolko dolezité a rozhodujuce.

6 ZAVER

Za najdolezitejSie informacie, ktoré boli ziskané, bolo vnimanie hodnoty znacky
oCami potencialnych zdkaznikov (spotrebitelov) vyberovej kavy. Vdaka
rozhovorom vyplynula doélezitost vztahu medzi znackou a emadciami, ktoré
vyvola. Cast centralne]j vyskumnej otazky tykajucej sa hodnoty znacky pokladdm
za zodpovedanu. V rdmci vnimania prvkov znacky boli ziskané cenné poznatky,
ktoré vSak slizia ako podklad na ich samotnu tvorbu len minimalne. Vyskum bol
zamerany hlavne na zachytenie vSeobecného vnimania potencidlnych
zakaznikov.

Ako moznost dalSieho rozvoja tejto témy vnimam po samotne] tvorbe znacky
uskutocnit dalsi kvalitativny prieskum, napriklad formou focus group, kde by
boli potencidlnym zakaznikom prezentované vysledky, ktoré by boli pre nich
konkrétne a hmatatelné. Tu by tak vznikajuca znacka ziskala cennu spatnu
vazbu, ktord by mohla opatovne zapracovat. Ako hlavné limity vyskumu
vnimam:

= subjektivitu Ucastnika — pocas vyzkumu sa na tento fakt pozeralo ako
silnd stranku, avSak pre tvorbu konkrétnych navrhov moéze ist
o zavadzajuce informacie, ktoré neplatia pre velkd skupinu,

= neskdsenost vyskumnika — iSlo o prvu skusenost s takymto typom
vyzkumu a s vedenim rozhovorov, ¢o sa mohlo odrazit aj na jeho
obsahovej stranke a tym padom aj na kvalite a relevantnosti ziskanych
informacii,

= abstraktné pojatie problematiky — ziskané informdcie nezarucuju, ze
vytvorenda znacka bude vyhovovat poZiadavkam a preferenciam
Ucastnikov ako potencialnych zakaznikov. Preto je po jej vytvoreni
vhodné ziskanie dalSej spatnej vazby od potencialnych zakaznikov.
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THE AWARENESS OF GREENWASHING AMONG CZECH
CONSUMERS

Petra Koudelkova

Abstract: This paper deals with the issue of greenwashing and sustainability. As
greenwashing is nowadays trend in marketing communication of many
companies, this paper tries to answer the question of whether Czech consumers
know and understand the concept of greenwashing. The reason is that people
looking for sustainable products will probably be exposed to greenwashing
activities more often.

The research part is based on a questionnaire survey. The number of
respondents was 348 and these are respondents from the entire Czech Republic.
The results show that about two-thirds of respondents declare an interest in
sustainable companies and sustainable products. At the same time, roughly
three quarters of these consumers understand the concept of greenwashing.
However, the threat of greenwashing is still there because communication
practices are more sophisticated. Moreover, greenwashing is no longer just the
well-known seven sins.

Keywords:  greenwashing,  sustainability,  responsibility, marketing
communication, companies, Czech Republic, customers,

JEL classification: M30, M39

1 INTRODUCTION

Due to environmental pollution, many companies around the world are paying
more attention to environmental care issues (Roulet, 2015). Here, the effects
of climate change have been appearing in the last few years with increasingly
intense drought and heat in the Czech Republic. People are sensitive to this and
demand that companies behave more sustainably. Environmental awareness
in our society has increased especially among consumers who desire
environmentally friendly and sustainable products (Chan, Cheng, 2013,
Wolniak, 2015). This is also proven by IPSOS research, according to which
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customers most often respond to companies' ecological activities and associate
them with their social responsibility and sustainability (lpsos, 2022).
Sustainability is becoming one of the main goals of global organizations. For
example, the United Nations (UN) analyses companies and their impact on the
environment. This control should lead to the mitigation of changes and thus
contribute to the reduction of undesirable environmental effects and
subsequent clean-up (UN site). In the same way, other actors also issue
recommendations aimed at sustainability and subsequently try to enshrine
them in legislation (Koudelkova et al., 2022).

Companies respond to the increased demand for sustainable products or
sustainable behaviour through corporate social responsibility (Porter, Kramer,
2006) or sustainable programs. One can most often see this reaction through
marketing communication, when companies inform their stakeholders that
they are sustainable, responsible, ecological, carbon neutral, etc. This is called
Green Marketing. Companies can apply the notion of green marketing to
facilitate their differentiation strategy intended to gratify customers’
environmental needs or desires (Polonsky 1994 in Ching, Chen, 2013).
However, these marketing claims are not always based on reality and often are
CSR activities and sustainable activities used only as a marketing (Nesiba, 2019).
At this moment we talk about greenwashing. Especially young people from
Gen Z search for companies which have a “clear” image and are sustainable or
responsible. On the other hand, they tend not to verify information published
by companies and they have a lack of information about “bio” and “eco”
fashion. (Koudelkova, Hejlova, 2021). This generation can thus be easily
discredited by greenwashing claims.

As we know that customers require a responsible and sustainable approach of
companies, this paper is focused on researching knowledge of the concept of
greenwashing. This knowledge can protect consumers from unfair marketing
practices and is also a sign that these consumers are more deeply interested in
environmental topics.

2 GREENWASHING

First of all, it is appropriate to realize that we live in a time of consumerism,
when supply is far higher than demand and every entrepreneur, every
company wants to survive and keep "its place in the sun", the function of
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marketing in a company (both green and classic) very important. The problem
arises when the company's communication strategy is deceptive. That is, now
when a company says something about itself and its products that is not true,
but it has a positive effect on its image on the market. In the case of sustainable
behaviour, we encounter this phenomenon often and we talk about the so-
called Greenwashing.

Greenwashing was appeared first in 1986 by activist and journalist Jay
Westerveld, when hotels begin asking guests to reuse towels, claiming that it
was a company water conservation strategy, although, did not have any
environmental actions with more significant environmental impact issues
(Pearson, 2010; de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro et al, 2020). According to the
Ogilvy and Mather agency, greenwashing practices have grown to extreme
proportions in recent decades (Hsu, 2011). With the rise of green markets, a
trust issue has emerged as greenwashing has become increasingly common
and customers still have difficulty identifying a genuine green claim (Nyilasy,
Gangadharbatla, Paladino, 2014)

There are many different definitions of greenwashing, in various perspectives.
"Greenwashing can be defined as the intentional dissemination of
misinformation by a company that is interested in presenting an
environmentally responsible image of itself to the public" (Koufil, Miessler,
2008). It's a kind of parasite on good things. The 2018 Greenwashing Index says:
"Greenwashing is whitewashing painted with a green brush" (Greenwashing
Index, 2018). If we know that whitewashing is defined as "hiding unpleasant
facts" (especially in the political environment), then this statement fits -
greenwashing is in some cases also hiding certain facts, only in the
environmental field. If we know that greenwashing is a negative undesirable
behaviour, why do companies even resort to it? The answer is simple and green
customers stand behind it. Not only them, because over the past few years so-
called green and eco-products have become popular among all customers. The
natural reaction of companies is that they try to offer their customers what
they desire, but not every company has sufficient capacity for this, be it
financial, personnel or time. The necessary knowledge and know-how is also
lacking somewhere.

It can be argued that a company that invests large sums in marketing must have
enough funds to invest in ecological behaviour. Yes, but these companies often
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lack the knowledge and know-how. Sometimes there can be
miscommunication between the marketing department and the sustainability
department.

Then there are companies that can invest in advertising but cannot invest in
research and development. Starting production, when, for example, new
products are made from waste is neither simple nor cheap. Therefore, products
that are manufactured with real consideration for the environment are several
times more expensive than those that are not manufactured in this way
(Koudelkova et al, 2022).

As you can imagine, it is not always easy to detect greenwashing actions or
communication. The so-called sins of greenwashing, of which we recognize
seven basic sins, can help us in this (Terrachoice, act. 2022). These sins show
the form in which greenwashing takes place and give us a chance to distinguish
the degree of "guilt". Companies should definitely know them and do a little
revision of their behaviour - do they really behave green or just talk green?

3 METHODOLOGY

Within this paper, quantitative research was used - a questionnaire survey. The
guestionnaires were distributed throughout the Czech Republic to ensure the
reliability of the research. The research was conducted in the spring of 2022
and the questionnaires were distributed throughout the Czech Republic among
women and men from 18 to 65 years of age. Respondents aged 18-20 who do
not yet earn money were included in the research because they belong to
generation Z, which is easily influenced by greenwashing claims, and these
young people will soon enter the labour market.

The questionnaire consisted of 7 sections and contained 45 questions. It
contained both open and closed questions as well as scales. As part of this
research, 348 relevantly completed questionnaires were returned.

The questionnaire is not part of this paper. Since this paper deals with only a
certain part of the research, the results relevant to this article are presented
here.

The main goal was to find out whether the respondents know the concept of
greenwashing.
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The research results were then statistically analysed. For the purposes of this
paper, a descriptive analysis was used.

RQ1: Are respondents interested in the sustainability of companies and their
products

RQ2: Do the respondents orient themselves in the concept of greenwashing?

3.1 Research Results

A total of 348 respondents from all over the Czech Republic took part in the
research, where M = 128, F = 220. The respondents were from all over the
Czech Republic and there was an effort to maintain proportional coverage
within the geographical areas. The age of respondents is mentioned in table 1
(the research primarily targeted people who don’t fall into group “retirement
age”, therefore this small representation of this group is not significant).

Table 1: Respondents

students employees self- motherson  retirement
employed maternity age (60+)
leave
Female 81 90 23 25 3
Male 48 50 29 0 1

Source: author

The data obtained are valid, as all the questionnaires were completed
according to our requirements - we did not have to exclude any respondents
and the answers allowed us to fulfil our goal.
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Figure 1. Knowledge of term ,,greenwashing* according to the gender

Do you know the term "greenwashing"?

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

HmYes ENo

Source: author

The first results show whether the respondents understand the concept of
greenwashing in connection with gender (figure 1) and on age (figure 2).

The first graph shows that women more often declare their understanding of
the concept of greenwashing, at around 50%. For men, the declared
understanding is lower, roughly 25%.

As part of the open question in the survey, the respondents were asked to
further define greenwashing. Below are selected 8 of the most common
responses:

1. Marketing commitment for eco products.

2. I know the word but don’t know the meaning.

3. When a company or organization tries to look more ecological than it actually
is.

4. Consideration of ecological criteria in decision-making.

5. Greenwashing is an attempt by marketing practices to convince the public
that an activity has a positive impact on the environment even though it is
negligible or non-existent.

6. It is brainwashing.
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7. Not sure, but something about promotion of green products

8. | have never heard this term

Figure 2: Knowledge of term ,,greenwashing* according to the age

When you shop, are you interested in whether
the company behaves sustainably and
responsibly towards the environment?

100 +
80 +

60 +
OYes

40 |
\/ \ No
20 ¢ K/ Don’t know

0 f f f f 1
0-20 21-30 31-50 50-80 81-100 100+
Incom in CZK per Month

Source: author

Furthermore, it was investigated whether consumers somehow consider the
fact that the company has a social responsibility or sustainability program when
making purchases. As we can see, this fact is important for young people up to
about 21 years of age (unfortunately, this group does not always decide on
purchases by itself or has its own, somewhat unlimited, budget). It is also
important for people from 30 to 50 years old. According to the results they are
most often people aged 37-43. On the contrary, a negative answer prevailed
among people over 50, and many of those interviewed said that they did not
know that this does not solve the problem when shopping. After all, these
results also copy the results obtained from research that focused on
sustainable fashion and was conducted in spring 2022 at the Institute of Social
Studies, Faculty of Social Studies, Charles University (Matéjovcova, 2022).
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Figure 3: The dependence of the knowledge of the term greenwashing on
the consideration of the company's sustainable activities when
purchasing

CrossTab

N/A

no

yes

o

50 100 150 200 250

H Know the term greenwashing M Are interested in sustanaible

Source: author

Figure 3 points out that respondents considering sustainable behaviour in their
purchasing process also understand the concept of greenwashing. This means
that they should be able to detect greenwashing practices and respond
appropriately to them.

4 DISCUSSION AND CONCLUSION

Greenwashing and its position on the market is a very complex topic. Here we
only looked at whether people who buy products from companies that are
sustainable or that produce sustainable products can recognize greenwashing
(at least according to their declaration). The reason why this research is
important, is the fact that these customers are potentially the most at risk of
greenwashing and must face it.

Within the framework of the research, two research questions were
established. RQ1 asked whether respondents are interested in the
sustainability of companies and their products? We know from research that
this is the case in approximately 66% of cases. This result contradicts the results
of the research on sustainable fashion, which was carried out in 2022 on a
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sample of 1089 respondents from the Czech Republic. Here it was found that
27.5% of respondents are interested in sustainable fashion. The discrepancy
may be due to the fact that in this research respondents were asked about
sustainable fashion, and in our research, it was generally about sustainable
products, which include cosmetics and food, for which people are more likely
to look for eco and bio labels.

The second research question asked about knowledge of the concept of
greenwashing. Here, it turned out that more than half of the respondents
declared knowledge of this term and its meaning. Thus, the correct definition
often appeared in verbal responses. In this case, this is a positive finding.

It is obvious that green communication positively improves the corporate
image (e.g. Mohr and Web, 2005; Van de Ven, 2008), however, this green
communication should be a part of a complete marketing mix - green
marketing. The point is that corporate marketing is in harmony with corporate
activities.

In any case, the threat of greenwashing is still here. In addition, we know that
nowadays greenwashing is no longer just the seven sins established by the
Terrachoice agency, but that we encounter new, well-established practices
that may vary by industry and are difficult to recognize. For that reason,
customers should continue to educate themselves on this issue, at least to the
extent of their free capacity. Companies should then be careful in what they
communicate to avoid unwanted greenwashing. If intentional greenwashing
occurs at companies, it is necessary to adopt legislative measures that would
stop this. From the point of view of Czech legislation, greenwashing is perceived
as deceptive advertising. Therefore, it is prohibited by law. In addition, it also
affects our natural environment. Instead of something positively changing, the
situation remains the same, maybe even worse. This leads to the pollution of
the natural environment and the subsequent manifestations associated with it,
as evidenced by some studies (e.g. Parquel et al, 2015).

In conclusion, it is necessary to state the limits of this research, which are a
smaller sample of respondents and the fact that the research was held at the
general level of knowledge. For further research, it would be interesting to look
at individual industries, as each is specific and has typical manifestations of
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greenwashing. For some, greenwashing is more important in cosmetics, for

others in fashion, and for someone else, for example, in transport or services.
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DOPADY ZMEN VE ZDANOVANI PRiJMU ZE ZAVISLE CINNOSTI

EFFECTS OF CHANGES IN TAXATION OF INCOME FROM
EMPLOYMENT

Lukas Mica, Helena Calkovska

Abstrakt: Prispévek se zabyva problematikou dopad(l zmén ve zdanovadni prijimu
ze zavislé ¢innosti na zaméstnance, zaméstnavatele a stdat. Diraz je kladen na
porovndni a vycisleni jednotlivych zptsobt zdanéni a identifikovdni rozdild pro
poplatniky s rtiznou vysi hrubého prijmu. Jsou zde identifikovany rozdily mezi
zdanénim prijma ze zavislé Cinnosti pfed rokem 2021 a v roce 2022. Na zdkladé
zjistenych skutecnosti jsou uvedena doporuceni a predstaveny alternativni
ndvrhy tykajici se zdariovdni prijmiu ze zdvislé Cinnosti. V prispévku bylo
porovndno celkem devét zptisobt zdanént.

Klicovd slova: superhrubd mzda, zdklad dané, dan z prijma fyzickych osob,
zavisld ¢innost, socidlni pojisténi, zdravotni pojisténi.

Abstract: The paper deals with the impact of changes in the taxation of income
from employment on employees, employers and the state. Emphasis is placed
on comparing, quantifying individual methods of taxation and identifying
differences for taxpayers with different levels of gross income. Differences
between taxation of income from employment before 2021 and in 2022 are
identified. Based on the findings, recommendations are presented and
alternative proposals regarding taxation of income from employment are
presented. In total, nine methods of taxation were compared.

Keywords: super-gross wage, tax base, personal income tax, employment,
social insurance, health insurance.

JEL klasifikace: D63, E24, H24
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1 UvoD

Problematika zdanovani pfrijmd ze zavislé cinnosti je Casto diskutovanym
tématem celé spolecnosti. Dané z pfijm0 provazeji kazdého clovéka po cely
zivot a ukrajuji mu znacnou cast jeho vydeélku, jelikoz dané z prijma hraji
nezastupitelnou roli knaplnéni prfijma statniho rozpoctu. Vldda mdaze
prostiednictvim darnové politiky ménit zplUsoby zdanéni a tim i danové zatizeni
jednotlivych poplatnikd. Vzidy zélezi na vladé, kterd je u moci a zda
uprednostnuje rovnomérné zdanéni, urcitou miru progrese nebo zda je
hlavnim cilem fiskalni politiky naplnéni statniho rozpoctu. V novodobé historii
doslo hned nékolikrdt ke zméné zpUsobu zdanovani pfijma ze zavislé
¢innosti. Prvnivyraznd zména byla v roce 2008, ktera s sebou pfinesla zavedeni
superhrubé mzdy a dalsi zména probéhla aZz v roce 2020, kterd s sebou pfinesla
fadu alternativnich navrh( na zdanovani prijma ze zavislé ¢innosti.

Hlavnim cilem zmény v roce 2020 méla byt podpora lidi k vétsi spotfebé. Dané
zmény mély pomoc ekonomice, dostat se ze stale prohlubujici se krize a snizit
deficit statniho rozpoctu v dobé pandemie COVID-19.

Zruseni superhrubé mzdy je kritizovano odborniky i Sirokou verejnosti z ddvodu
prohlubovani deficitu stadtniho rozpoctu v obdobi recese, udrzitelnosti
verejnych financi a blizici se dluhové brzdy. Samotné zruseni superhrubé mzdy
a zvyseni slevy na poplatnika se mezi roky 2020 a 2021 podepsalo snizenim
inkasa dané z pfijmu fyzickych osob o 35,6 % (Ministerstvo financi, 2021).
Ekonomové zruseni superhrubé mzdy kritizuji, a to z dGvodu, Ze tato zména
pfida pouze par stovek nizkoprijmovym, tisice stfedni trfidé a desetitisice
vysokoprijmovym poplatniklm.

Cilem ¢lanku je tedy zhodnotit dopady zmén ve zdanovani pfijm0 ze zavislé
¢innosti na jednotlivé skupiny poplatnikd v urcitych pasmech hrubé mzdy,
zaméstnavatele, stat a predstavit alternativni zpisoby zdanéni, které by méné
zatéZovaly statni rozpocet.

2 TEORETICKA VYCHODISKA

Odmeénovani zaméstnancl upravuje zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace.
Samotné zdanéni prijmd upravuje zakon ¢. 586/12 Sb., o danich z prijma (zkr.
ZDP). Hlavni cilem zdanovani ptijm0 je predevsim naplnéni statniho rozpoctu.
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Inkaso dané z prijmu z fyzickych osob v roce 2021 a 2022 primeérné ¢ini 6,5 %
celkovych prijm0 statniho rozpoctu.

PFijmy, které jsou pfedmeétem dané, definuje § 3 ZDP (2022), jedna se o prijmy
ze zavislé cCinnosti (§ 6), prijmy ze samostatné cinnosti (§ 7), prijmy
z kapitalového majetku (§8), prijmy z ndjmu (§ 9) a ostatni pfijmy (§ 10).
Zakladem dané ze zavislé Cinnosti (DZD §6) je od roku 2021 Uhrn penéznich
i nepenéznich prijm0 od vSech zaméstnavatell. Pfed rokem 2021 zaklad dané
podle § 6 ZDP tvofil Uhrn penéznich a nepenéznich prijm0, ktery byl zvysen
o socialni a zdravotni pojisténi hrazené zaméstnavatelem.

Do roku 2008 se dan z prijma pocitala z hrubé mzdy, byly stanovené celkem
Ctyri danova pasma ve vysi 12, 19, 25 a 32 %, které znamenaly urcitou miru
progrese pro stanovenou vysi zakladu dané (iU¢to, 2022). Od 1. 1. 2008 dochéazi
ke zmeéné, jejiz hlavnim cilem bylo zvysit prijmy statniho rozpoctu pomoci
zavedeni dané z prijma tzv. superhrubé mzdy. Koncept tzv. superhrubé mzdy
je dodnes svétovym unikdtem, ktery ve svété nemd obdoby (OECD,
2021). Superhruba mzda se skladala z hrubé mzdy, kterd byla zvySena o socialni
a zdravotni pojisténi hrazené zameéstnavatelem, dan se tedy pocitala ze
zvySeného zakladu dané. Dlsledkem zavedeni superhrubé mzdy bylo zvyseni
efektivni sazby dané na 20,1 %, pficemz slibovana vySe zdanéni méla byt ve vysi
15 %. Koncept se tak stal teréem kritiky, byl oznacovan za sloZity, nevypovidajici
a jiz od roku 2011 bylo navrhovano jeho zruseni. (KPMG, 2020)

Zruseni superhrubé mzdy byl slozity proces, béhem kterého bylo projednavano
hned nékolik navrhl. Prvni navrh predstavila politicka strana ANO v Cele
s Andrejem BabiSem. Proti ndvrhu byl Jan Hamacek z politického uskupeni
CSSD, ktery ptidel s druhym ndvrhem. PFi projedndvani navrh( v poslanecké
snémovné prednesl novy navrh i Mikuld$ Ferjenc&ik z Ceské piratské strany.
Omylem byl vSak poslaneckou snémovnou schvalen navrh, ktery byl kombinaci
vySe zminénych navrh(, nicméné jej senatofi zamitli. Senat vsak vytvofil navrh,
ktery predstavoval urcity kompromis a koncem roku 2020 byl schvaleny
v danovém bali¢ku pro rok 2021. Danovy bali¢ek s sebou pfinesl| zasadni zmény
pfedeviim v podobé zavedeni pausalni dané, zvySeni minimalni mzdy,
neomezené vysi rocniho danového bonusu, zruseni superhrubé mzdy atim
zavedeni hrubé mzdy jako zaklad dané z prijm0 fyzickych osob. Od 1. 1. 2021
se hruba vyse prijm0 dani 15% sazbou dané a prijmy, které prevysuji 48nasobek
prlimérné mzdy, jsou zdanovany 23% sazbou dané. Dochazi také ke zvyseni
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slevy na poplatnika pro rok 2021 o0 3 000 K¢, a to na 27 840 K¢/rok. V roce 2022
doslo k dalsimu zvyseni o 3 000 K¢, a to na to na 30 840 K¢/rok. (Hovorkova,
2022)

Zaklad dané lze upravit o odcitatelné polozky (§ 34—34h ZDP), které uplatnuji
zpravidla OSVC. Dal$i Upravou zékladu dané jsou nezdanitelné &asti zakladu
dané (§ 15 ZDP), jedna se napf. o bezuplatné plnéni poskytnuté fyzickym nebo
pravnickym osobam pro verejné prospésné ucely, odbér krve, penzijni
pojisténi, odborové prispévky. Zaklad dané upraveny o odcitatelné polozky
a nezdanitelné casti zdkladu dané se zaokrouhluje na celé stokoruny dold.
Takto upraveny zaklad dané podléha 15% sazbé dané pro pfijmy do 48nasobku
pramérné mzdy (tj. 1867 728 K¢ pro rok 2022), pro prijmy presahujici
48ndsobek priimérné mzdy se pouziva sazba ve vysi 23 %. Takto vypoctena dan
se podle danového radu zaokrouhluje na celé koruny nahoru. Dan i zalohu na
dan lze sniZit o slevy podle § 35, § 35a nebo § 35b ZDP. Dan sniZzenou o slevy je
mozné upravit o dafiové zvyhodnéni na dité nebo vice déti podle § 35c ZDP.

Kromé odvod( dané z prijmu fyzickych osob se odvadi socidlni a zdravotni
pojisténi. Socidlni a zdravotni pojisténi se u zaméstnancl a zaméstnavatel(
pocitd z vymeérovaciho zakladu kterym se rozumi dhrn pfijmuQ, které jsou
pfedmétem dané (Zeniskovd, 2018).

Nasledujici tabulka pak pfesné popisuje vysi a slozky socidlniho a zdravotniho
pojisténi.

Tabulka 1: Sazby socialniho pojisténi a zdravotniho pojisténi

Socialni pojisténi Zdravotni
pojisténi
Dutchodové Nemocenské Piispévekna  Celkova  Celkova
pojisténi pojisténi statni politiku  vySe vyse
zaméstnanosti  Pojisténi  pojisténi
Zaméstnavatel 21,5% 2,1% 1.2 % 24,8 % 9%
Zaméstnanec 6,5 % 6,5 % 45 %

Zdroj: Vybihal (2022); vlastni zpracovani

Cistd mzda zaméstnance se vypocita tak, ze od hrubé mzdy odecteme dar
z pfijma, odvody na socidlni pojisténi ve vysi 6,5 % a odvody na zdravotni
pojisténi ve vysi 4,5 %.
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3 METODIKA

Ptispévek byl zpracovan pomoci zakladnich védeckych metod, jako je analyza,

syntéza, komparace, dedukce. Cilem prispévku je vycislit, porovnat a zhodnotit

jednotlivé navrhy zplsobl zdanéni prijmd fyzickych osob ze zavislé Cinnosti,

identifikovat jejich rozdily a predstavit alternativni zpUsoby zdanéni, které by

méneé zatéZovaly statni rozpocet.

Clanek se zabyva analyzou néasledujicich ndvrhd zpCsob( zdanéni, které jsou

pro lepsi prehlednost detailnéji predstaveny. Vypocty byly provedeny pro

poplatnika, ktery je bezdétny, podepsal prohlaseni k dani, a tudiz uplatiuje

pouze zakladni slevu na poplatnika. V rdmci porovnani jednotlivych zplsob(

zdanéni byla vypoctena Cistd mzda, absolutni a relativni prirlstky Cisté mzdy,

dan a efektivni sazba dané.

Tabulka 2: Jednotlivé navrhy zptsobt zdanéni a jejich specifika

Nazev Specifika jednotlivych navrhi
Pivodni (1) zakladem dané je superhruba mzda, (I1) zakladni sazba dané je ve vysi 15 %,
zpusob a solidarni vyse dan¢ pro pfijmy pfesahujici 48nasobek primérné mési¢ni mzdy
zdanéni ¢ini 7 %, (111) slevy jsou z roku 2020. (ZDP, 2020)
Navrh (1) zékladem dané je hrubd mzda, (I1) zakladni sazba dané je ve vysi 15 %
s a druha sazba ve vysi 23 % pro pfijmy presahujici 48nasobek primérné mésiéni
politické w A . " .
strany ANO mzdy, (11 IV) rusi se solidarni dan, (V) slevy na dani se neméni (slevy jsou z roku
2020). (Stépan, 2020)
Navrh (1) zakladem dané je hruba mzda, (11) zakladni sazba dané je ve vysi 19 %
S a druha sazba ve vysi 23 % pro piijmy piesahujici 48nasobek primérné mésicni
politické wr A o o :
strany CSSD mzdy, (11 [) rusi se solidarni Eian, ('I\./) dochazi ke zyysen| slevy na poplatnika
02400 K¢, a to na 27 240 K¢. (Ministerstvo financi, 2020)
Navrh (H zailkl’adf:m, Eiané ] e superlvlrr'ubé n}zda, (I.!)’zékla}dni sazbao davné j’e ve V}/él 15%
politické a'scr)hdarm vyse danf: pro pfijmy Presahujlcl 48nasqbek pramérné mésicni mzdy
strany Piréti ¢ini 7 %, (111) dochazi ke zvySeni slevy na poplatniky z 24 840 K¢& na 34 125 K¢,
(1V) dochazi ke zruSeni horniho limitu pro daiiovy bonus. (Rambouskova, 2020)
Navrh (1) zakladem dané je hruba mzda, (11) z&kladni sazba dané je ve vysi 15 %
schvéleny a druha sazba ve vysi 23 % pro piijmy piesahujici 48nasobek praimérné mésic¢ni
poslaneckou mzdy, (I11) rusi se solidarni dan, (1) dochazi ke zvy3eni slevy na poplatniky
snémovnou, 724 840 K¢ na 34 125 K¢, (V) dochazi ke zruseni horniho limitu pro danovy
ale zamitnut  bonus. (Rambouskova, 2020)
senatem
(1) zakladem dané je hruba mzda, (11) zakladni sazba dané je ve vysi 15 %
a druha sazba ve vysi 23 % pro pfijmy presahujici 48nasobek primérné mésiéni
Schvéleny mzdy, (I11) rusi se solidarni dafi, (IV) dochazi ke zvy3eni slevy na poplatnika
navrh vroce 2021 0 3 000 K¢, ato na 27 840 K&. V roce 2022 dalsi zvySeni slevy na
poplatnika o 3 000 K¢& na 30 840 K¢. (V) dochazi ke zruseni horniho limitu pro
danovy bonus. (Rambouskové, 2020)
L (1) zakladem dané je hruba mzda, (1) zakladni sazba dané je ve vysi 19 %
Alternativni ) A D » Iy . o i
navrh A a druhd sazba ve vysi 27 % pro pfijmy piesahujici 48nasobek primérné mésicni

mzdy, (I11) rusi se solidarni dafi, (1) dochazi ke zvySeni slevy na poplatniky na
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36 840 K¢, coz je 3 070 K&/mésic, (V) sleva na poplatnika je vyplacena formou
danového bonusu.

(1) zakladem dané je hruba mzda, (1) ¢tyti danova pasma a Ctyti sazby dané ve
Alternativni vysi 12 %, 19 %, 25 % a 32 % jako v roce 2007 piepocitané pro jednotliva pasma
navrh B podle pramémé mzdy v roce 2021, (111) dochazi ke zvySeni slevy na poplatnika

03 000 K&, ato na 27 840 K¢, coz je 2 320 K¢&/mesic. (1V) rusi se solidarni dan.

Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani
4 VYSLEDKY

4.1 Absolutni a relativni pfirlstky Cisté mzdy

Tabulky €. 3, 4 a graf ¢. 1 porovnava absolutni a relativni prirlstky Cisté mzdy
jednotlivych zplUsobl zdanéni oproti plUvodnimu zplsobu zdanéni. Tabulka
a graf Cistych mezd zde zamérné neni uveden kvili jeho Spatné vypovidajici
hodnoté. Cistd mzda se vypoéitala tak, Ze od hrubé mzdy byla odectena zaloha
na dan zpfijmd a dastky socidlniho azdravotniho pojisténi hrazené
poplatnikem. PrirGstky Cisté mzdy se dale vypocitaly z Cisté mzdy jednotlivych
zpUsobl zdanéni, od kterych se odecetla pivodni Cistd mzda.

Tabulka 3: Absolutni pFiristky ¢isté mzdy oproti piivodnimu zpisobu
zdanéni v K¢

Hrubd Pivodni Navrh Néavrh Néavrh Néavrh Schvéleny Schvaleny  Alternativni  Alternativni
mzda  zpisob politické  politické  politické  zamitnuty navrh navrh zpusob zpusob

v K¢ zdanéni  strany strany strany senatem (2021) (2022) zdanéni A zdanéni B

ANO CSSD Pirati

16 200 0 825 377 774 1185 1075 1185 1177 1185
26 200 0 1335 487 774 2109 1585 1835 1287 1814
36 200 0 1845 597 774 2619 2 095 2345 1397 1724
46 200 0 2 355 707 774 3129 2 605 2855 1507 1234
56 200 0 2850 802 774 3624 3100 3350 1602 283
66 200 0 3360 912 774 4134 3610 33860 1712 -907
76 200 0 3870 1022 774 4 644 4120 4370 1822 -2097
86 200 0 4380 1132 774 5 154 4630 4880 1932 -3287
96 200 0 4890 1242 774 5 664 5140 5390 2042 - 4477
106 200 0 5385 1337 774 6 159 5635 5885 2137 - 5682
116 200 0 5895 1447 774 6 669 6145 6395 2247 -6872
126 200 0 6 405 1557 774 7179 6 655 6 905 2 357 - 8062
136 200 0 6915 1667 774 7689 7165 7415 2 467 - 9252
146 200 0 7551 2080 944 8325 7801 8 406 3058 -9961

Zdroj: Miéa (2021); vlastni zpracovani
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Tabulka 4: Relativni pririastky ¢isté mzdy oproti pivodnimu zpisobu
zdanéni v K¢

Navrh Navrh Navrh

Hrubd Pivodni e o o Navrh Schvéleny Schvaleny  Alternativni  Alternativni
mzda  zpusob psotltlz:;e p:tt;l:;e p:tt;l:;e zamitnuty navrh navrh zpisob zpisob
v K¢ zdanéni ANO ESSD Pirati senatem (2021) (2022) zdanéni A zdanéni B
16 200 0 623%  285%  585% 8,95 % 8,12 % 8,95 % 8,89 % 8,95 %
26200 0 663%  242%  3,85% 10,48 % 7,88 % 9,12% 6,40 % 9,01 %
36 200 0 683%  221%  287% 9,70 % 7,76 % 8,68 % 5,17 % 6,38 %
46 200 0 695%  2,09%  2,28% 9,23 % 7,68 % 8,42 % 4,45 % 3,64 %
56 200 0 698%  1,97% 1,90 % 8,88 % 7,60 % 8,21 % 393% 0,69 %
66 200 0 704%  191%  162% 8,67 % 7,57 % 8,09 % 3,59 % -1,90 %
76 200 0 700%  1,87% @ 142% 8,51 % 7,55 % 8,01 % 3,34 % -3,84%
86 200 0 712%  1,84%  1,26% 8,38 % 7,53 % 7,94 % 314 % -5,35 %
96 200 0 715%  1,82%  1,13% 8,28 % 7,52 % 7,88 % 2,99 % -6,55 %
106200 0 715%  1,78%  1,03% 8,18 % 7,49 % 7,82 % 2,84 % -7,55 %
116200 0 717%  1,76% 094 % 8,12 % 7,48 % 7,78 % 2,73% -8,36 %
126200 0 719%  1,75%  087% 8,06 % 747 % 7,75% 2,65 % -9,05 %
136200 0 721%  1,71%  081% 8,01 % 747 % 7,73% 257 % -9,64 %
146200 0 738%  203%  092% 8,13 % 7,62 % 8,21% 2,99 % 9,73 %

Zdroj: Miéa (2021); vlastni zpracovani

Obrazek 1: Absolutni priristky ¢isté mzdy v K¢

5000 K¢

-5 000 K¢

-10 000 K¢

) o HRUBA MZDA | o .
—a— Navrh politické strany ANO  —e—Navrh politické strany CSSD
Navrh politické strany Pirati o— Navrh zamitnuty senatem
—+—Schvéleny navrh (2021) —a—Schvéleny navrh (2022)

Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze veskeré navrhované zmény by byly ve prospéch vsech
poplatnik( a prinasi zvyseni Cistého prijmu. Konkrétni prirlstky poté zalezi na
jednotlivych zpUsobech zdanéni. Zamitnuty navrh senatem, schvéleny navrh
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a navrh politické strany ANO maji linearni trend a prinasi nejvyssi prirlstky Cisté
mzdy, které vyrazné rostou s vysi hrubého pfijmu. Zminéné navrhy poskytuji
tedy pfrirlstky prevazné vysokoprijmovym skupindm poplatnik(. Mensi linearni
trend predstavuje i ndvrh CSSD a alternativni zp(isob zdanéni A. Stejné pfir(istky
Cisté mzdy pro poplatniky s réznou vysi hrubého prijmu predstavuje pouze
navrh Ceské Piratské strany, ktery se nejvice priblizuje pivodnimu zpdsobu
zdanéni. Navrh zvySuje Cistou mzdy vice nizkopfijmovym poplatniklm jak
poplatnikdm s vyssimi prijmy. Na zakladé vypoctu byl predstaven alternativni
zpUsob zdanéni B, ktery je obdobou zdanéni pfed rokem 2007. Tento zpUsob
zvySuje Cistou mzdu nizsi a stfedni tfidé, naopak znaéné snizuje Cistou mzdu
vysokopfijmovym skupinam poplatnikd.

Podle CSU (2021) se v pasmu hrubych mezd od 16 200 K¢ do 50000 K¢
vyskytuje kolem 70 % vSech poplatnikd, u kterych by mély byt pfirdstky Cisté
mzdy nejvy3si. Tento predpoklad spliiuje pouze navrh politické strany CSSD,
navrh Ceské Piratské strany a oba alternativni zp(sob zdanéni.

4.2 Dan a efektivni sazba dané

Nasledujici tabulka porovnava vysi dané pro jednotliva pasma hrubych mezd.
Dan byla vypoctena tak, Zze se od dané z prijm0 odecletla zakladni sleva na
poplatnika.

Tabulka 5: VySe dané jednotlivych zpisobi zdanéni v K¢

Navrh Navrh Navrh

Hruba Pivodni S o S Navrh Schvéaleny  Schvéleny  Alternativni  Alternativni
mzda v zpiisob pg::z[:l;e pg::z[:l;e pg::z[:l;e zamitnuty navrh navrh zpiisob zpiisob
K¢ zdanéni ANO &SSD Pirati senatem (2021) (2022) zdanéni A zdanéni B

16 200 1185 360 808 411 0 110 0 8 0
26200 3195 1860 2708 2421 1086 1610 1360 1908 1381
36200 5205 3360 4608 4431 2586 3110 2860 3808 3481
46 200 7215 4860 6508 6 441 4086 4610 4360 5708 5987
56 200 9210 6 360 8408 8436 5586 6110 5860 7608 8927
66 200 11220 7860 10 308 10 446 7086 7610 7360 9508 12 127
76 200 13230 9360 12 208 12 456 8586 9110 8860 11408 15327
86 200 15 240 10 860 14 108 14 466 10 086 10 610 10 360 13308 18 527
96 200 17 250 12 360 16 008 16 476 11 586 12 110 11 860 15 208 21727
106 200 19 245 13760 17 908 18471 13086 13610 13360 17 108 24927
116 200 21255 15 360 19 808 20 481 14 586 15 110 14 860 19 008 28127
126 200 23 265 16 860 21708 22491 16 086 16 610 16 360 20 908 31327
136 200 25 275 18 360 23608 24501 17 586 18 110 17 860 22808 34527
146 200 27766 20215 25 686 26 822 19 441 19 965 19 360 24708 37727

Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani
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Obrazek 2: Vy$e dané jednotlivych navrha v Ké
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Plvodni zplsob zdanéni —— Navrh politické strany ANO
—e— Navrh politické strany CSSD Navrh politické strany Pirati
o— Navrh zamitnuty senatem —+— Schvaleny navrh (2021)
—a—Schvaéleny navrh (2022) Alternativni zpGsob zdanéni A

Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani

Z dat vyplyvd, Ze veskeré navrhované zmény snizuji vyslednou danovou
povinnost. Vyjimkou je pouze alternativni zplsob zdanéni B, ktery naopak
danovou povinnost s rlstem hrubého prijmu zvysuje a zahrnuje tedy nejvyssi
miru progresivniho zdanéni. Danova povinnost 0 K¢ (viz tab. 5) se vyskytuje
pouze u nékterych navrhd, jelikoZ sleva na poplatnika je vyssi jak vypoctena
dan. Obecné lze tvrdit, Ze daflova povinnost je snizena spise
u vysokopfrijmovych skupin poplatnik( jak u poplatnikd s nizSimi prijmy.

LepSi zobrazeni danového zatizeni predstavuje efektivni sazba dané, ktera
slouzi ke zjisténi skutecného danového zatizeni a vyuziva se k mezindrodnimu
srovnani. Efektivni sazba dané byla vypocltena z dané z pfijmu0, kterd byla
snizena o slevu na poplatnika, a nasledné bylo vypocteno, jaky podil dan
pfedstavuje na hrubé mzdé.
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Tabulka 6: Efektivni sazba dané pro jednotlivé vySe hrubé mzdy

Navrh Navrh Navrh

Hruba Pivodni S o S Navrh Schvéaleny  Schvéleny  Alternativni  Alternativni
mzda v zpiisob p;l:ggl;e p;l:ggl;e p;l:ggl;e zamitnuty navrh navrh zpiisob zpiisob
K¢ zdanéni ANO &SSD Pirati senatem (2021) (2022) zdanéni A zdanéni B
16 200 731%  2,22% 4,99 % 2,54 % 0,00 % 0,68 % 0,00 % 0,05 % 0,00 %
26200 1219%  7,00%  1034%  924% 4,15 % 6,15 % 5,19 % 7,28 % 5,27 %
36200 1438%  928%  1273%  1224% 7,14 % 8,59 % 7,90 % 10,52 % 9,62 %
46 200 1562%  1052%  14,09%  13,94% 8,84 % 9,98 % 9,44 % 12,35 % 12,96 %
56 200 1639% 11,32%  1496%  1501% 9,94 % 10,87 % 10,43 % 13,54 % 15,88 %
66 200 1695%  1187% 1557%  1578% 10,70 % 11,50 % 11,12 % 14,36 % 18,32 %
76 200 1736% 12,28%  1602%  1635%  11,27% 11,96 % 11,63 % 14,97 % 20,11 %
86 200 1768%  12,60% 1637% 1678%  11,70% 12,31 % 12,02 % 15,44 % 21,49 %
96 200 17,93%  1285% 1664%  17,13%  12,04% 12,59 % 12,33 % 15,81 % 22,59 %
106 200 1812% 12,96%  1686%  17,39%  12,32% 12,82 % 12,58 % 16,11 % 23,47 %
116 200 1829%  13,22%  17,05%  17,63%  1255% 13,00 % 12,79 % 16,36 % 2421 %
126200  1844% 1336% 17,20% 17,82%  1275% 13,16 % 12,96 % 16,57 % 24,82 %
136 200 1856%  13,48%  17,33%  17,99%  12,91% 13,30 % 13,11 % 16,75 % 25,35 %
146 200 1899%  13,83% 1757% 1835%  13,30% 13,66 % 13,24 % 16,90 % 25,81 %

Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani
Obrazek 3: Efektivni sazba dané pro jednotliva pasma hrubé mzdy
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Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani

Zajimavy névrh je navrh Ceské piratské strany, ktery snizuje dafiové zatizeni
z vétsi Casti nizkoprijmovym skupindm poplatnikd a méné vysokoprijmovym
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skupinam. Tento navrh v sobé zahrnuje znacnou miru progrese, jelikoz se
efektivni sazba pohybuje v rozmezni 2,54 % az 18,35 % a u vysokoprijmovych
poplatnikd se pfiblizuje k plvodnimu zplsobu zdanéni. Nejvétsi miru zdanéni
predstavuje alternativni zplsob zdanéni B, pfi kterém se efektivni sazba dané
pohybuje od 0 % a7 25,81 %. Znaénou miru progrese pfedstavuje i ndvrh CSSD
a alternativni zpUsob zdanéni A, ktery ma obdobny pribéh jak plvodni zplsob
zdanéni. Ostatni navrhy maji znacné nizsi efektivni sazbu a prinasi znacné
zvysSeni Cisté mzdy prevaziné vysokoprijmovym skupinam.

4.3 Porovnani plvodniho, schvaleného navrhu s alternativnimi
zpusoby zdanéni
Nasledujici ¢ast porovnava puavodni zplUsob zdanéni, schvaleny navrh

s alternativnimi zpUsoby zdanéni, které byly vytvoreny béhem tvorby ¢lanku.

Tabulka 7: Piirtstky Cisté mzdy vybranych zptsobi zdanéni v K¢

Hruba Pﬁyodni Sghvéleny S(;hvéleny Altoernativm' AIEernativni

mzda v K& zptsob navrh navrh zptisob zptsob
zdanéni (2021) (2022) zdanéni A zdanéni B

16 200 0 1075 1185 1177 1185

26 200 0 1585 1835 1287 1814

36 200 0 2095 2345 1397 1724

46 200 0 2 605 2855 1507 1234

56 200 0 3100 3350 1602 283

66 200 0 3610 3860 1712 - 907

76 200 0 4120 4 370 1822 - 2097

86 200 0 4 630 4 880 1932 - 3287

96 200 0 5140 5390 2042 -4 477

106 200 0 5635 5885 2 137 - 5682

116 200 0 6 145 6 395 2 247 - 6872

126 200 0 6 655 6 905 2 357 - 8062

136 200 0 7 165 7415 2 467 - 9252

146 200 0 7 801 8 406 3058 -9961

Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani
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Obrazek 4: Priruastky ¢isté mzdy vybranych zpisobi zdanéni
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B Schvaleny navrh (2021) W Schvéleny navrh (2022)

Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nizkopfijmovi poplatnici v roce 2022 vyrazné nepocitili
schvalené zmény oproti roku 2021. Schvaleny zplsob zdanéni zvysuje Cistou
mzdu prevaziné vysokopfrijmovym skupinam poplatnikd, a to o nékolik tisic
rocné. Napriklad poplatnikovi s minimalni mzdou (tj. 16 200 K¢) v roce 2022
vzroste Cisty prijem o 14 220 K¢/rok, zatimco poplatnikovi s primérnou mzdou
(tj. 37839 KE) Cisty prijem vzroste 029 040 K¢/rok. U poplatnikd
s nadprimeérnou mzdou (napf. 60 000 K¢) vzroste Cisty prijem o 42 540 K¢/rok.

vvvvv

Protipélem jsou alternativni zpUsoby zdanéni, které maji zvysit Cistou mzdu
prevazné nizsi a stfedni tridé a také sniZit dopad na statni rozpocet. Navrzené
zpUsoby maji prispét k vyssi spotirebé poplatnikl a k zamezeni tvorby Uspor
v pfipadé vysokopfrijmovych skupin. Alternativni zpUsob zdanéni A vykazuje
taktéz linedrni trend, ale ne tak vyznamny jako v pfipadé schvaleného navrhu.
Nejstédrejsi navrh pro nizsi a stfedni trfidu predstavuje alternativni zpUsob
zdanéni B, ktery vSak znacné ,uskodi” vysokopfijmovym skupinam. V pasmu
hrubé mzdy 0 K& a7 60 000 K& se vyskytuje pFes 88 % poplatnik(i (CSU, 2021),
ktefi by si v pfipadé alternativniho navrhu B polepsili, zbylych 12 % by vsak
pocitilo znacné snizeni Cistych mezd. Navrh se mdze zdat diskriminacni, ale toto
zdanéni probihalo v CR i roce 2007 a tudi? s nim md zemé ji7 jisté zkusenosti.
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4.4 Dopad schvaleného navrhu na zaméstnance, zaméstnavatele a
statni rozpocet

Zruseni superhrubé mzdy ma pozitivni dopad na veskeré skupiny poplatnik(.
Navrhované zmény prinaseni zvyseni Cisté mzdy vSem, ale pokazdé v jiné mire.
NizkopFijmovi poplatnici ¢asto nejsou schopni vyéerpat celou mési¢ni slevu na
se nachazi v platovém pdasmu 0 K¢ az 40 000 K¢, ti si polepsi ve znaéném
nepomeéru oproti vysokoprijmovym skupinam.

Zména zdanovani neméla pro zaméstnavatele témeér zadny dopad, jelikoz vyse
povinnych odvod( se nezménila. Mizeme vsak hovofit o pozitivnim dopadu,
a to v podobé zvyseni Cistych mezd zaméstnancl bez rlstu mzdovych nakladd
zaméstnavatele.

Zruseni superhrubé mzdy prohloubilo deficit verejnych rozpoctd v roce 2021
0 90,2 mld. K¢ (Ministerstvo financi, 2021). Propad prijm0 verejnych rozpoctd
by byl v pfipadé navrhu Ceské pirdtské strany 40 miliard K& a v piipadé navrhu
CSSD 37 miliard K& (Rambouskova, 2020). Statni dluh podle ministerstva financi
(2022) ¢ini 2,7 bilionu K¢, coz odpovida 42,3 % HDP (Ministerstvo financi, 2022).
Zruseni superhrubé mzdy se podepsalo i na vyvoji inkasa dané z pfijmu,
nasledujici graf tak zobrazuje vyvoj inkasa dané z prijmu fyzickych osob od roku
2016 do 2022 v pulro¢ni a ro¢ni vysi.

Meziro¢ni snizeni inkasa dané z prijm0 mezi roky 2020 a 2021 bylo z dlvodu
zruSeni superhrubé mzdy 59,1 mld. K& V roce 2022 by se mélo inkaso dané
z prijmu zvysit oproti roku 2021 a to z dvodu vSeobecného rlstu mezd. Rist
je patrny i v pUllrocnim inkasu dané z pfijmd v roce 2022 oproti pllro¢nimu
inkasu z roku 2021.
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Obrazek 5: Palro¢ni (prazdne znacky) a ro¢ni (pIné znacky) inkaso dané
Z pfijmi od roku 2016 v mld. K¢
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Zdroj: Mica (2021); vlastni zpracovani

5 DISKUSE A ZAVER

Na zakladé vysledkl bylo zjisténo, Ze z navrhovanych zmén zpUsob( zdanéni se
mezi nejvhodnéjsi navrh s jednim z nejmensich dopad( na statni rozpocet jevi
navrh Ceské pirdtské strany. Tento navrh vychazi z pdvodniho zplsobu zdanéni,
nese znacnou miru progrese a zvyhodnuje nizkopfijmové poplatniky oproti
vysokoprijmovym skupindm. Ostatni navrhy predstavuji znacnou zatéz statniho
rozpoCtu a zvyhodnuji vysokoptijmové skupiny. Tvrzeni, Ze zruSenim
superhrubé mzdy si vSichni poplatnici polepsi je sice pravdivé, nicméné co jiz
zminéno nebylo, Ze na kazdého bude mit tato zména jiny dopad. Schvaleny
navrh pak pfidal stovky nizkopfijmovym, tisice stfedni tfidé, desetitisice
vysokoprijmovym skupinam poplatnikl a bude mit zna¢ny dopad na statni
rozpocet. Na znacné nerovnosti ve zvyseni prijmd mezi jednotlivymi skupinami
poplatnikl reagovala istudie Vysoké Skoly ekonomické v Praze (Fischer,
Mazouch a Finardi, 2020).

Cilem zruSeni superhrubé mzdy méla byt podpora lidi kvyssi spotrebé.
K navySeni spotreby doslo predevsim u nizkoprijmovych skupin poplatnikd,
poplatnici s vy$Simi prijmy na dané zméné nejvice vydélali, jelikoz prirlstky Cisté
mzdy investovali spiSe do nemovitosti, akcii ¢i jinych aktiv. Ekonomové

www.sting.cz/acta_sting



https://www.sting.cz/acta_sting/

ACTA STING, 3/2022, vol. 11, ISSN 1805-6873

zminovali i znacny rUst inflace diky této zméné, kterd se pozdéji vyskytla, a také
diky ostatnim faktordm (pf. vélka na Ukrajiné...) znaéné vzrostla. Clanek
nezahrnuje inflaci ve vypoctech, takie veskeré pfrirQstky cisté mzdy jsou
nominalniho charakteru.

Zaméstnanci jsou viak se zménou spokojeni, jelikoz doslo k rlstu jejich Cisté
mzdy. Jakékoli zvyseni Cistého prijmu je pro zaméstnance potésujici zpravou
a obzvlast v dobé, kdy se potykdame s vysokou inflaci a energetickou krizi, ktera
v novodobé historii nema obdoby a zasdhne kazdého z nds. Zména zpUsobu
zdanéni neméla na zaméstnavatele zadny dopad, mUzeme vsak hovorit
o pozitivnim dopadu, a to v podobé rdstu mezd zaméstnancl bez rUstu
mzdovych nakladl podniku. Zruseni superhrubé mzdy prohloubilo i statni dluh
a snizit inkaso dané z pfijmd. Se stavajicim rdstem zadluzenosti, maze CR
dosahnout dluhové brzdy jiz v roce 2024, pokud vyse zadluzeni presahne 55 %
hrubého domaciho produktu. DalSim vyznamnym zdsahem do verejnych financi
je zvySeni hranice pro platce DPH na 2 mil. K¢ a novela pausalni danég, ktera dle
predpokladu snizi verejné rozpocty o 600 mld. K¢ (Ministerstvo financi, 2022).
Je tedy otdzkou, zda v nejblizsi dobé nedojde k Upravé zdanovani prijmu Ci
zavedeni nové dané z dlvodu dalsich propadd verejnych rozpoctl.

Vzhledem k témto i predeslym skute¢nostem byly predstaveny dva alternativni
zpUsoby zdanéni, které maji zvysit spotfebu domdacnosti, snizit a popripadé
zabranit tvorbé Uspor. Alternativni zplisob zdanéni A vyhazi z ndvrhu CSSD,
ktery byl béhem vypocCtl upraven o poznatky ziskané béhem tvorby tohoto
¢lanku. Navrh zvyhodnuje spise nizkoprijmové skupiny poplatnikd. Alternativni
zpUsob zdanéni B vychazi ze zdanéni v roce 2007, ktery byl prepocitan pomoci
primérné mzdy roku 2021 do soucasné podoby. Tento zplsob zdanéni
znevyhodnuje vysokoprijmové skupiny poplatnik(, nese znacnou miru progrese
a zobrazuje urcitou moznost, jak ziskat penize do statniho rozpoctu. Dopad
alternativnich navrh( na statni rozpocet je tézké odhadnout. Alternativni
navrhy mohou mit rlizna uskali, ktera nebyla béhem tvorby ¢lanku odhalena.
ZpUsoby zdanéni vidy zavisi na ekonomické a politické situaci v dané zemi.

ZruSeni superhrubé mzdy je logické, ale jednalo se o Spatné nacasovani,
a predevsim o Spatné zvoleny navrh, ktery zvyhodnuje spiSe vysokoprijmové
skupiny. Ke zruseni superhrubé mzdy mélo dojit v dobé, kdy ekonomika rostla,
a nedochazelo k neocekavanym vydajlim ze statniho rozpoctu.
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