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Regionalni znaceni vyrobkii ve Zlinském kraji
pohledem spotiebitelu

Abstrakt

Cilem této diplomové price je na zdkladé zhodnoceni spotiebitelského chovani
ve vztahu k regiondlnimu znaceni vyrobkl ve Zlinském kraji navrhnout vlastni doporuceni
a mozné zmény pro koordindtory vybranych regionalnich znacek v tomto kraji.

Price je rozdélena na dvé C4sti. Prvni, teoretickd Cést je zaméfena na aktudlni
problematiku v oblasti marketingu a jeho zdkladni pojmoslovi, jako je marketing,
marketingovy mix, marketingovd komunikace, ndkupni chovéani spotiebitele, dile také
na znacku a systémy znaceni.

Druha, empiricka ¢ast prace popisuje konkrétni regionélni znacky Zlinského kraje
a existujici formy jejich podpory. Zavér price obsahuje detailni analyzu znackovych

systémt a vlastni ndvrhy moznych zmén urc¢ené koordinatoriim téchto znacek.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, spotiebitel,

nakupni chovéni, branding, regiondlni znacky, Zlinsky kraj



Regional Labelling of Products in the Zlin region
by Customers Perpective

Abstract

The aim of the Master's thesis is to provide my own recommendations and possible
changes for the coordinators of selected regional brands in the Zlin region on the basic
of analysis of the consumer’s behaviour in relation to regional labelling of products
in the Zlin region.

The thesis is devided into two parts. The first one, theoretical part of this thesis
is focused on current issues in the field of marketing and its basic terminology, such
as marketing, marketing mix, marketing communication, consumer buying behaviour
as well as on brand and systems of labelling.

The second one, empirical part of this thesis describes the specific regional brands
in the Zlin region and the existing forms of their support. The last part of this thesis
includes a detailed analysis of brand systems and my own recommendations for possible

changes addressed to the coordinators of these brands.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, customer, buying

behaviour, branding, regional brands, Zlin region
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1 Uvod

Regiondlni produkce je v dneSni spolecCnosti stale vice rozvadénym tématem.
V soucasné dob¢ je na trhu dostupné mnozstvi riznych produktd a sluZeb rtizné kvality.
Lidé se kromé kvality produkti zacinaji zajimat také o jejich ptivod, jakym zptsobem
jsou potraviny vyrdbény a co obsahuji. Pravé regiondlni oznaCeni je pro spotiebitele
urCitou zarukou, Ze vyrobek nebo jeho vétSina pochdzi z izemi daného kraje s urcitou
garanci zdkladni kvality.

Regiondlni znaceni lze pozorovat témét ve vSech zemich Evropy. V Severni
Americe a v zdpadni Evropé se pocatkem 90. let minulého stoleti objevil zvySeny zdjem
o puvod vyrobkl. (Kaskovd, 2013) Teprve v poslednim desetileti se rozviji regiondlni
znateni i v Ceské republice (Regiondlni znaGeni napii¢ Evropou, 2011) Zahrani¢ni
konkurence vstupem Ceské republiky do Evropské unie vice & méné ohrozila malé
podniky a Zivnostniky podnikajici na mistnich trzich. (Ji¢, Rydvalovd, Zizka, 2005)
Regiondlni znaceni je tedy pfirozenou reakci na proces globalizace, ktery se stile vyviji
a jehoZz prostfednictvim dochézi ke ztrdtdim na jedineCnosti a vyjimecnosti. (Asociace
regiondlnich znacek, 2019a) Smyslem je zvysit konkurenceschopnost regionll a rozsifit
povédomi o znaéce. (Cadilovd, 2011) Regiondlni znageni pomaha zviditelnit dany region,
at’ uz se jednd o region, ktery je zndmy svou zachovalou pfirodou, lidovymi tradicemi,
zdravym prostiedim, ¢i se jednd o region “novy* nebo zapomenuty. (Asociace regiondlnich
znacek, 2019a) Ddle prispiva k udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu, podporuje mistni
malovyrobce a poskytovatele sluzeb uvnitf urCitého regionu, ktefi jsou oproti
velkovyrobndm v nevyhodé¢, co se tyka vySe investic do moZnosti podpory svych produkti.
Podpora malych a stfednich firem je velmi dileZitd, protoZe chceme-li pracovat a Zit
v daném regionu, zdlezi na drovni vybavenosti obci a mést sluzbami, at’ uz se jedna
o ty veifejné ¢i soukromé. K dspéSnosti regionu vSak nejvice pfispivaji sami spotiebitelé,
nebot’ jsou to pravé oni, kdo dané produkty kupuji. (KaSkova, 2013) Znacka dale pomaha
spojovat regiondlni vyrobce a nabizi rezidentim i turistim regionu alternativu
k anonymnim produktiim z velkovyroby. (Cadilovd, Beskydy origindlni produkt)

V soucasné dob¢ existuji systémy znaceni na tfech drovnich — nadndrodni, ndrodni
a regiondlni. V této praci je pozornost vénovana regiondlnimu systému znaceni, konkrétné

ve Zlinském kraji, ve kterém je mozné se setkat se sedmi regiondlnimi znackami.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zdkladé¢ zhodnoceni spotiebitelského chovani
ve vztahu k regiondlnimu znaceni vyrobkl ve Zlinském kraji navrhnout vlastni doporuceni
a mozné zmény pro koordindtory vybranych regionélnich znacek v tomto kraji.

V této praci jsou predmétem zkoumdni témata jako je marketing, marketingovy
mix, marketingovd komunikace, marketingové ndstroje, ndkupni chovani spotiebitele,
znacka a systémy znaceni piivodu a kvality. Dil¢im cilem je komplexni zhodnoceni
znalosti spotiebitelti regiondlniho znaceni vyrobkii v tomto kraji, vyznamil a asociaci
spojenych s témito znackami a ddle preferenci spotiebitelt a faktorti, které je pii ndkupu

ovliviuji.
2.2 Metodika

K vypracovani diplomové priace a splnéni jejtho cile byly pouzity informace
ziskané z primarniho a sekundarniho Setfeni.

V teoretické CcCasti byla zpracovdna sekunddrni data, kterd byla ziskdna
prostfednictvim aktudlni odborné literatury a internetovych zdroji pojedndvajicich
o marketingu, ndkupnim chovéani spotiebiteli a oblastech znaceni pivodu a kvality
potravin. Za pouziti metody abstrakce byly nepodstatné zdlezitosti oddéleny
od podstatnych a za pouZiti syntézy se ziskané poznatky spojily dohromady, ¢imZ doslo
k pochopeni problematiky a jejich souvislosti.

V empirické ¢asti prace byly charakterizovany jednotlivé regiondlni znacky, které
se vyskytuji na izemi Zlinského kraje prostiednictvim internetovych zdroji. Témeét kazda
znacka ma své internetové stranky, ze kterych je mozné ziskat aktudlni informace. Déle
byly predstaveny instituce, které se podporou mistnich vyrobcl a regiondlnich vyrobkil
v daném kraji zabyvaji, a soucasné formy podpory téchto instituci.

Diéle v této Casti byla zpracovdna primarni data, kterd byla ziskdna prostiednictvim
kvantitativni metody vyzkumu. Konkrétni technikou sbéru dat byl standardizovany
dotaznik, ktery mél pevné danou strukturu uzavienych otazek a respondentovi umoznil
vybér z vice variant odpovédi bez moZnosti vepisovini vlastni odpovédi. Dotaznik

je uveden v piiloze €. 1.
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Nejprve byly stanoveny otdzky majici za kol zjistit spotiebitelské chovéni
ve vztahu k regiondlnim znackdm, jaké faktory na né pfi ndkupu pusobi a jak regiondlni
znacky plivodu vnimaji. Ddle bylo nutné urcit zdroj informaci, kterym byli obyvatelé
Ceské republiky, kteif se pohybuiji na tizemi Zlinského kraje ve véku 18 — 65 let.

Dotaznik byl nejprve podroben tzv. pilotdZi neboli zkousSce, jejimz cilem bylo
zjisténi piipadnych nedostatkl a jestli je dotaznik pro respondenty srozumitelny. Nejprve
jej tedy vyplnilo pét rodinnych piislusnikii, ktefi jej oznacili za pochopitelny a nebylo
nutné jej vice upravovat.

Respondenti byli na zacatku dotazovani sezndmeni s informaci, Ze je dotaznik
anonymni a jimi poskytnutd data slouzi vyhradné pro tcely zpracovani diplomové prace.
Skladal se z 31 otazek, z nichZ byly nckteré filtracniho charakteru, ¢imz tyto otdzky
respondenty rozd€lily do jednotlivych podskupin a umoznily zménit tok otazek.

Dotazovani probihalo formou internetového dotazniku v obdobi od 19. zafi 2019
do 8. listopadu 2019 prostiednictvim serveru vyplnto.cz. Ddle byl dotaznik zvefejnén
v piislusnych skupinach Zlinského kraje na socidlni siti Facebook, kde se tito obyvatelé
sdruzuji. Vyzkumu se zicastnilo 405 respondentt. Vysledky z dotaznikového Setieni byly
zpracovany prostfednictvim Microsoft Excel do tabulek a nasledné prevedeny do graft
a poté vyhodnoceny v kapitole €. 5 ,,Zhodnoceni vysledkli a navrh doporuceni*.

Primarni data byla dédle zpracovdana formou kvalitativni metody vyzkumu.
Konkrétni technikou byly rozhovory s vybranymi aktéry, které mély polostrukturovany
charakter a napomohly k porozuméni v oblasti regiondlniho znaceni.

Ziskana data byla analyzovéna a za pouZiti syntézy a indukce byly navrzeny mozné
zmény a vlastni doporuceni pro jednotlivé koordinatory regiondlnich znacek ve Zlinském

kraji.
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3 Teoreticka vychodiska

z vz

V teoretické ¢asti této prace jsou bliZe specifikovany pojmy dlleZité pro pochopeni
celé problematiky. Vysvétlen je marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace
spolu s pouzivanymi marketingovymi komunika¢nimi ndastroji a ndkupni chovani

spotiebitele. Déle je definovdn pojem znacka a systémy znaceni pivodu a kvality.
3.1 Marketing

Na marketing 1ze nahliZet z rGznych aspektii — to je divod, proc¢ jsou jeho definice
formulovény z odliSnych praktickych a védeckych hledisek. (Hélek, 2018)

Neexistuje vSeobecné pfijatelna definice, kterd by vystihovala specificky charakter
aplikovani marketingu v rGznych typech organizaci, na rGznych trzich a v rozdilnych
stadiich jeho vyvoje. Priblizné sto let trvajici vyvoj marketingové teorie a praxe formoval
fadu znac¢né odliSnych definic. (Grosovd, 2002)

Jednou z nejjednodusSich definic marketingu je, Ze se jednd na jedné strané
o uspokojovani potteb zdkaznika a na druhé stran¢ o tvorbu zisku. (Kotler, Armstrong,
2004c)

Marketing je urcitd metoda fizeni, kterd se zamétuje na potieby zdkazniki. Je tfeba
znat jejich potieby a uspokojit je 1épe nez konkurence. Marketingové orientovany podnik
potieby zdkaznik sdm ovliviluje, piipadné vytvéii jejich nové potieby. (Klinsky, Miinch,
2008) Lze jej chédpat jako integrovany komplex cinnosti, které jsou zaméteny
na spottebitele a trh. Zakladnim predpokladem marketingovych aktivit je existence smény
—forma lidské Ccinnosti, kterd napomahd ziskat pozadovany produkt za urcitou
protihodnotu. (Hélek, 2018)

Kazdy jedinec tedy popisuje marketing jinym zpiisobem. VétSina se vSak shoduje,
Ze se jednd vyhradné o reklamu a prodej jakékoliv sluzby nebo produktu. (Pride, Ferrel,
2010) Je tomu tak zejména proto, Ze lidé jsou kazdy den zahlceni televiznimi reklamami,
inzeraty v novinach, obchodnimi telefonaty, prezentacemi na internetu nebo kampanémi
v ramci podpory prodeje. (Kotler, Armstrong, 2004c) Prodej je vSak uskutecnovan
az po vyrobeni produktu. Prodejem se podnik snaZzi pfimét zakazniky k ndkupu produktu,
ktery je jiz vyrobeny. O marketingu se hovoii davno pfed tim, nez je produkt pfipraven
k prodeji. Na zacatku manazefti zjistuji, jaké jsou potieby zdkaznikt, jaky je jejich rozsah

a intenzita a ¢ini rozhodnuti, zda se jednd o ziskovou piileZitost. B€hem Zivotnosti
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produktu se manazefi snazi si udrzet stavajici zakazniky (Kotler et al., 2007) — to je totiZ
pro firmy vyhodné&j$i, protoZe v obecné roviné€ jsou ndklady na ziskani nového zdkaznika
vyrazné vyssi nez nédklady, které je nutné vynalozit na udrzeni si stavajiciho zdkaznika.
(Karlicek a kol., 2013) Zakaznika si mohou manaZzefi udrZet napf. tim, Ze zlep$i vykon
produktu a jeho vzhled v dusledku reakce na vysledky prodeje. Neznamend to,
Ze by prodej a reklama nebyly dulezité. Jsou soucdsti SirStho marketingového mixu
— nastroju, které pracuji spolecné na ovlivnéni trhu. (Kotler et. al, 2007)

Jeden ze zakladatelii moderntho marketingu, Peter Drucker, tekl: ,, Cilem
marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt a chdpat zdkaznika tak dobre,
aby mu vyrobek nebo sluZba presné odpovidala a proddvala se sama.“ (Kotler et. al, 2007,
s. 38) Pokud tedy dokdze marketingovy specialista porozumeét potiebam zdkaznika,
vytvorit vyrobky pfindSejici novou hodnotu zdkaznikiim, podporovat jejich prodej
a efektivné je distribuovat, budou se tyto vyrobky snadno prodavat. (Kotler, Armstrong,
2004c)

Presto, Ze jsou definice marketingu rozdilné, snazi se vyjadrit fakt, Ze je marketing
jakousi ucelenou snahou o koordinaci ¢innosti a spoluprici velkého poctu subjektt, které

na sobé nejsou zavislé. (Halek, 2018)
3.1.1 Historicky vyvoj marketingu

Marketing vznikl koncem 19. stoleti v USA jako disledek neprodejnosti
vyrobeného zboZzi. Produkty byly kvalitni, levné, zdkaznici o nich védéli, a presto
si je nekupovali. Na trhu tedy vznikla nova situace — produkty, které byly doposud
vyrabény, se sice spotiebovdvaly, ale v disledku zmén podminek na trhu, tj. technologie,
objevy, vyndlezy apod. a do urcité miry i vyspélosti nabizejicich a kupujicich dochéazelo
k prebytktim produktt, tj. nabidka pievysovala poptavku. (Svarcovd, 2016)

Karlicek a kol. (2013) vSak wuvadi, ze existence marketingu jako takového
je spojena se vznikem smény, tedy jiZz mnohem diive. V Egypté nebo v Mezopotdmii
vyrobci oznacCovali své zbozi znackami, které pro zdkazniky byly zarukou kvality,
a ti se mohli podle nich orientovat. Vyrobce byl Casto i prodejcem a osobn¢ znal své
zékazniky.

Historicky prvnim byl masovy marketing (1900 — 1950), ktery se koncentroval
na standardni produkty, zaméfoval se na hromadnou vyrobu a byl zaméfeny na tvrdy
prodej a agresivni reklamu. (Zamazalovd, 2010) VétSina lidi béhem hospodatské krize
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ve tficatych letech 20. stoleti neméla dostatek financnich prostfedki, a tak se firmy
prestaly zamétovat na produkt a zacaly usilovat o prodej svého zboZi jakymkoli zptisobem.
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Hromadna vyroba a vznik tovaren a manufaktur vedl k odosobnéni nabidky
a produkce. To vedlo ke vzniku nové technologie, neosobni formy komunikace — tisku,
a pozd¢ji, po prvni svétové valky, se pifidala dal$i média — rozhlas a film, a po druhé
sveétové vélce televizni vysilani. (Johnov4, 2008) Orientace na prodej ziskala na popularité
po skonceni druhé svétové vélky a prevazovala az do 50. let. Spotiebitelé zacali nadSenc
nakupovat vSe, co si béhem véilky nemohli dovolit. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Nasledoval cileny marketing (1950 — 1975), ktery pracoval s trZznimi segmenty
a s cilovymi skupinami zdkaznikl. Uspokojovéani poptdvky bylo dosahovdno v kombinaci
harmonizace tzv. marketingového mixu a marketingovych ndstroji. (Zamazalova, 2010)

Vysttidal jej trzni a spolecensky marketing (1975 — 1995), kde jsou brény v potaz
jak ptani zdkazniki, tak i vSech trznich parametri, tj. vyrobkl, zdkaznikl, dodavateli,
konkurentli, substituujicich vyrobkii a marketing se tedy stdvd, spolu s ménici
se spolecnosti, vice diferencovanym. (Zamazalova, 2010)

Nasleduje posledni faze, tj. globdlni marketing (od 1995), ktery ziskdva jako
dasledek globalizace a transformace spolecnosti novy obsah, ale také strategické zaméfeni.
(Zamazalova, 2010)

Vytvafenim hodnoty, z hlediska zdkaznikli i trZnich partneri, dochdzi napf.
ke zvySeni uzitku produktu a hodnoty nabidky, dile k otevieni geograficky novych trhi,
k tvorbé nové poptavky a novych produktii, k pfizptisobeni produktti a nabidky podle piani

zékaznika a zaroven dochdzi k individudlni spokojenosti zakaznika. (Zamazalova, 2010)
3.1.2 Marketing 21. stoleti

Koncem 20. a zac¢dtkem 21. stoleti se vraci osobnéjsi formy kontaktu se zdkazniky
—nepiimo, zprosttedkované. (Johnova, 2008) V soucasné dobé se marketing vice
specializuje a postupné diverzifikuje. (Zamazalova, 2010)

Myslenka tspéchu firem a organizaci za predpokladu uspokojeni potieb zdkaznika
je nyni povaZzovéana za samoziejmost. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Marketing navic

zohlediiuje jak dlouhodobé zajmy spotiebitelt, tak dlouhodobé zdjmy spolecnosti,
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aby Cinnost vyrobcli neméla neptiznivy vliv na lidskou spole¢nost a na kvalitu Zivotniho
prostiedi. (Kotler, Armstrong, 2004c; Foret, 2012)

Spotiebitelé se ve svém utrdceni stdvaji disciplinovanéjsi a fidi se heslem ,,méné
je vice* a marketériim tedy nezbyva nez vytvaret skute¢nou hodnotu nabizenych vyrobkt
a sluzeb. VSe, co se odehrdvd vné spoleCnosti, musi byt spravné a nelze pfitom opomijet
dopady na cely trh. (Kotler, Keller, 2013)

Marketing jiz neni jednim z oddéleni spoleCnosti, které vykondva delegované ukoly
izolované. Marketing je viditelny a zfejmy napii¢ celym fizenim podniku, méni tak svou

ulohu podnikové funkce na integrujici prvek. (Zamazalov4, 2009)

3.1.3 Nova éra marketingu

Nova éra marketingu se zabyva tim, jak firma vnim4 ekonomické a spoleCenské
problémy. Stdle dileZitéjSim je napt. skutecnost, jestli je ¢innost firmy vzhledem k piirodé
a Zivotnimu prostfedi Setrnd. Pfikladem je spolecnost Timberland, kterd se zabyva vyrobou
obuvi do pfirody a obleceni. Tato spoleCnost skutecné¢ véifi v lidska prava, ob¢anskou
soundlezitost a v zZivotni prostfedi a snazi se jednat zodpovédné vaci spolecnosti.
(Kovanda, 2011) Dalsi spolecnosti, kterd fadu principti marketingu 3.0 napliiuje, avSak
to o sobé vlastné¢ nevi, je kaviarna Mammacoffe. Ta klade diraz na zdravy rozum,
komunikuje se zdkazniky piimo a prostfednictvim socidlnich siti oslovuje mladé lidi, Zzeny
a aktivni uZivatele internetu. (Bfestan, 2013) Marketing 3.0 klade diraz na mezilidské
vztahy a je praveé velkou inspiraci v prostiedi mistni, tj. lokdlni ekonomiky. (Lokalni

ekonomika, 2019)
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3.2 Marketingovy mix

Schoell spolu s Gultinanem (1988) uvadé&ji, Ze se jednd o "soubor marketingovych
ndstrojii, které firma vyuzivd k tomu, aby dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu."
(Jakubikova, 2013, s. 192) Autofi Vavrova a Tomek (2001) na marketingovy mix nahliZeji
uvniti firmy, jini jeho ulohu vidi ve vztahu k mikroprostfedi podniku. Tento vycet
charakteristik neni konecny. (Jakubikova, 2013)

Klasickou podobu marketingového mixu tvoii dle Srpové (2011) Ctyfi
prvky tzv. 4P:
produkt (product)
cena (price)

distribuce (place)

W=

4. marketingova komunikace (promotion).

Jednotlivé prvky marketingového mixu musi byt vzajemn¢ sladény a kombinovany,
aby odpovidaly co nejlépe vnéjSim podminkdm (Foret, 2012) a musi byt v souladu
se zdroji, kterymi firma disponuje. (Jakubikova, 2012) Je dilezité, aby spolu vSichni, ktef{
jsou zainteresovani na tvorbé marketingového mixu, respektive na tvorbé jednotlivych
prvkil, vzajemné komunikovali. (Jakubikovd, 2013)

Marketingovy mix se béZné rozSifuje o dalsi P people, zejména v piipadé,
kdy je produktem sluzba. Je zapotfebi mit k dispozici kvalifikované pracovniky ve firmé,
ktefi dokdZou uplatnit marketing, (Halada, 2015) tj. lidi vystupujici na stran€ nabidky.
Tento prvek lze chdpat i z dalSich pohledi, napt. lidé vystupujici na stran¢ poptavky,
tj. zdkaznici nebo lidé, ktefi nepatii ani do jedné z vySe uvedenych skupin,
ale jsou s realizaci produktu nepiimo spojeni, tj. veiejnost. (Svarcova, 2016)

Kritici konstatuji, Ze koncepce 4P nahliZi na trh z hlediska prodéavajicitho, opomiji
vSak hledisko kupujiciho. (Kotler, Armstrong, 2004c) Robert Lauterborn vytvofil
v roce 1990 (v reakci na vyvoj marketingového mixu 4P) marketingovy mix 4C, ktery
hodnotu produktu pro zdkaznika zohlediuje. (Mulacovd a kol., 2013) Pro dosaZeni
uspéchu je doporu¢ovano zohlednit oba koncepty mixu. Vzdjemny vztah téchto konceptil

znazoriiuje nasledujici Tabulka 1. (Jakubikova, 2012)
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Tabulka 1 - Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakarznika (customer value)
Cena (price) Nakdady pro zakarnika (cost to customer)
Misto (place) Pohodl (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2012, s. 192)

Neil H. Borden, ktery pojem marketingovy mix pouZil poprvé, (Svarcova, 2016)
rozSitil model 5P o dva dalsi prvky; processes, tj. aktivity souvisejici s poskytnutim
produktu a physical evidence, tj. fyzicky dlikaz, ktery je dilezity zejména v piipadé
nehmotnych produktii nebo pfi prodeji na internetu. (Nytra, 2018) Model marketingového
mixu je vSak déle roz§ifovdn a to podle charakteru firmy a jejich zdméra a také

dle pozadavku trhu. (Krej¢i, Stomko, Smolova, Bohacek, 2016)

3.2.1 Produkt

Produkt je zdkladem marketingu, jinak feceno, neni moZné praktikovat dobry
marketing se Spatnym vyrobkem. (Zamazalova, 2010) Za produkt je povazovano to,
co je mozné na trhu nabizet k pouZiti, ke koupi nebo ke spotiebé a jehoZ prostfednictvim
Ize uspokojit piani, potfebu a ocekdvani stdvajicich ¢i potencidlnich zdkaznikd.
(Halada, 2015)

Produkt mtze mit dle Halka (2018) podobu:

a) hmotnou
b) nehmotnou
¢) hmotnou s doprovodnymi sluzbami

d) nehmotnou s doprovodnymi sluzbami

— je to vSe, co ziskame prostfednictvim néjaké vymeény, tj. smény. (Jakubikova,
2012) Za produkt je mozné povaZovat také osoby, organizace, mista, mySlenky apod.
(Foret, 2011) Nejednd se pouze o samotny vyrobek a jeho zdkladni funkci — pokud
napt. zdkaznik koupi televizi, nechce jen sledovat programy, ale kupuje si dopln€k do bytu,
spoléhd na bezporuchovy chod, dovoz do bytu a rychly servis. (Klinsky, Miinch, 2008)
Vyrobek je tedy tieba chdpat komplexné, tj. s fadou dalSich znakd — znacka, vzhled,

kvalita, obal, doprovodné sluzby. (Mulacova a kol., 2013)
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3.2.2 Cena

Cena jako jediny prvek marketingového mixu pro firmu ptredstavuje zdroj ptijmu.
Ostatni prvky predstavuji naopak vydaje. (Foret, 2012) Pro firmu je tedy spravné stanoveni
ceny kli¢ovym rozhodnutim, protoZe ovliviiuje jeho existenci. (Svarcovd, 2016)

Zpravidla se jednd o financni Castku, kterou za dany produkt zdkaznik zaplati.
(Bacuvcik, 2016) Vystizné€jsi je definice, Ze se jedna o souhrn vSech hodnot, které jsou
zékaznici ochotni vymeénit za uzitek z uzivani nebo z vlastnictvi vyrobku ¢i sluzby.
(Kotler et al, 2007) Stanoveni ceny ovliviiuje ndkupni rozhodovani kupujiciho, urcuje
pozici firmy v hierarchii spotfebitelti a konkuren¢ni pozici. (Srpova, 2011)

Jako podpora cenové strategie je pouZivdna technika, kterd se nazyva primarni
urceni cilové ceny, ta se od obvyklého procesu lisi. Nejprve je totiZ navrZzen vyrobek, poté
firma stanovi jeho cenu a nakonec se zabyva otdzkou, zda je mozné vyrobek za tuto cenu
prodat. Cena se tak stava faktorem urcujicim trh, design a konkurenci. (Kotler, Armstrong,
2004c)

Na rozdil od ostatnich prvkti marketingového mixu se jednd o velmi flexibilni

prvek — cenu je moZné rychle ménit. (Vastikova, 2014)
3.2.3 Distribuce

Podstatou distribuce je dostat vyrobené produkty od prodejce k zdkaznikovi.
(Halek, 2018) Jedna se vSak také o misto, kde bude produkt nabizen. (Svarcovd, 2016)
Distribuci neni moZné chdpat jen jako fyzicky pohyb zboZi, podili se totiZ na dokonCovani
produktu a distribuci penéznich prostiedki a informaci, tedy na pohybu dalSich
nehmotnych tok, které jsou jeji neoddélitelnou soucasti. (Zamazalova, 2010)

Distribuce je nejméné pruzny nastroj marketingového mixu. Jeji zmeéna je riskantni
a ndkladnd a objevi se zpravidla az za delSi dobu. (Vastikova, 2014)

Obecné¢ lze distribuci d¢€lit na piimou a nepfimou. Piima distribuce
je uskutecniovana bez zprostiedkovatelli, naopak nepiima distribuce vyuZziva jeden nebo
vice distribu¢nich mezic¢lankd. (Foret, 2012) Z pravidla mezi vyrobci a zdkazniky stoji
n¢kolik prostiednikll, které maji nejriiznéjsi funkce — zbozi se jiz jen mélo prodava piimo

koncovym uzivatelim. (Kotler, Keller, 2013)
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3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je pfibliZzné synonymum pojmu propagace.
V poslednich desetiletich vyrazné roste, neustdle se rozviji a postupné se stava
interaktivnéjsi. (Frey, 2011)

Jedna se o oznaceni prostfedkdl, kterymi se firma pokousi informovat a pfipominat
spotiebitelim existenci produktii a znacek, které prodava. (Kotler, Keller, 2013) Sd¢leni
musi byt pro zdkaznika relevantni, musi se liSit od konkurence, musi byt v souladu
se strategii firmy a s dal$imi proménnymi marketingové strategie. (Hanzelkova, 2009)
Tento proces miiZze byt piimy ¢i nepiimy, hromadny ¢i individudlni, adresny ¢i neadresny,
externi ¢i interni, nadlinkovy (ATL) ¢i podlinkovy (BTL), verbalni ¢i neverbélni apod.
(Koudelka, Vavra, 2007)

Komunikaci se zdkazniky je nutné chdpat jako dlouhodoby a systematicky proces,
jehoz tkolem je vytvofit dobré jméno firmy, ziskat dobrou image a vybudovat pozici
spolehlivého dodavatele, ktery znd poZadavky a potieby svych zdkaznikl a stard se o jejich

uspokojeni. (Hélek, 2018) Zakladem uspéchu marketingové komunikace je ziskat a trvale

si udrzet zdjem a pozornost zdkaznik. (Foret, 2011)
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3.3 Marketingové komunikacni nastroje

Zvoleni vhodného komunikac¢niho néstroje je dle Srpové (2011) snahou plnit:
* ekonomické cile, tj. podnécovat poptavku k ndkupu
* informacni cile, tj. informovat o existenci produktu, jeho kvalité, vlastnostech
a zpusobu uzit{
e emociondlni cile, tj. vytvofit u spotfebitelli pozitivni preference a postoj

k produktu.

Uprava marketingového sdéleni tak, aby zakaznika zaujalo, je spojeno
s vyznamnym rizikem. Muze nastat tzv. upiii efekt, kdy kreativni ztvarnéni snizi efektivitu
marketingového sdéleni, a v dasledku toho si pak napf. lidé pamatuji vtipnou reklamu,
ale uZz netusi, jaky produkt nebo znacka byly propagovidny. Aby k tomuto efektu
nedochdzelo, je nutné, aby kreativni feSeni a marketingové sdéleni byly v co nejuzsi vazbé.
(Karlicek a kol., 2013)

Volba vhodného ndstroje je zdvisld na rtiznych faktorech. Predev§im o jaky typ
produktu se jednd a v jaké fazi svého Zivotniho cyklu se nachdzi (zavedeni, rast, zralost,
upadek), jaky je cil marketingové komunikace a také zavisi na konkurenénim prostiedi,
ve kterém se firma nachdzi. Neni nutné, aby firma vyuZila vSech nastroju, které jsou
nabizeny. (Hanzelkovd, 2009) Uginnost jednotlivych nastrojii je nékdy mozné hodnotit
okamZité, napf. pfi pouziti podpory prodeje nebo osobniho prodeje, zpravidla jej vSak
Ize provést az po urcité dobé. (Foret, 2011)

Marketingovy komunikac¢ni mix, nazyvany né€kdy také propagacni mix, zpravidla
pouziva nastroje, které se déli do téchto skupin: reklama, podpora prodeje, public relations,
piimy marketing a osobni prodej. V S§irSim pojeti Ize zahrnout také napt. sponzoring
a veletrhy ¢i vystavy. (Halek, 2018) Kazdy z uvedenych ndastrojii plni specifickou funkci

a jednotlivé néstroje se navzajem doplnuji. (Pfikrylova, 2019)

3.3.1 Reklama

Vv s

Reklama je nejstarSi a nejzndméjsi ndstroj komunika¢niho mixu. (Foret, 2012)
Byva casto centrdlnim prvkem marketingové komunikace, nebyvé vS§ak prvkem jedinym.
(Kotler, Keller, 2013) Ze vSech sloZek marketingové komunikace se b&Zny spotiebitel
nejcastéji setkdva pravé s reklamou, coz je divod, pro¢ je moZné ji povazovat

za mimofadn¢ vyznamnou. (Halek, 2018) Cilem je informovat zdkaznika o produktu,
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pfesvédcit ho o jeho vyhoddch v porovnani s konkurenénimi produkty a pfipomenout
mu existenci jiZz zavedeného a znamého produktu. (Slavik, 2014)

Jejim prostfednictvim lze ovlivnit velké mnozstvi geograficky rozptylenych
zékaznikii. (Kotler, Armstrong, 2004c) Jednd se o neosobni, vhledem k publiku
jednosmérnou, placenou formu propagace zboZi nebo sluzeb pomoci riznych médii,
predevsim se jednd o média plsobici hromadné, (Srpovd, 2011) tj. prostfednictvim tisku,
prodejni literatury, ¢asopisl, vyrocnich zprdv, rozhlasu ¢i televize, reklamniho banneru,
billboardu a dal$ich. (Piikrylova, 2019)

Pomoci reklamy je problematické vyvolat okamZitou reakci zdkaznika v podobé
urCitého chovéni, podstatou je casto spiSe vybudovat vyrobku dlouhodobou image.
(Bacuvcik, 2016) Prodévajici sva sdéleni mize opakovat mnohokrat dokola a kupujici
jej muze porovnat s mnoha konkurenty. (Kotler, Keller, 2013) Reklama zdkaznikovi mtze
nabidnout podnét ke koupi a jeji role je stat se zapamatovatelnou. (Du Plessic, 2007c)
Jejim prostfednictvim je moZné prezentovat vyrobek v zajimavé formé pomoci vSech

prvki, které ptisobi na smysly ¢lovéka. (Vysekalova, 2012)
3.3.2 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé podnéty, které nabddaji zakaznika k vyzkouSeni nebo ndkupu
nového produktu ¢i sluzby, odménuji ho za jeho vérnost nebo se ho snazi odlakat
od konkurence. (Foret, 2011) Poskytuji spotiebiteli jednoznacny motiv koupé, zpravidla
finan¢niho charakteru. (Klinsky, Miinch, 2008)

Podporu prodeje je mozné rozdé¢lit podle toho, na koho ma piisobit, tj. na kone¢né
spotiebitele, na obchodniky a na distributory. (Ptikrylova, 2019) Formami podpory prodeje
orientované na spotiebitele jsou napt. bonusy, kupénovy prodej, vzorky zdarma, vérnostni
programy, spotiebitelské soutéze, (Srpova, 2011) predvadéni produktl, darky, vystavni
zafizeni, vystavy a veletrhy apod. (Halek, 2018)

Podpora prodeje méd Casové omezeny charakter, pfiCina byva spojena s mistem

prodeje. (Pfikrylovd, 2019)
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3.3.3 Public relations

V prekladu vztahy s vefejnosti, kdy za vetejnost povaZzujeme jakoukoli skupinu,
kterd ma zdjem o spolecnost ¢i vliv na schopnost plnit jeji cile. (Kotler, Keller, 2013)
Ukolem neni podpora prodeje vyrobki, jako je tomu v piipadé ostatnich néstrojd
komunikaéniho mixu, ale soustavné budovani kladného dlouhodobého vztahu
k potencidlnim ¢i existujicim spotfebitelim a vztah k zaméstnanctim firmy, médiim, Siroké
vefejnosti, stitnim organtim apod. (Srpova, 2011)

Tento ndstroj je mozné podle sméru komunikace rozdé€lit do dvou skupin,
tj. komunikace s vnitfnim prostiedim podniku — vlastni zaméstnanci, a komunikace
s vnéjSim prostifedim podniku — vlada, spravni organy, zdkaznici, dodavatelé, mistni
komunita, média apod. (Hejlov4, 2015) Klade si za cil zajisténi jednotného vnimani firmy,
chranit jeji image a dulezitym prvkem je i porozuméni, dliivéra a pozitivni pfijeti sdéleni.
(Krej¢i, Stomko, Smolovd, Bohacek, 2016)

Podniky cilen¢ pracuji na tom, aby byly brany za dobrého partnera pfispivajiciho
k ekonomickému rozvoji zemé¢, poskytujiciho kvalitni produkty a sluzby, vytvérejiciho

pracovni mista a pecujictho o Zivotni prostfedi. (Klinsky, Miinch, 2008)
3.3.4 Primy marketing

Tento ndstroj je sméfovan na konkrétné definovanou skupinu zdkazniki, u které
lze predpoklddat zdjem o produkt a to na zdkladé podkladi o dané skupiné.
(Klinsky, Miinch, 2008) Napomaha k ziskdni zpétné vazby od zdkaznikii, (Vochozka,
Mulac, 2012) krealizaci pruzkumu jejich ndzori (Srpovd, 2011) a budovat
s nimi pevné¢jsi, dlouhodobé individudlni vztahy. (Kotler, Armstrong, 2004c) Piimy
marketing respektuje jedinecnost zdkaznika a jeho individudlni ptani a potfeby. Rozvoj
modernich technologii, pfedev§im databéazi, napomohl ke zlepSeni efektivity a vyslednych
dopadi tohoto néstroje. (Krejci, Stomko, Smolova, Bohacek, 2016)

Lze jej rozd€lit na dvé formy, tj. adresny pfimy marketing ¢i neadresny piimy
marketing (Foret, 2012) a nejCasnéjsSimi prostfedky jsou napt. posSta, e-mail, telefon nebo
internet ale i katalogy, pfedvadéci stanky a telemarketing. (Hélek, 2018)

Od obvyklého katalogového prodeje se piimy marketing zasilanim katalogii
prostfednictvim poSty vyvinul k e-shoptim, které maji podobnou podstatu, nicméné jsou

odlis$né v mozZnosti 1épe a rychleji ukoncit transakci. (Ptikrylova, 2019)
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3.3.5 Osobni prodej

Na rozdil od ostatnich ndstroji komunika¢niho mixu pfedstavuje jako jediny
pifimou oboustrannou komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem, ostatni nastroje
predstavuji  komunikaci neosobni, (Krejci, Stomko, Smolova, Bohacek, 2016) kdy
prodavajici sdm potencidlniho zdkaznika oslovi s urCitou nabidkou. (Bacuvcik, 2016)
Je povazovian za nejefektivnéj$i ndstroj nejen v urCitém stddiu ndkupniho procesu,

s\ s

tj. tehdy, kdy si kupujici vytvaii své preference a presvédCeni, ale i béhem vlastniho
nakupu. (Kotler, Armstrong, 2004c) Zaroven se jednd o ndstroj financné nejnarocnéjsi.
(Srpova, 2011) Tato forma komunikacniho mixu je schopna diky svému osobnimu
pusobeni presvédCit zdkaznika o prednostech produktu a ovlivnit jeho chovani mnohem
1épe a ucinnéji nez je tomu pii pouZziti béZné reklamy. (Foret, 2011)

Cilem je vyrobek prezentovat tvaii v tvai jednomu nebo vice potencidlnim
zdkaznikim a vytvofit s nimi dobré vztahy. (Hélek, 2018) Osobni kontakt kvalifikovaného
pracovnika firmy a zdkaznika umoZiiuje pozorovat reakce zdkaznika, a tak na né¢ miZze
operativné reagovat. (Zamazalovd, 2010) Vzhledem k vyvoji modernich technologii
je nutné podotknout, Ze termin "osobni" nemusi nutné piedstavovat fyzickou pfitomnost,
muZe byt nahrazen spojenim se stejnymi vlastnostmi, napt. Skype. (Ptikrylovd, 2019)

Formy osobniho prodeje jsou napt. veletrhy, vystavy, obchodni setkani, neformalni

setkani a poradenstvi pfi prodeji. (Srpovd, 2011)
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3.4 Nakupni chovani spotiebitele

V této kapitole bude vysvétleno chovani spotiebitell, kterym se projevuji béhem
ndkupu pfi vyhleddvani, pofizovani, vyuzivani a hodnoceni produktd, coz jim pfinaseni
uzitek a uspokojuje jejich potieby. (Stavkova, 2006)

VétSina jedincd je na kaZzdém kroku obklopena kreativni reklamou, ldkavym
produktem ¢i jeho chytrym balenim, ¢imZ je usilovano o jejich pozornost, a tedy o jejich
penize. Faktem je, Ze ne vSichni jedinci reaguji stejné. Kazdy z nich je jedinecny
a k vybrani urc¢itého produktu ma své vlastni diivody. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
Pro marketingové pracovniky je proto velmi dileZité zkoumat, jakd jsou ptfani a potieby
spotfebitele, divody a odliSnosti jeho ndkupniho chovani, aby mohli vhodné zvolit
marketingové ndstroje, a tim i efektivné plisobit na spotiebitele. (Zamazalova, 2009)

V nékupnim chovani se odrdzi vSeobecna spotfebni podstata kazdého jedince, kterd
je ovlivnéna geneticky a ziskdvdna céastecné bchem Zivota v lidské spolecnosti.
(Koudelka, 2005) Neni mozné jej tedy chapat jen jako chovani, které je spojené s ur¢itym
niakupem néjaké sluzby nebo vyrobku —jednd se o obrovsky komplex prolinajicich
se a navzdjem se ovliviiujicich slozek, ke kterému je zapotiebi pfistupovat v souvislostech.
(Vysekalova, 2011)

Behaviordlni priizkum mimo jiné dokdzal, Ze se spotfebitelé béhem nakupovani
nechovaji vyhradné raciondlné, ale Ze na jejich chovani Casto ptisobi subjektivni faktory,
tj. kvalita obsluhy a poskytovanych sluzeb, ptatelské prostiedi apod. V souvislosti
s Maslowovou hierarchii potieb je patrnd komplexnost spotiebitelského chovani, nebot
jsou uspokojeny potteby od fyziologickych, tj. nejzdkladngjSich, pfes potieby
soundlezitosti, tj.zafadit se do urcité skupiny, aZ po potieby seberealizace, tj. koupit
vytouzeny produkt. (Spilkova, 2012)

Marketéti Casto velmi podrobné zkoumaji realizované koupé spotiebiteli ve snaze
blize porozumét jejich ndkupnimu chovani. Zajimaji se, co konkrétné¢ nakupuji, v jakém
mist¢ a kolik si toho koupi. Na tyto otdzky se jim vétSinou dostane odpovédi, nicméné
nastava problém pii poloZeni otazky "pro€ tak Cini?". Na tu totiZ né¢kdy neznaji odpovéd
ani sami spotiebitelé. (Kotler, Armstrong, 2004c)

V piipad¢, kdy je zdkaznikem jednotlivec, je mozné dle Zamazalové (2010) chipat

jeho ndkupni chovani jako urcity proces, ktery zahrnuje ndsledujicich pét kroki:
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1. poznani potireby — uvédoméni si problému, tj. potfeby, kterou chce ndkupem

uspokojit

2. sbér informaci — k tomu, aby mohl problém vyfesit a spravné se rozhodnout

vyhledava potfebné informace

3. zhodnoceni informaci — ziskané informace navzdjem porovnd a vybirda

nejvhodnéjsi produkt

4. rozhodnuti o koupi — rozhoduje se o koupi, popi. kdy ji uskutecni, avsak

vybrany produkt zakoupit nemusi

5. ponakupni chovani — vlastni uZiti a vazba mezi oCekdvanim a naplnénim,

tj. zdkaznikova spokojenost.

Teprve aZz v poslednim kroku je patrny uspéch, popt. neispéch daného
marketingového postupu. Dusledky jsou pro firmu a jeji dal$i ptisobeni na trhu zdsadni.
(Zamazalova, 2010)

Z uvedeného vyctu krokl je zfejmé, Ze rozhodnuti zdkaznika nekonc¢i tehdy,
kdy si vyrobek zakoupi, poté nésleduje jeSt¢ zhodnoceni, do jaké miry je zdkaznik

s vyrobkem spokojen a jestli uspokojil svou pocatecni potiebu. (Foret, 2012)
3.4.1 Modely spotirebniho chovani

Nésledujici piistupy jsou urcitym obrazem vykladu chovani spotiebitele nebo
domécnosti. Modely jsou rozdéleny podle toho, ktery faktor piedstavuje dominantu
pro spotfebni chovdni. Nelze fici, ktery z ndsledujicich pfistupi je nejvhodnéjsi

— vzdy zaleZzi na konkrétni osobé a konkrétni situaci. (Zamazalova, 2009)

¢ Racionalni pristup

Tento piistup zdiraziiuje raciondlni prvky, které kupni rozhodovédni obsahuje.
Spotiebitelé raciondlné zvazuji uzitky a piinosy, které jim pfinese kupni rozhodnuti
a nasledné je porovnavaji se svymi piijmy, s cenami produkti, ale i s dalSimi faktory,
tj. dostupnost obchodu, kde spotiebitel zvazuje, jestli je nakupovani v daném obchodé
s piithlédnutim na jeho vzdélenost ekonomicky efektivni. (Zamazalovd, 2010)
Z ekonomického hlediska je tedy v rdmci tohoto pfistupu vyuZivan mezni uZitek, kiizova
elasticita nebo indiferencni kiivky. Spotiebitel je vnimén jako bytost, kterou neovliviuji

emoce, ani osobnostni ¢i spolecenské preference. (Mulacova, Mulac, 2013)
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¢ Psychologicky pristup

Predpokladem je ptsobeni urcitého podnétu z vnéjsiho okoli na spotiebitele, které
zpusobi konkrétni typ reakce spotifebniho chovani. (Zamazalovd, 2009) Jinak feceno
— chovani spotiebitele je dusledkem psychickych faktort,, a proto je pozornost zaméiena
na psychické procesy, na které pusobi urcité podnéty a jejich projevy, motivy
a procesy vnimani. Tento piistup se d€li na dva zdkladni pfistupy, tj. behaviordlni
a psychoanalyticky. (Mulac¢ova, Mulac, 2013)

Behaviordlni pfistup je zaloZen na pozorovéani reakci jedince a jeho chovani,
protoZe duSevni stav jedince je s obtiZemi poznatelny. Sleduji se napt. spotiebitelovy
reakce na urcitou prezentaci zbozi a zpusob jejitho provedeni, na doporuceni prodavace,
na reklamni sdéleni nebo jeho reakce na vnéjsi vlivy, napi. médni trendy. (Mulacova,
Mulag, 2013)

Druhy, psychoanalyticky pfistup k chovani spotiebitele, popisuje vztah mezi
védomim a podvédomim, tj. hlubSi strukturu mysli jedince. Pfedstavitel Freud a dalSi
psychologové popisuji, zZe si spotiebitel vétSinu motivii neuvédomi, protoze jsou skryté.

(Mulacova, Mulag, 2013)

*  Sociologicky pristup

Zékladem tohoto pfistupu je socidlni prostredi a jeho vliv na spotiebni rozhodovani.
Vymezuje razné socidlni role a spotfebitelovo chovdni v riznych socidlnich situacich.
Vyznamné socidlni skupiny jsou napf. rodina, pratelé, kolegové, znami a rtzné dalsi
referencni skupiny, které spotiebitele do urcité miry, at’ uz pozitivné¢ nebo negativng,
ovliviiuji. (Mulacovd, Mulag, 2013)

Na spotiebni chovani spotiebitele miiZze byt nahliZeno jako na jakysi dasledek jeho
Zivota v socidlnim prostiedi. Vysledné kupni rozhodnuti mtize byt ovlivnéno snahou
spottebitele pfidat se do urCité skupiny, a plnit tak urcitou socidlni roli. (Zamazalov4,

2010)

29



¢ Komplexni pristup

Tento pfiistup si je oproti pfedchozim pfistuptim védom existence dalSich faktora,
které se urCitym zplsobem podileji na chovani spotiebitele. Existuje nckolik zpiisobil
a moZznosti, jak tyto faktory odhalit. Nejzndm¢j$i je model tzv. Cerné skiinky.
(Koudelka, 2005)

Tento model prezentuje, jak se podnéty, které pisobi na mysl spotiebitele,
pfeménuji a projevuji se v konkrétni rozhodnuti o ndkupu. (Mulacova, Mulac, 2013)

Model cerné skiinky poukazuje na obtiZe spojené s predikci chovéni zdkaznika
i pfes existenci vysledkl pfindSejici poznani z mnoha védnich obori. To, co se odehrava
v lidské mysli, jsme prozatim schopni chdpat omezen¢. Pro marketéra tzv. Cernd skiinka

predstavuje lidskou mysl. (Vysekalova, 2011) Nasledujici obrazek znazorfiuje tento model.

Obrazek 1 - Model ¢erné skiiiky

exogenni
proménné

\

podnéty S - reakce

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 38

Obrazek 1 predstavuje vazbu predispozic spotiebitele vedouci k ur¢itému kupnimu
rozhodnuti. Cely proces zac¢ind ptisobenim vnitinich i vnéjSich podnétt. Faktory ptisobici
navenek je mozné kvantifikovat, zkoumat a nékteré z nich je moZné ovlivnit. Jednd
se predevSim o vlivy socidlni, socidlné—kulturni. Co se tyka faktort, které plisobi uvnitf,
jednéd se jednak o vlivy individudlni —hodnoty 1 Zivotni styl, a jednak psychologické

— motivace, uceni, vnimani apod. Cernd skiinka tedy predstavuje duSevni proces, ktery

neni moZzné zkoumat nebo kvantifikovat. (Vysekalovd, 2011)
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3.4.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Za zakladni faktory ovliviiujici spotfebni chovéni jsou povazovany faktory kulturni,

spolecenské, osobni a psychologické. Tyto faktory jsou popsany nasledovné:

e Kulturni faktory

-----

a to predevsim proto, Ze ho formuji po cely jeho Zivot a jsou urcitym vychodiskem jeho
chovdani a uspokojovani jeho potieb. Zdkladnimi skupinami, které ovliviuji spottebitele
zpravidla jiz od narozeni, jsou napf. kultura, subkultura a spoleCenskd tfida. (Mulacova,

Mulag, 2013)
o Kultura

Kultura je souhrn ziskanych ndzori, zvykd a zdsad, které napomadhaji
k usmérnéni ndkupniho chovdni jedinct konkrétni spolecnosti. Nédzory odrazi
napt. konkrétni tisudek o osobé, produktu ¢i znacce, zdsady nejsou vazany na konkrétni
predméty ¢i situace, jsou pfijimany jedinci spolecnosti a zvyk je zjevny zptsob chovani
v konkrétni situaci, ktery je akceptovany. (Schiffman, Kanuk, 2004) Jedinec piebird
zdkladni hodnoty, potieby a ndvyky, zpiisoby jednani od své rodiny a dalsich instituci.
(Kotler, Armstrong, 2004c) Kultura je ucend, jedinci si ji osvojuji béhem

své tzv. socializace a pfendSi se z generace na generaci, takovym piikladem jsou

napf. tradice. (Zamazalov4, 2010)

o Subkultura

Kazdy jedinec patii do n€kolika subkultur. Jsou to skupiny, které sdileji urcité
nazory, vlastnosti nebo zkuSenosti. Jednotlivé skupiny se mohou liSit na zdkladé
naboZenstvi, rasy, geografie, v€ku, pohlavi nebo urcité profese, a tyto odliSnosti
se mohou projevit v rozdilném ndkupnim chovéni, tedy uspokojovani potfeb. (Solomon,

Marshall, Stuart, 2006)
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o Spolecenské tiidy

Vyznacuji se svou otevienosti a jsou pomé&rné trvalé. Jedinci patiici do urcité
spolecenské tiidy maji spole¢ny zptsob trdveni ¢asu, obdobny styl chovani, podobné
hodnoty a to, do které skupiny se jedinec zaradi, zpravidla zavisi na jeho zaméstnani,

ptijmu, vzdélani nebo vlastnictvi majetku. (Kotler, Armstrong, 2004c)
*  Spolecenské faktory

Kazdy jedinec je jiz od okamziku narozeni ¢lenem socidlni skupiny a po cely zZivot
je vystaven vliviim socidlniho prostiedi, ve kterém se nachdzi. Skupinou rozumime spojeni
dvou a vice lidi, ktefi na sebe navzdjem piisobi s cilem dosazeni jednotlivych ¢i spole¢nych
cilt. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Socidlni skupiny, které maji pfimy vliv, nazyvame clenské skupiny a je mozné
je rozdé€lit na primdrni a sekundérni. Jedinci primarni skupiny mezi sebou maji velmi t€sné
vazby, dlivéiuji si, velmi casto spolu komunikuji a jejich vztahy trvaji dlouhodobg,
napt. pratelé, rodina, ale také skupiny, které vznikly dobrovolng, tj. tymy, spolky, kluby,
skauti apod. Oproti tomu pro ¢leny sekundéarni skupiny je charakteristicky zprostfredkovany
a neosobni, spiSe formdlni styk a skupina byv4 pocetnd, napt. politické strany, socidlni

ttidy, urcité organizace apod. (Vysekalovd, 2011)

o Referenéni skupiny

Tyto skupiny ovliviiuji spotiebitelovo chovani pfimo nebo nepiimo a poméhaji
vytvorfit lidské postoje a chovéni. Lidé byvaji Casto ovliviiovédni skupinami, do kterych
nepatii, tj. aspiracni skupiny, ale radi by se stali jeji souCdsti a podobali se jim.
MiiZe se jednat napt. o konkrétni zpévaky, fotbalisty, kterym se chtéji jedinci podobat.
(Kotler et al., 2007)

Jedinec od skupiny pfejimd hodnoty, normy, chovédni. Neznamend to,
Ze se jedinec identifikuje pouze s jednou referencni skupinou —v jeho Zivoté jich
existuje vice a mohou to byt jak skupiny primarni tak sekunddrni. (Mulacova, Mulac,

2013)
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o Socialni status a socialni role

Termin status pfedstavuje jedincovu ulohu a postaveni v dané socidlni skupiné
a socidlni role reprezentuje aktivity jedince, jejichZ provadéni se od ného ocekiva
a kazda role predznamendva socidlni status. Lidé si vybiraji takové vyrobky, které
ur¢itym zpltisobem odraZeji jejich roli a z dané role vyplyva skutecny ¢i vytouZeny

status. (Kotler, Keller, 2013)

e Osobni faktory

Zpravidla se jedna o urcité osobni charakteristiky jedince, tj. v€k a faze Zivota, jeho
ekonomickd situace, Zivotni styl, osobnost, zaméstnani, a zplisob, jakym vnima sdm sebe.

(Kotler, Armstrong, 2004c)
o Faze zivota a vék

Kazdy jedinec béhem svého Zivotntho vyvoje méni svd pifdni a potieby
a zpusoby, jakym tyto pfani a potfeby uspokojuje. Proto je tedy dulezité, v jakém stupni
zivotniho cyklu se jedinec nachdzi. (Svarcovd, 2016) S vékem se ¢asto méni napt. vkus
pfi ndkupu obleceni, preference béhem nakupovéani potravin, ale také nabytku,

dovolenych apod. (Kotler, Keller, 2013)

o Ekonomicka situace

Logicky se v ndkupnim rozhodovani jedince projevuje jeho ekonomicka situace,
kterd se odviji od velikosti jeho pfijml. Bezpochyby jsou dillezité i dalsi indikétory,
tj. cenova hladina, ceny produktli uspokojujici zakladni potieby jako je ndjem, energie,
zékladni potraviny, a v neposledni fad¢ vySe mezd a moZnosti nebo potiZze s hledanim
zaméstndni. Ekonomickou situaci ovlivituje nejen jednotlivec sam, ale i aktudlni situace

makroekonomického prosttedi. (Mulacovd, Mulag, 2013)
o Zivotni styl

Lidé pochézejici ze stejné subkultury ¢i spoleCenské tiidy a majici stejné
zaméstnani, maji rzny Zivotni styl. Jinymi slovy je to zptsob, jakym jednotlivec Zije,
jak travi sviij volny cas a jak se tento zpusob promitne v jeho spotfebnim chovani.

Odrazi tak osobnost jedince, ale i spolecenskou tfidu. (Kotler et al., 2007)
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o Osobnost

Osobnost predstavuje jedincovy specifické psychologické charakteristiky, které

odrazeji jeho relativné stdlé a trvalé reakce na okoli. (Kotler, Armstrong, 2004c)

o Zaméstnani

Samotné zaméstndni bezpochyby ovliviiuje spotiebni chovani, stejné tak
i pracovni pozice, kterou jedinec zastava. Co jina profese, to jind potieba a jiny zptisob
uspokojovani. Roli md i postaveni jedince v rdmci organizacni struktury podniku,
tj. vedouci pracovnik ma4 jiné potieby a jiny zptisob uspokojovéni, nez je tomu v piipade

fadového pracovnika. (Zamazalova, 2009)

o Vnimani sebe sama

Zpusob, jakym jedinec vnimd sdm sebe neboli sebepojeti, vyjadiuje predstavu
jedince, kterou si o sob& sam utvofil. Volba znaek a kategorie zboZi, volba obchodu
¢i kupni chovani a chovdni po ndkupu jsou ovlivnény pravé touto predstavou.

(Mulacova, Mulag, 2013)

¢ Psychologické faktory

Jako posledni faktory ovliviiujici spotiebitelovo chovéani jsou psychologické

faktory, mezi které patii motivace, vnimani, uceni, postoje a presvédceni.

o Motivace

V kazdém jedinci vyvoldvaji potieby, jako napf. pocit nedostatku, urcitou
nutnost tyto potieby uspokojit, a tak se stdvaji v lidském jednani zdkladni motivacni
pohnutkou. Potfeby je mozné dé¢lit na potieby primarni, tj. fyziologické potieby, které
je nezbytné uspokojit pro zachovéani zivotnich funkci, a potfeby sekundarni,
tj. ziskané, jejichZ vyznam je spojen s duSevnim stavem a vazbou jedince k ostatnim.

(Mulacova, Mulac, 2013)
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o Vnimani

Zamazalova (2009) uvadi, Ze kazdy jedinec m4 své urcité vnimani, které vénuje
podnétu, a zplsob, jakym si zapamatovava informace. Denné je vystaven nesmirnému
mnoZzstvi podnétli, a protoZe svou pozornost nemize veénovat vSem, tak si ur€itym
zpltisobem podnéty vybira, tfidi a interpretuje.

Sklada se dle Zamazalové (2009) ze tii procesu:

1. selektivni expozice — jedinec tfidi informace, které neupoutaly jeho
pozornost

2. selektivni distorze — jedinec ptizptisobuje stimul svym pfedstavam

3. selektivni retence — jedinec udrZzi v paméti jen ty informace, které

podporuji jeho ndzory a postoje.

o Uceni

Béhem svého Zivota se jedinec vzdelava a ziskdvd tadu zkuSenosti, které

pak ptisobi na jeho rozhodovani a vysledné chovani. (Vysekalové, 2011)

o Postoje

Pomoci poznéni si jedinec béhem svého Zivota vytvaii urcité postoje, kterym
proces uceni predchazi. Jednd se o zabarvené vztahy, at’ uz pfiznivé €i nepiiznive,
k ur¢itym predmétim. Prostfednictvim nich je mozné se orientovat v Zivotnich
situacich. Predmétem mohou byt produkty, lidé, udélosti nebo zdzitky. Na formovani
postojii se podileji rodina, zndmi, pritelé a jiné referencni skupiny, déle také dosud
ziskané zkuSenosti, osobnost jedince, informace a jedinctiv hodnotovy systém. Intenzita
pusobeni vlivll z vnéjsiho okoli a chovani druhych lidi vSak ptisobi také. Vazba mezi
postojem a samotnym ndkupem je rozhodujici, vytvafi totiz urcity ptredpoklad, nikoli

povinnost, jedndni jedince ur¢itym zpisobem. (Mulacovd, Mulac, 2013)
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3.5 Znacka

Spolu s designem a obalem patii znacka mezi tzv. vyrobkovd média, jejimz
prostiednictvim je produkt schopny komunikovat se spotiebitelem ¢i vSeobecné
s vefejnosti. (Zamazalovd, 2010) Znacka by méla pomoct vyrobkim zvySovat jejich
hodnotu, dosahovat takovych vysledkd, které jsou pro firmy lepsi a vylepSovat postaveni
vyrobku na trhu. (Kneschke, 2007)

Nejdtlezitéjsi schopnosti marketingovych pracovnikii je vytvofeni znacky,
udrzovat a chranit ji, podilet se na jejim rozvoji a na zvySovani jeji prestize. Podobou
je napf. jméno, slovni spojeni, znak, symbol, obraz, pfipadn¢ miize byt ztviarnéna
kombinaci jizZ uvedenych prvkii. Zakladni funkci je identifikovat vyrobky ¢i sluzby urcité
firmy a jejich odliSeni od konkurence. (Kotler, Armstrong, 2004¢)

Podle Karlicka a kol. (2013) je vySe uvedend definice pomérné tzka. Znacka neni
jen ur€itou ,ndlepkou®, ale je pfedevSim nositelkou specifického vyznamu. Dobrou
znackou je moZné zvysSit vnimanou hodnotu produktti dané firmy, diky ni se tyto produkty
stavaji z pohledu zdkaznika davéryhodné a pfitazlivé oproti produktim konkurenénim
a plni tak svou zdkladni funkci.

Neumeier (2006) uvadi, Ze se jednd o jakysi instinktivni pocit jedince, ktery
se vztahuje k urcité sluzbé, produktu nebo k celé firmé.

Marketingovy pohled klade diraz na jeji vnéjsi prvky, tj. jméno a nézev, vytvarné
ztvarnéni, jejimz prostfednictvim dokaZe byt odlisnd od konkuren¢nich vyrobku ¢i sluzeb.
Dalsi moznou definici je, Ze znacka je pfidanou hodnotou urcitého produktu. Znacka neni
jen logo, konkrétni vyrobek ¢i jeji vizudlni styl, ale je také tvorena servisem a sluzbami,
které jsou s produktem spojené, ddle pak urcitou firmou a jeji image a komunikaci.
Je to vztah mezi zdkaznikem a produktem. (Vysekalovd, 2011) Dalo by se fici, Ze se jedna
o urcitou smlouvu se spotiebitelem, kterd urcuje, jak mu dany vyrobek nebo sluzba
poskytne uspokojeni nebo dodd hodnotu. (Kotler et al., 2007) Déle je nositelkou kli¢ovych
hodnot, protoze pro zdkaznika predstavuje jakysi orientacni bod, podle kterého
se rozhoduje pii vybéru. Vlastnikem znacky je zdkaznik, nebot’ pravé znacka je to,

co mé ve své mysli, naproti tomu produkt vlastni vyrobce. (Vysekalova, 2011)
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Spotiebitelé zpravidla vnimaji napt. Chanel jako kvalitni a drahy parfém. Stejny
parfém, ktery by byl v neoznacené lahvicce, by tedy pravdépodobné povaZzovali za méné
kvalitni i piesto, Ze by viin¢ parfému byla stejnd. Znacka poskytuje spolehlivost a zaruku

kvality. (Kotler et al., 2007)
3.5.1 Uspé&nost znalky

Mnohdy je u znacek uvadéno Paretovo pravidlo 80/20, které znamend, Ze uspéje
a prezije jen 20 % znacek. Pri¢in je hned nékolik. Prvni pfi¢inou je dostatecnd
nediferencovanost znacek, tj. nelisi se od konkuren¢nich znacek, zdkaznikovi poté mohou
dané znacky splyvat a neni tedy schopny je navzdjem rozliSit. Druhou pfi¢inou
je vyuzivani konceptii znacek, které jiz existuji a jsou uspésné. Marketingovi pracovnici
totiz predpokladaji, Ze kdyz zavedeny koncept funguje u jinych znacek, tak bude fungovat
i pro tu jejich. Nicméné opak je pravdou. Tteti pfi¢inou je nekonzistentnost komunikac¢nich
koncepti znacky disledkem velké fluktuace marketingovych vedoucich pracovnikl
— manazert. Kreativni koncept znacky se totiZz meéni s kazdym novym marketingovym
manazerem, méni se 1 strategie a konzistentnost v jejim budovani se vytrici.
Ctvrtou pii¢inou je fakt, Ze dost Gasto nedochdzi ve firmach k efektivni komunikaci
internich zaméstnancii, at’ uz za to mohou nedostatek penéz, ¢asu nebo energie. Znacky
vSak jejich podporu potiebuji, protoZe jsou to pravé zameéstnanci, ktefi mohou ustné
budovat image znacky. (Vysekalova, 2011)

Z vyse uvedeného je patrnd nutnost diferenciace a nalezeni vhodného positioningu
znaCky. Positioning 1ze oznacit jako kliCové sdé€leni, kterym firma aktivné komunikuje
smérem k cilové skupiné. (Aaker, 2003) Ddle je nutné nabidnout zdkaznikovi relevantni
emoce, tj. emoce spojené se znackou, m¢l by se zapojit do komunikace a zachovat
konzistentnost v budovani image znacky. Cil by mél byt: sledovat jeji Zivot a vybudovat
pomoci komunikacnich ¢innosti takovou znacku, kterou bude mit zdkaznik rad. Pokud

se takovou znacku povede vytvofit, je nutné o ni trvale pecovat. (Vysekalova, 2011)
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3.5.2 Znacka pohledem spotiebitele

Znacka byla dfive symbolem stdlosti. Byly pouZivany pro bézné zbozi kazdodenni
potfeby — Caj, krém na boty, mydlo, praci prdsek apod. Tyto vyrobky se velmi Casto
nastavovaly a falSovaly, napf. mléko se barvilo kiidou a fedilo vodou, marmeldda
obsahovala cihlovy prach apod. Znacka tedy piedstavovala standardni cenu a mnoZstvi,
neménnou kvalitu. Zakaznik vyrobky spotieboval a posléze koupil nové. Image znaCky
pfedstavovala udrZzeni a podporu samotného produktu. Nebylo jednoduché presvédcit
spotiebitele, vzhledem k jejich dosavadnim zkuSenostem, aby znaCkdm zacali véfit,
ale povedlo se. V dneSni dobé znamenaji znaCky mnohem vice. Funk¢ni charakteristiky,
kterymi produkt disponuje, povazujeme za samoziejmé. Stdle plati, Ze je znacka zaloZena
na image, nicméné uz se nejednd pouze o jeji image, avSak i o nasi vlastni. (Olins, 2009)

Hodnotné znacky pfedstavuji pro zdkazniky urcitou zaruku kvality, zvySuji uzitek,
ktery zédkaznikiim samotny produkt pfinasi a usnadnuji orientaci na trhu. (Karlicek a kol.,
2013)

Se znackou je potifeba pracovat komplexné, neni to jen ndzev, podstatny je jeji
smysl. Marketingovy pracovnik musi rozhodnout, na jaké trovni vyznamu bude znacka
umisténa a propagovana. Chybou by bylo, kdyby se propagovaly pouze jeji vlastnosti.
Zéakaznika vice zajimd, co mu dand znaCka pfinese, neZ jaké ma vlastnosti. Nehledé
na to — vlastnosti mohou byt snadno okopirovany konkurenci ¢i mohou v budoucnu ztratit
pro spotiebitele sviij vyznam. (Kotler et al., 2007)

Image je multidimenzionalni. Postoj zdkaznika ke znacce zdvisi na atributech, které
image tvoii. Mezi atributy je mozné zafadit napi. chovani zaméstnancli, zplisob
komunikace, publicitu, kvalitu vyrobka apod. KaZzdy atribut ma svou dulezitost a zdkaznik
si vytvaii své vlastni poradi dileZitosti. Pokud jsou spravné zvolené emoce, které znacku
provdzi, muze to zpisobit vyrazné posileni vnimani image firmy znacky a napomoci
k budovéni dlouhodobého vztahu zdkaznika ke znacce. (Vysekalova, 2011)

Faktem je, Ze se lidem znacky libi, protoze za predpokladu, Ze by se zdkaznikiim
znacky nelibily, tak by je nekupovali. Nékteré znacky maji dspéch, protoze je lidé
zboznuji. Nikdo nikoho nenabdda napt. k tomu, aby si koupil triko s logem Nike. Oproti
tomu jiné znaCky jsou neudspeéSné, protoZe je lidé nechtéji, nemaji o n& prosté zdjem.
Tyto znacky pro nikoho nic neznamenaji. O dspéchu ¢i nedspéchu znacky tedy rozhoduji

sami spotiebitelé. (Olins, 2009)
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3.5.3 Znacka pohledem firmy

Soucasné podniky jsou jiné nez byvaly. Zména nenastala jen ve struktufe podniku,
ale také u samotnych pracovnikli, pracovnich zvyklosti, hierarchickych vztaht
a v neposledni fad¢ pracovnich dovednosti. Dfive panovala na pracovisti soudrZnost.
V sou€asnych podnicich ptevladd dobrovolnd kazen, hranice jsou neostré a hierarchie
je volna. Podnikovou kulturu odrdZeji sami zaméstnanci, ktefi vice kladou duraz
na prilezitosti a technické dovednosti nez na samotnou spolecnost, kde jsou jejich
dovednosti uplatiovany. Vybudovani a udrZeni si loajality vici firme je stile t&Zsi.
(Olins, 2009)

Vysoka hodnota znacky firm¢ piinasi také fadu konkurencnich vyhod. Znacka,
kterd ma velky potencidl zaujimd vyznamné misto v podvédomi spotiebitele a snadnéji
si tak ziskd jeho loajalitu. (Kotler, Armstrong, 2004c) Kvalitni znacka posiluje loajalitu
zdkaznika ke znacce, kterd je velmi dulezitd, protoze takovy zdkaznik je ochotny zaplatit
vySS§i cenu, pockat si na ni a opakované se k ni vraci. (Hanzelkova, 2009)

Mnoho spolecnosti zapomind na zdkladni ucel, ktery jejich znatka ma. Pozornost
je vénovana samotnym marketingovym aktivitim, které vSak ptedstavuji pouze prostiedek.
(Kapferer, 2008)

Dobra povést, respekt a ditvéra spolecnosti a jejich znacek je odrazem vztaha
s obchodnimi partnery, ndboru zaméstnancli, finanéniho svéta a spolecnosti,
ve které organizace puisobi. Znacky se stavaji kulturnim a duchovnim pojivem, které drzi
pohromad¢é celou spoleCnost, jsou proto dilezité nejen pro samotné zdkazniky,
ale 1 pro zamé&stnance a investory. Zevnitt se jednd o stabilizaci celé spoleCnosti, navenek
pak o symbol kontinuity, srozumitelnosti a soudrZnosti. N&kdy je znacka uvadéna
jako synonymum samotného podniku. (Olins, 2009)

Ti se musi se znaCkou ztotoZnit, chapat ji a véfit v ni. Jedin€ tak jsou schopni presvédcit

koncového zdkaznika k jejimu zakoupeni. (Olins, 2009)
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3.5.4 Budovani a udrzeni zna¢ky

Budovéni uspésné znacky neni jednoduchou zéleZitosti. Mnoho novych znacek
je neuspeésnych. Jakmile je vSak znaCka zavedena, je moZné ji udrzovat prakticky
nekonecné dlouho za ptedpokladu, Ze je se znackou dobfe hospodaieno a je o ni postarano.
Diivodem neuspéchu tolika znacek je fakt, Ze k jejich udrZeni a vytvofeni je zapotiebi
mimoifddnd kombinace vlastnosti, tj. dovednosti, penize, odvaha, originalita, odhodlani,
kreativita a v neposledni fad¢ schopnost vyvinout nesmirné usili. (Olins, 2009)

Budovéni znacky lze chépat jako urcitou moznost investice a pokud je spravné
fizena, miZe piinést velké zisky. Stdva se vSak, Ze firmy budovdni znacky nevénuji
zna¢nou pozornost. Dlivodem byva fakt, Ze investice negeneruje vynosy, a tak ji firma
omezi. (De Chernatony, 2009)

Cilem budovani znacky je vytvoreni jednoduchého, jasného a jedinecného sdélent,
které je mozné snadno slovné a vizudlné vyjadrit. Musi byt lehce pochopitelné a musi
se umét dostateCné prizpusobit, a to at’ uz se jedna o pisobeni v ruznych situacich
¢i na rtizné publikum. (Olins, 2009)

K posilovani a budovani znacky je zapotiebi sdruzovani a osobni zapojeni. Znacka
umoziuje definovat sama sebe a jednotlivé znacky je mozné kombinovat dohromady,

vytvorit si tak sviij vlastni styl a vyzdvihnout své sebepojeti. (Olins, 2009)
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3.6 Systémy znaéeni v Ceské republice

Zajem regiont celé Ceské republiky o znadeni a vznik regiondlni znacky, kterd
by byla zarukou ptivodu mistniho produktu, jeho kvality a Setrnosti k piirod¢ stile roste.
(Jakubikovd, 2013)

Rojik, Chalupova a Prokop (2016) uvadéji, Ze existuji tii hlavni kategorie systému
znaceni v Ceské republice:

* Nadnarodni systémy — {idi Evropska unie

* Narodni systémy - jsou spravovdny centrdlnimi organy statni spravy,

tj. Ministerstvem zemé&dé€lstvi, ¢i jinymi soukromymi subjekty nebo vefejnymi
institucemi ptsobicimi na tzemi Ceské republiky, napf. Potravindiskou
komorou

* Regionalni systémy - jsou fizeny organy krajské samospravy, patii

k nim 1 systémy vytvofené na mikroregiondlni drovni, které jsou spravovany

neziskovymi a nezdvislymi subjekty ptisobicimi lokalng, tj. na ur¢itém miste.
3.6.1 Nadnarodni systémy znaceni

Existuji celkem tfi systémy, které oznaCuji zemeédé€lské produkty a potraviny
na urovni Evropské unie, tj. Chranéné oznaceni ptivodu, Chrdnéné zemépisné oznaceni
a Zarucend tradi¢ni specialita. Jejich smyslem je garance piivodu a kvality spottebiteli.

(Rojik, Chalupova, Prokop, 2016)

Obrazek 2 - Nadnarodni systémy znaceni

Zdroj: Statni zemédélska a potravinai'ska inspekce, 2019
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Tyto systémy vzeSly v platnost v roce 1993, zavedeny vSak byly o rok diive,
tj. v roce 1992. Jejich tcelem je ochrana potravinaiskych a zemédélskych vyrobku, které
si ziskaly pfizen Evropské unie i celého svéta. Jejich cil a smysl spo¢ivd v ochrané
spottebitele od nezddouciho klaméni a také v propagaci systému kvality navenek. (Rojik,

Chalupova, Prokop, 2016)
3.6.2 Narodni systémy znaceni

Do této skupiny patii systémy znaCeni zaméfujici se na produkty, které
jsou ptivodem z Ceské republiky. Nositeli takového znageni mohou byt potraviny, ale nenf

to pravidlem. (Rojik, Chalupové, Prokop, 2016)

Obrazek 3 - Narodni systémy znaceni

Cesky vyrobek /
GARANTOVANO sondalni pots,, *
Potravinafskou komorou CR ?‘egw?’b KLAS 0

Zdroj: Caklova, 2013; Regionalni potravina, 2018a; Statni zemédélska a potravinarska

inspekce, 2016

Hlavni motivaci, pro¢ byly tyto systémy zavedeny, bylo podpoifeni doméci
produkce a jeji ochrana. Primdrné se zamétuji na kvalitu, kterd vyplyvd z doméciho
puvodu. Vétsina z téchto systémil pouzivd loga, které obsahuji symboly a ndrodni barvy
napt. Klasa, Ceskd kvalita apod. Timto zdmérn& piisobi na spotiebitele a jejich narodni
citéni tzv. patriotizmus. Odli$né jsou napf. Regiondlni potravina &i Ceskd biopotravina,

které evokuji pfirodu prostiednictvim zelené barvy. (Rojik, Chalupové, Prokop, 2016)
3.6.3 Mikroregionalni a regionalni systémy znaceni

Regiondlni systémy byly zavedeny na zdkladé¢ velikosti tdzemi a je mozné
je rozdé€lit na mikroregiondlni a regiondlni systémy. Jejich vznik nastal v pocatku

21. stoleti. (Rojik, Chalupova, Prokop, 2016)
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3.6.3.1 Regionalni systémy znaceni

Posledni dobou se projevuje zvySeny zdjem spotiebitelt o vyrobky, které pochdzeji
z mistniho regionu. Navstévnici z ostatnich regiont maji o danou oblast zdjem a chtéji
nakoupit mistni produkty. (Palatkova, 2011)

Plisobistém regiondlnich systému je celé tzemi administrativniho regionu a maji
charakter soutéze. Patii sem ty systémy, které vytvofily krajské samospravy a okresni
¢i krajské pobocky agrarni komory. (Rojik, Chalupova, Prokop, 2016)

Jejich cil spocivd predevSim v podpore mistnich, zpravidla stfednich a malych
producentd, tj. firmy majici maximdlné¢ 250 zaméstnanctl, prostifednictvim propagace.
Chce-li vyrobce dané potraviny ziskat certifikdt a tim i vstup do systému znaceni,
je zapotiebi, aby byla vesmés vyrobena na uzemi daného kraje, ddle je hodnocen
regiondlni charakter a podil tamnich surovin. Mohou byt pfiddvana dalSi kritéria,
napf. design vyrobku a to, jak piisobi na zdravi zdkaznika nebo i dostupnost na trhu, av§ak

to je vysadou jednotlivych kraji. (Kazmierski, 2013; Rojik, Chalupova, Prokop, 2016)

Obrazek 4 - Regionalni systém znaceni

Zdroj: Brazdilova, 2007

3.6.3.2 Mikroregionalni systémy znaceni

Mikroregion je uzemi, které nemd pevné vymezené administrativni hranice, avSak
ma schopnost 1épe odrazit ptirodni bohatstvi spolu s identifikaci obyvatel ur¢itého regionu.
(Kaskovd, 2013) Mikroregiondlni systémy plsobi jen na ¢asti tzemi regionu.
Jsou samostatnou podskupinou a vétSina z nich spadd do Asociace regiondlnich znacek
(ddle ARZ) pouzivajici jednotné podminky pro udéleni certifikitu. O jeho udéleni
a zapojeni do systému rozhoduje certifikacni komise, kterd je samostatnd v kazdém
regionu a to na zdklad¢ hlasovani. Takovéto znacka je samoziejmé zdrukou Setrnosti

k Zivotnimu prostfedi a kvality, ale pfedevSim také ptivodu, ktery je spojen s urcitym
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vyjimeénym tuzemim. ARZ si klade za cil zapojené regiony zviditelnit a upozornit

na existenci regiondlnich produktt. (Rojik, Chalupova, Prokop, 2016)

Obrazek 5 - Znacka ARZ a mikroregionalni systémy znaceni
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek, 2019a; Moravska cesta, 2014a; Tradi¢ni vyrobek

Slovacka, 2019a
3.6.4 Regionalni znaceni produktu

Regiondlni znaeni je specifické v mnoha ohledech. Oproti jinym vzniklo diky
iniciativé a zdjmu samotnych lidi z danych oblasti. Osloveni jsou nejmensi vyrobci,
ale také veétsi podniky, které maji zdjem spojit své produkty s konkrétnim mistem.
(Kazmierski, 2013)

Cilem je zviditelnit produkci venkovskych regionl, podpofit rozvoj samotného
regionu v socidlni, environmentdlni i v ekonomické oblasti a zajistit trvale udrZitelny
rozvoj daného regionu. (Cadilov4, 2013)

Regiondlnim produktem muiZze byt cokoli, co je spojovdno s danym regionem,
s jeho tradicemi, historii, kulturou ¢i ptfirodou, a co je z hlediska cestovniho ruchu
atraktivni. Produkt miiZe mit napf. urcitou historickou tradici nebo se mliZe jednat o novy
produkt, ktery ov§em musi splilovat dand kritéria. (Asociace regiondlnich znacek, 2019a)

Regiondlni znaceni se zaméiuje na tifi hlavni cilové skupiny. Prvni skupinou
jsou zdkaznici, ktefi ndkupem oznaceného vyrobku pfimo ovliviiuji dspéSnost znacky
v daném regionu. Zikaznikem mulZe byt navstévnik regionu ale i mistni obyvatel, ktery
je na produkty pochdazejici z jeho domova hrdy. Prostfednictvim ndkupu regiondlnich
produktii pomédha zvySovat trzby mistnich vyrobcli, a podporuje tak jejich dalsi rozvoj
podnikani. Druhd skupina je tvofena mistnimi vyrobci, podnikateli a zemédélci, ktefi
se Casto vnimaji jako konkurence a do doby zavedeni znacky nemaji nic spole¢ného.
Zavedenim systému ziskavaji spolecnou konkuren¢ni vyhodu na rozdil od vyrobci mimo

region. Pro vyrobce znacka ptedstavuje efektivni formu propagace a reklamy a otevira

44



nové moznosti prodeje v regionu i mimo n&j. Tteti skupinu tvoii organizace, jako jsou
obce, kraje, sprava ochrany ptirody apod. Tyto a jiné instituce, které v daném kraji ptisobi,
mohou pii udrZzovéni a zavadéni systému znaceni vyznamn¢ pomoci. Jaky zpisob a do jaké
miry se instituce zapoji, zdlezi pouze na ni. Mohou systém znaceni podporovat materidlné
nebo finan¢né, S§ifit informace, mohou se dokonce také zapojit do jeho koordinace
a realizovat konkrétni projekty. (Regionalni znaceni napii¢ Evropou, 2011)
Kazmierski (2013) uvadi, Ze vyrobky, které ziskaji oznaceni, je mozné rozd¢lit
do tif skupin:
* umélecka dila a femeslné vyrobky, mezi nez patii napi. krajky, Sperky, dievéné
vyrobky ¢i slaméné ozdoby
* zemé&d€lské produkty a potraviny, mezi které fadime napt. med, ovocné Stavy
nebo mlécné vyrobky

*  pfirodni produkty, napi. minerdlni vody nebo 1éCivé byliny.
3.6.5 Asociace regionalnich znac¢ek

O zaloZeni ARZ se zacalo jednat v priitbéhu roku 2007. Jednd se o organizaci, kterd
koordinuje a spravuje systém regionalniho znaceni sluZzeb a vyrobkli a to na celostatni
urovni. ObCanské sdruzeni ARZ, které vzniklo pocatkem roku 2008, se stard o udrZeni
standardné vysoké urovné u vSech znacek a spolecné rozviji regiondlni znaceni. Na podzim
téhoz roku byly preddny prvni certifikaty. Postupnym vyvojem se do systému regionalnich
znacek pridavalo vice a vice regionl. Aktudlné je zapojeno 27 regionii, mezi které patii:
Kraj PernStejni, Moravskd brdna, Broumovsko, Ceskosaské §V}’/carsk0, Toulava,
Vysocina, Orlické hory, Sumava, Kru$nohoii, Poohii a Kutnohorsko, Znojemsko, Zelezné
hory, Prachensko, Moravsky kras, Hand, Gérolsko Swoboda, KrkonoSe, Ceské stiedohof,
Opavské Slezsko, Jeseniky, Zdaprazi, Polabi a Podkrkonos$i, Kraj blanickych rytifi,
Moravské Kravatsko, Beskydy. (Asociace regiondlnich znacek, 2019a)

Na nésledujicim obrdazku je zndzornéno rozdéleni jednotlivych tuzemi
Ceské republiky na regiony, které jsou vyuZiviny ARZ a od tzemi jednotlivych kraji

se odliSuji.
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Obrazek 6 - Mapa regioni sdruzenych v ARZ

Zdroj: Asociace regionalnich znacek, 2019a

Déle ARZ, krom¢ vySe zminéné koordinace a spravy, zajiStuje jednotlivym
regionim poradenské sluzby, pomdhd s implementaci regiondlnich znacek a s jejich
rozvojem, md na starosti jejich prezentaci a propagaci a v neposledni fad¢ uskuteciiuje
jedndni s dtlezitymi partnery. (Cadilova, 2013)

Zakladni charakteristikou jednotlivych znacek sdruzenych v ARZ je bezvyhradné
zaru¢eny puvod, ale také respekt k piirodé, a to v kazdé fazi spotieby a vyroby.
(Regionélni znaceni napti¢ Evropou, 2011) Principy fungovéni znaceni jsou v systému
spolecné. Graficky styl je jednotny a ARZ se zarucuje, Ze kazdy region principy a zdsady
znaCeni dodrZuje. DalSim néstrojem ARZ je vybér koordindtora, ktery ma na starosti
spravu své znacky. Casto se miiZe jednat o mistni spolek, obecn& prosp&$nou spole¢nost
nebo akéni skupinu. Price koordiniatora spo€ivd v komunikaci s mistnimi vyrobci,
s ARZ, ud¢luje certifikaty, vlastni registrovanou ochrannou zndmku ke své regiondlni
znacce a zajist'uje pro ni v regionu propagaci. (Kazmierski, 2013)

Znacky se mezi sebou lisi v poctu udélenych certifikatli a podminkami, ve kterych
jednotlivy koordinétofi pracuji. Mimo typ organizace vykondvajici funkci koordindtora
jsou také velmi duleZité finan¢ni zdroje, které mize koordindtor pouZit a také Cas, ktery
je ochotny znaCce obétovat. Na pociatku zavedeni znacky jsou finance ziskdny
prostiednictvim evropského, narodniho ¢i krajského dota¢niho programu. Jakmile
uvod projektu skonci, je obtiZnéjsi znaceni dale rozvijet a udrzet. ARZ je schopné v tomto
pfipadé¢ pomoci jenom sdilenim zkuSenosti a zajiStovanim spolecné propagace,

v

na niz Cerpd prostiedky z dotaci a grantli. (Regiondlni znaceni napii¢ Evropou, 2011)
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Existuji znacky, které funguji na izemi Ceské republiky, aviak nejsou ¢leny ARZ,
ta zabird vice nez 2/3 Uzemi. Jejich principy znaeni jsou obdobné jako u znacek
v ARZ. Nemohou vSak vyuZivat spoleCnou propagaci, protoZe jejich znacky nemaji
jednotny vizudlni styl. Mezi takovéto znacky patii: Méachtv kraj, Vyrobek ze zdpadu Cech,
Regionélni produkt Luzické hory, Regiondlni produkt Jizerské hory, Regionélni produkt
Cesky rdj, Tradice Bilych Karpat, (Katalog regiondlni produkce v Olomouckém Kraji,
2015) Tradicni vyrobek Slovacka, Pravé Valasské. (KaSkova, 2013) Neznamend to vsak,
Ze by ke spolupréci nedochézelo, napt. ticast na spole¢nych akcich na mistnim festivalu.

(Katalog regiondlni produkce v Olomouckém Kraji, 2015)

47



4 Empiricka cast
V této casti diplomové prace je vénovana pozornost jednotlivym regionalnim
znackam ve Zlinském kraji, na které je prace zamcéfena, institucim zabyvajicim

se podporou regiondlnich vyrobkii a souasnym formdm podpory. Déle jsou uvedeny

vysledky z dotaznikového Settfeni, které pomiiZou objasnit spotiebitelské chovani.
4.1 Regionalni znaceni ve Zlinském Kraji

Ve Zlinském kraji piisobi pét drzitelli regiondlnich znacek, které jsou udélovany
v ramci urcitého regionu Zlinského kraje: Tradice Bilych Karpat, Tradi¢ni vyrobek
Slovacka, Hand regiondlni produkt, Pravé ValaSské a Beskydy origindlni produkt.
Regiondlni znacky prostiednictvim propagace pomdhaji podporovat mistni podnikatele,
tj. femeslniky, drobné zeméd¢€lce a mensi podniky. (Krajsky trad Zlinského kraje, 2019a)

Diéle zde soucasn¢ existuji dvé ocenéni, ktera jsou ud€lovana v rdmci celého kraje:

Regionélni potravina Zlinského kraje a Vyrobek Zlinského kraje ,,Perla Zlinska®.
4.1.1 Regionalni potravina Zlinského kraje

SoutéZz o udeleni znacky ,,Regiondlni potravina* probihd jednou ro¢né v kazdém
kraji Ceské republiky, tzn. celkem ve tfindcti krajich. Jejim drZitelem se mohou stit
vyrobky, které uspéji v dané kategorii a vyrobce ziskd prdvo uZivat znacku daného kraje
a to po dobu Ctyf let. (Statni zemédé&lsky intervencni fond, 2013)

Od roku 2009 soutéZz organizuje a vyhlasuje Zlinskd agrarni komora.
Koordinatorem znacky je Ministerstvo zemédélstvi a jejim administratorem je Statni
zem¢&délsky a intervenéni fond. (Novdkovd, 2019; Regiondlni potravina, 2019a)

Cilem soutéze je podporovat malé a stiedni potravinaiské podniky — podniky majici
maximdln¢ 250 zaméstnancti. Nejlepsim potravindfskym nebo zemédélskym vyrobkiim
spliujicim pozadovand kritéria ud€li ministr zeméd¢€lstvi znacku Regiondlni potravina.
(Brazdilova, Slovék, 2016) V soucasné dob¢ ziskalo ocenéni jiz 368 vyrobcli pro svych
519 produktt. (Novakova, 2019)

Pravidla soutéZe se déli na tfi ¢asti. Prvni dvé, tj. obecnd a specifickd, plati stejné
pro viechny regiony v Ceské republice. Tieti &ast predstavuji regiondlni pravidla, ktera
si vytvaii a uruje kazdy region samostatné. Tato Cast v§ak nesmi byt s prvni, ani s druhou

v rozporu. (Regiondlni potravina, 2019a)
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Obecné podminky stanovuji, Ze zazadat o udéleni znacky miiZe fyzicka i pravnickd
osoba, kterd ma sidlo na tzemi Ceské republiky a je provozovatelem vyhradng
potravindiského podniku. Ddle je nutné splnit povinnosti administrativniho charakteru,
tj. predloZzeni zadosti spolu s dalSimi souvisejicimi dokumenty. (Regiondlni potravina,
2019a)

Mezi dalsi pravidla soutéZe patii predevSim zédkladni podminka, Ze dany produkt
musi byt vyroben v konkrétnim regionu. Jako dal$i je stanoveno, Ze musi byt tvoien
minimalné¢ ze 70% mistnich surovin a hlavni surovina musi mit stoprocentni tuzemsky
ptuvod. Produkt ma tak pevnou vazbu k regionu. (Novdkova, 2019)

Podniky se soutéZe mohou zucastnit v ndsledujicich kategoriich (Regiondlni
potravina, 2019a):

1. masné vyrobky tepeln¢ opracované, tj. gothajsky a Sunkovy saldm, uzena

masa, Sunky, parky, klobdsy, tlacenka, pastiky, jitrnice apod.

2. masné vyrobky trvanlivé fermentované ¢i tepelné¢ opracované, tj. vysocina,
polican, herkules, susené Sunky, lovecky a turisticky salam apod., zahrnujici
i tepeln¢ neopracované, tj. polokonzervy a konzervy
syry, tj. tavené, ptirodni a syrovitkové vcetné tvarohu
ostatni mlé¢né vyrobky, tj. mléko, kysané vyrobky, méslo apod.
pekatské vyrobky, tj. bézné, trvanlivé a jemné pecivo, chléb, vCetné téstovin

cukraiské vyrobky zahrnujici i cukrovinky

N kW

nealkoholické i alkoholické ndpoje mimo vin z hroznu vinné révy,
tj. minerdlni vody, nektary, $§t'dvy, lihoviny, pivo apod.

8. zelenina a ovoce jak v Cerstvé, tak ve zpracované formé, tj. mrazené, suSené,
nakladané, povidla, kompoty, dZemy a dalsi, v€etn¢ brambor a hub

9. ostatni, tj. lahtdkarské a mlynské vyrobky, med, koteni, ryby, €aj apod.

VyhlaSovatelem soutéZe je vykonny organ tzv. hodnotitelska komise, kterd hodnoti
predloZzené vzorky jednotlivych vyrobki, a zpravidla ji tvoii maximdlné osm c¢lent, avSak
minimdlné pét ¢lend. Mezi né patii dva zdstupci z Ministerstva zeméd¢lstvi, z ¢ehoZ jeden
z nich je predsedou komise, a dile vZdy po jednom z Agrirni a Potravinafské komory
Ceské republiky, ze Stiatnitho zemédélského intervenéniho fondu, ze Stiatni veterindrni
spravy Ceské republiky, ze Stdtni zemédélské a potravinaiské inspekce a z krajského

titadu. Clenové jsou jmenovéni Ministerstvem zemé&dglstvi. (Regiondlni potravina, 2019a)
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Zelenomodré logo zobrazuje krajinu v kruhu, kterd ma zeleny zoubkovany okraj
a ve spodni Casti je umistén na stuze ndpis ,,Regiondlni potravina“. Pfiroda v logu
tak evokuje kvalitu a Cistotu vyrobku, kterd se tak ke spotiebiteli dostdva. (Regiondlni

potravina, 2015)

Obrazek 7 - Regionalni potravina Zlinsky kraj

ondalni :

Zlinsky krd)

Zdroj: Brazdilova a Slovak, 2016

4.1.2 Vyrobek Zlinského kraje ,,Perla Zlinska*

Agrarni komora Zlinského kraje od roku 2006 spravuje regiondlni znacku Perla
Zlinska (Janochova, 2006) a spolu se Zlinskym krajem stanovuje urcita kritéria pro udéleni
tohoto ocenéni. Impulzem vzniku této znacky byl velky zdjem ze strany vyrobcil
— jak velky pocet piihlaSenych vyrobkt, tak mnohem vétsi pocet vyrobeil v jednotlivych
kategoriich. (Agrdrni komora Zlinského kraje, Vyrobek Zlinského kraje ,, Perla Zlinska*)

Oznaceni Perla Zlinska ud€luje vyrobkliim piihldSenym do soutéze hejtman
Zlinského kraje na zdkladé posudku hodnotitelské komise, kterda je jmenovana piedsedou
predstavenstva Agrarni komory Zlinského kraje. Cesky ptivod zdkladni vyrobni suroviny
a kompletni vyroba produktu na uzemi Zlinského kraje jsou podminkami pro udéleni
ocenéni. (Krajsky drad Zlinského kraje, 2019b) Predmétem hodnoceni je nejenom viné,
chut’ a barva vyrobki, (Janochovd, 2006) ale pfedevSim také ptivod a originalita vyrobku
vuci regionu, jeho zplsob vyroby a zpracovani mistnich surovin, a jaky vliv ma na zdravi
spotiebitele. (Krajsky ufad Zlinského kraje, 2019b)

Komise také provétuje, zda byl produkt spravné zatfazen do ptislusSné hodnocené

kategorie, které jsou nasledujici (Krajsky ufad Zlinského kraje, 2019b):
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masné vyrobky

o tepelné€ opracované, tj. uzend masa, Sunky, parky

o trvanlivé, tj. klobdsy, salamy

o ostatni masné produkty vcetné polotovari

vyrobky ze skopového masa a z ov¢iho mléka, které zahrnuji také jehné&ci
a ov¢i maso
mlécné vyrobky — jogurty, kysané mlécné produkty, mléko, syry, tvarohy
a dalsi
cukraiské a pekatské vyrobky — cukrovinky, chléb, trvanlivé a b&zné pecivo
med — medovicovy, kvétovy, pastovany
napoje — alkoholické i nealkoholické
ovoce a zelenina — ve form¢ zpracované Ci Cerstvé

ostatni vyrobky — které nespadaji do vyse uvedenych kategorii.

Cil této soutéZe je totozny s cilem soutéZe o znaCku Regiondlni potravina Zlinského

kraje, tj. upozornit na kvalitni ¢eské regiondlni potraviny, podpofit tak jejich poptavku

a presvedcit spotiebitele, Ze je u potravin také dulezita jejich Cerstvost, kvalita a predevS§im

jejich plivod a ne pouze jejich cena. (Brizdilové, 2019)

Obrazek 8 - Vyrobek Zlinského kraje ,,Perla Zlinska*
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Zdroj: Brazdilova, 2007
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4.1.3 Tradice Bilych Karpat®

Jedna se o prvni registrovanou regiondlni znaku v Ceské republice, kterd vznikla
v roce 1998. (Krajsky trfad Zlinského kraje, 2019a) VSe zacalo vznikem neziskového,
nevladniho a dobrovolného obcanského sdruzeni Tradice Bilych Karpat, ktery
je vlastnikem a garantem ud€lovani znacky, a snahou rozvijet ovocnarskou tradici v Bilych
Karpatech. (Tradice Bilych Karpat, 2015b)

V roce 2000 vznikla mosStarna v Hostéting, ve které se zacalo s vyrobou jable¢ného
mostu, a ten se stal prvnim certifikovanym vyrobkem na tzemi Bilych Karpat. (Tradice
Bilych Karpat, 2015a)

Oblast Bilé Karpaty se rozléha jak v Ceské republice, tak i na Slovensku, tudiZ
je mozné oznacit vyrobky z obou statti. (Tradice Bilych Karpat, 2015a)

Cilem znacky je podpora mistnich vyrobct, femeslnikli, zemédé€lcti, malych
¢i stfednich firem a jejich produktd, ale také sluZeb. Piislusnd komise, kterou tvoii
miniméln¢ sedm ¢lend a nejméne dva z nich by méli byt také cleny sdruzeni, rozhoduje
o udéleni znacky na zdklad¢ presné stanovenych kritérii. Témi jsou napft. kvalita vyrobku,
jeho Setrnost k pfirod¢ a Zivotnimu prostiedi, podil femeslné nebo ru¢ni préace, zda se jedna
o produkt charakteristicky pro dané dzemi, tradi¢ni vyroba a pivod vyrobku a surovin
z Bilych Karpat. Znacka se udé€luje na dobu dvou let. (Tradice Bilych Karpat, 2014)

Drziteltl znacky v Ceské republice je v sou¢asné dobé &tyficet osm v oblastech jako
je keramika, dfevofezba, loutky, prodej likéri, vina, suSeného ovoce, jehnéc¢iho masa,
jable¢nych mosti apod. Na Slovensku je jich osmnéact. (Tradice Bilych Karpat, 2015a;
Tradice Bilych Karpat, 2015c¢)

Logo je odkazem ovocnéiské tradice — predstavuje stylizovanou jabloni majici

cervené plody. (Tradice Bilych Karpat, 2014)

Obrazek 9 - Tradice Bilych Karpat®

Tradice
Bilych Karpat

Zdroj: Tradice Bilych Karpat, 2015d
52



4.1.4 Tradi¢ni vyrobek Slovacka

Znacka ,,Tradi€ni vyrobek Slovicka* byla zavedena v souvislosti s projektem
Regionu Slovacko — sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu, ktery vznikl v roce 2008,
a je zarukou kvality vyrobki, jejich vazby na dané uzemi, Setrnosti k piirod¢ a tradice
vyroby. V soucasné dob¢ je nositeli znaCky vice nez sedmdesat. (Tradi¢ni vyrobek
Slovacka, 2018a)

O udé¢leni znacky rozhoduje komise na zdklad¢ Zadosti. Komise je tvofena tfemi
Cleny, tj. jeden zdstupce sdruZeni a dva etnografové ze Slovidckého muzea, které sidli
v Uherském Hradisti a z Narodniho dstavu lidové kultury sidlici ve Straznici. Predmétem
hodnoceni je jedineCnost produktu nebo sluzby spojené s regionem, tj. tradice vyroby,
vyjimecné vlastnosti, pivod vyrobku, technologie vyroby, vyuZiti mistnich surovin, podil
femeslné ¢i ruéni prace. Ddle se hodnoti zdruka standardu kvality a vyroby, tj. Ze vyrobce
plni zdkonné normy a predpisy — technické a hygienické normy, bezpe€nost prace apod.
a Setrnost vyrobku k pfirod¢ a k zivotnimu prostfedi. V piipad¢ splnéni uvedenych kritérii
udéluje ocenéni vlastnik znacky, tj. Region Slovacko, a to na dobu péti let. (Tradicni
vyrobek Slovacka, 2018b)

Cilem této znacCky je identifikovat vyrobky a spojitost s regionem, zvySit zdjem
a podpotfit tradi¢ni vyrobky a lidové tradice, prostiednictvim prodeje vyrobkli a zdjmu
vefejnosti pomoci tradi¢nim vyrobcum, $ifit vyhradné tradi¢ni vyrobky a prohlubovat
destina¢ni identitu. (Tradi¢ni vyrobek Slovacka, 2018a)

Vzhled loga je ur€en grafickym manudlem, ktery schvalily Spravni rady Regionu

Slovacko a Nadace Synot. (Tradi¢ni vyrobek Slovacka, 2018b)

Obrazek 10 - Tradi¢ni vyrobek Slovacka

Zdroj: Tradi¢ni vyrobek Slovacka, 2018a
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4.1.5 Hana regionalni produkt®

Tato znacka byla vytvofena v roce 2009 (Zendulkova, 2019) a je ud€lovana
uméleckym dilim a produktiim spotfebniho, zemédélského a prirodniho charakteru, a jejim
cilem je zviditelnéni regionu Hand. SlouZi jako podpora mistnich vyrobct, Zivnostniki,
zemédelct, malych a stfednich firem, ktefi hospodaii Setrn¢ k Zivotnimu prostredi
a k piirod¢ a v souladu s tradici regionu. Ddle je zarukou ptivodu a kvality vyrobku a jeho
piimé vazby na dané tizemi. (Moravska cesta, 2014a)

Regiondlnim koordinatorem je mistni akéni skupina (ddle MAS) Moravska
cesta, o.s., kterd ma na starosti koordinaci celého systému znaceni v regionu. Spole¢né
s narodnim koordindtorem znacky, tj. ARZ zajistuji efektivni propagaci a vyhleddvaji
finan¢ni zdroje potfebné pro fungovani tohoto systému. (Moravska cesta, 2014a)

Vhodnost vyrobku k udé€leni znacky posuzuje Certifikacni komise, kterou tvori
jedendct clenil a kterd si voli pfedsedu, jehoZ funkcni obdobi je tiileté. Ta hodnoti, jestli
vyrobce a konkrétni produkt ¢i jednotné definovana skupina produktl spliuji certifikacni
kritéria. Certifikat se udé€luje na dobu dvou let. (Moravska cesta, 2014a)

Predmétem hodnoceni je kvalita, vyroba na uUzemi regionu, kterd je Setrnd
k Zivotnimu prostiedi, pouZiti mistnich surovin, podil femeslné, dusevni ¢i ru¢ni préce,
a ddle jestli se jednd o vyrobek charakterizujici dané tizemi spolu se zachovanim jeho
tradice. (Moravskd cesta, 2014b) V soucasné dobé oznaCeni ziskalo osmdesit jedna
vyrobcll a Sest poskytovatell sluzeb. (Zendulkova, 2019)

Logo zndzorfiuje oranzovy obilny klas, ktery je ve spodni ¢dsti doplnén ndzvem

znacky. (Moravska cesta, 2014a)

Obrizek 11 - Hana regionalni produkt®
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Zdroj: Moravska cesta, 2014a
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4.1.6 Pravé Valasské

Jednd se o nejnové¢jsi regiondlni znaCku, kterd vznikla roku 2012, na zdkladé
projektu spoluprace Sesti MAS ve Valassku. Klade si za cil podpofit produkci mistnich
potravin a femeslnych vyrobkli a zvysit povédomi o vyrobcich a jejich produktech.
(Nowonet media, 2013a)

O udé¢leni znacky rozhoduje Certifika¢ni komise, kterou tvoii minimalné¢ dvanact
Clent, pfiCemz kazdy z nich je zastupcem jednotlivych MAS a reprezentuje piislusné
uzemi, na kterém znaCka funguje. Déle je tvofena zdstupci odborné vefejnosti a také
zastupci zemédé€lct, producentii a poskytovatelll sluzeb. (Nowonet media, 2013f) Komise
hodnoti, jestli produkt spliiuje certifikacni kritéria a poté rozhoduje o udéleni piipadné
neudé€leni znacky. (Nowonet media, 2013b) Témito kritérii jsou napt. kvalita vyrobku,
vyroba v regionu Setrnd k Zivotnimu prostfedi, podil ru¢ni prace, vyroba s vyuZitim
mistnich surovin spolu se zachovanim tradice a kultury Valasska. (Nowonet media, 2013c)
Za predpokladu, ze by vyrobek byl v rozporu s cilem znacky, nebyl dostate¢né kvalitni
nebo by mohl jinym zptisobem poskodit jméno znacky, ma komise pravo certifikat
vyrobku neudélit. V opacném piipadé, tj. kdy vyrobek spliiuje kritéria, komise regiondlni
znacku udé€li na neomezenou dobu. (Nowonet media, 2013b)

V soucasné dobé ziskalo ocenéni padesit Sest vyrobcti pro svych Sedesdt pét
produktii. (Nowonet media, 2013d; Nowonet media, 2013e)

Logo znacky ptedstavuje usttizek latky, tj. modrotisku, kterd je pro region ValaSska

charakteristickd. (Nowonet media, 2013a)

Obrazek 12 - Pravé Valasské

PRAVE
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Zdroj: Nowonet media, 2013g
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4.1.7 Beskydy originalni produkt®

Tato znacka vznikla v roce 2005 a tadi se tak ke znaCkam nejstarSim. Rok poté
probéhlo prvni udélovani certifikatli. Do roku 2012 mélo koordinaci znacky na starosti
sdruzeni Lidé v Beskydech a od roku 2016 je jeji sprava v rukou samotné ARZ. (Asociace
regiondlnich znacek, 2019b)

Pomdha mistnim vyrobcim a provozovatelim stravovacich a ubytovacich zatizeni
propagovat jejich vyrobky a poskytované sluzby a zvySuje jejich prestiz. Pro zdkaznika
jsou takto oznacené vyrobky zarukou originality a skute¢ného piivodu na tzemi Beskyd.
(Asociace regiondlnich znacek, 2017)

Oznacit je mozné vyrobky, které jsou spotiebniho, zeméd€lského nebo piirodniho
charakteru, umélecka dila, stravovaci a ubytovaci sluzby a zazitkové aktivity, které musi
splnit urcitd certifikacni kritéria. Témi jsou napf. mimofadna kvalita, Setrnost k prirodé
a k Zivotnimu prostredi, jedinecnost vyrobku ve vztahu k danému tuzemi, kterd spociva
ve vyuziti mistnich surovin, tradi¢nich technologii, a pfevazuje podil ru¢nich praci.
(Asociace regiondlnich znacek, 2019¢c)

Splnéni ¢i nesplnéni poZadovanych kritérii hodnoti certifikacni komise.
Ta rozhoduje, jestli dany vyrobek, sluzba ¢i zaZitek ziskd pravo znacku uZivat nebo nikoli.
V tomto piipad¢ vSak o udé€leni ocenéni rozhoduje aZ do odvoldni ARZ. Pokud jsou
pozadovana certifikacni kritéria splnéna, je znacka udélena na dobu dvou let. (Asociace
regiondlnich znacek, 2018)

Hlavnim motivem loga je tradi¢ni lidovd tvorba spojend s lidskou zrucnosti,
dlouholetou tradici a osobnim piistupem vyrobcli. Ve spodni Casti je ndzev znacky.

(Asociace regiondlnich znacek, 2019d)

Obrizek 13 - Beskydy originalni produkt®
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4.2 Instituce zabyvajici se podporou regionalnich vyrobki

Podporou mistnich vyrobcl a regiondlnich vyrobkl se ve Zlinském kraji zabyva
n¢kolik instituci. Konkrétni zplisoby a moznosti jednotlivych instituci se zpravidla lisi,
nicméné vSechny piispivaji k podpofe regiondlnich vyrobkl, zvySuji povédomi Siroké
vefejnosti o téchto vyrobcich a kladou daraz na regiondlni produkci a jeji piinosy.

Nejdtlezitéjsi z nich budou specifikovany nize.

4.2.1 Krajsky urad

Zlinsky kraj se ve své strategii rozvoje Zlinského kraje zamétuje spolu s dal$imi
na oblast regiondlni produkce, se kterou také souvisi podpora regiondlnich vyrobk.
Organizuje a podporuje fadu akci, mezi které patii napt. Den Zlinského kraje, Dozinky
Zlinského kraje a dalsi. V jeho zdjmu je podpofit orientaci mistnich obyvatel na regiondlni
produkty, tyto vyrobky propagovat a informovat o novinkdch v této oblasti mistni vyrobce.
Déle se napiiklad zabyvéa otdzkou piirody a Zivotniho prostiedi a podporou produkce

biopotravin a ekologického zemédé€lstvi. (Krajsky ufad Zlinského kraje, 2019¢)

4.2.2 Agrarni komora

Agrarni komora Zlinského kraje byla zaloZena za ucelem sdruzeni jednotlivych
okresnich agrarnich komor, tj. Agrdarni komora ValaSska, Agrarni komora Uherské
Hradisté, Agrarni komora Zlin a Okresni agrarni komora KroméfiZz. Agrarni komory maji
za ukol obhajovat a prosazovat zdjmy svych clenll, zajiStovat informacéni servis
a poskytovat poradenstvi podnikatelim ptlisobicim v oblastech potravinarstvi,
zemedélskych sluzeb a vyrobé, lesniho hospodaistvi a dalsi. Dale se zabyva prezentaci
ve Zlinském kraji, zajiStuje marketingové a reklamni ¢innosti, pfipravuje marketingovy
komunika¢ni mix a pofddd rizné akce jako jsou veletrhy, vystavy, Skoleni a jiné
vzdélavaci akce, kurzy, prodejni akce, prehlidky a v neposledni fad¢ poskytuje konzultacni

a poradenské Cinnosti v oblasti zeméd¢lstvi. (Agrarni komora Zlinského kraje, 2019)
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4.2.2.1 Krajské informacni stiedisko pro rozvoj venkova a zemédélstvi

Zlinského Kkraje

Diéle jen Krajské informacni stfedisko, jehoZ dkolem je poskytovani bezplatného
informac¢niho servisu cilovym skupindm — piijemctim informaci majicim o tyto informace
zédjem pro své podnikani a pro realizaci aktivit opatiujicim spole¢nou zeméd¢€lskou politiku
— tyto aktivity jsou podporovany zdroji Evropské unie i ndrodnimi zdroji. Spolupracuje
aktivné s Krajskym udfadem Zlinského kraje spolecné s dal§imi institucemi a jejim

zfizovatelem je Agrarni komora Zlinského kraje. (Krajské informacni stfedisko, 2005)

4.2.3 Liska z.s.

Jedna se o nevladni neziskovou organizaci, kterd sdruzuje organizace a osobnosti
zaméfujici se na ekologickou a environmentalni vychovu a vzdélavani na dzemi Zlinského
kraje. ZaloZena byla v roce 2007 a poskytuje informace, vyukové a vzdélavaci programy,
ale také poradenstvi a metodickou pomoc. Zminéné aktivity jsou zaméfeny na Skoly,
rodiny s détmi, ucitele, pracovniky neziskovych organizaci ¢i vefejné spravy, regiondlni
vyrobce a dalsi. (Liska, z.s., 2019)

Vize této organizace spocivd ve vytvoieni spolecnosti, ve které maji lidé radi misto,
kde ziji, ptirodu a pfispivaji k zachovani Zivotniho prostiedi pro dalsi generace. K jejimu
naplnéni pouzivaji razné ndstroje od vydavani osvétovych a informacnich materidld,
potddani osvétovych kampani, akci, pfehlidek a soutéZzi, pfes organizaci exkurzi
a vyukovych programii pro Skoly, aZ po prodavdni mistnich vyrobkl a poskytovani

bezplatnych odbornych sluzeb. (Liska, z.s., 2019)
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4.3 Soucasné formy podpory regionalnich vyrobki

Akci, které jsou v ramci Zlinského kraje kazdorocné organizovany, je celd fada
a jsou zameéfeny na podporu regiondlnich vyrobkl at’ uz pfimo ¢i nepiimo. Regiondlni
vyrobky se tak dostdvaji do povédomi vefejnosti. Mezi takové akce patii napf.:
— Jable¢né slavnosti se konaji v Hostétin€ a v rdmci nich je prezentovan Cerstvy
jable€ny most, domdaci jablecné moucniky za doprovodu hudby a ukazky
femesel s bohatym programem pro déti (CzechTourism, 2019)
— Dozinky Zlinského kraje jsou oslava sklizn¢ a ptehlidka lidovych tradic
potravina, 2018b)
— Vesnice roku je soutéz, jejiz program zahrnuje tradicni lidovd femesla
a vyrobce (Kousalové, 2018)
— Jak spravné znaclit potraviny? je bezplatny semindf urCeny zdjemcim
o udéleni znacky Regiondlni potravina, jehoZ soucdsti je poskytnuti informaci
o legislativé souvisejici s oznacovanim potravin a moznost ptihlaseni produktd

do soutéZe. (Regiondlni potravina, 2019b)

V naésledujici kapitole bude vénovdna pozornost nejvyznamnéjsi akci podpory
regiondlnich vyrobkll na tzemi Zlinského kraje — Den Zlinského kraje a také projektu,

do kterého jsou zapojeny napft. zdkladni Skoly.

4.3.1 Den Zlinského kraje

Den Zlinského kraje je jedna z nejvyznamnéjSich akci, kterd podporuje mistni
produkci a organizuje ji Zlinsky kraj a Agrarni komora Zlinského kraje. Cilem akce
je poukdzat na rozmanitost celého kraje, zdejsi tradice, ale také predstavit bohatou ¢innost
Skol a spolkt. (Vandik, 2019a)

Stézejni je prezentace regiondlnich vyrobkli ocenénych v soutézich Regiondlni
potravina a Perla Zlinska vcetné dalSich produktli regionédlnich vyrobct, které je mozné
ochutnat, ale také piimo zakoupit a ddle je soucdsti akce i preddni téchto ocenéni drzitelim

v daném roce. (Krajsky ufad Zlinského kraje, 2018)
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V roce 2019 byl pro déti pfipraven festival femesel a Farmarska stezka, jejimz
prostfednictvim se mohly sezndmit se zvifaty ze statku, pozndvat rostliny nebo
si vyzkouSet simulaci dojeni kravy. Jako dals$i se ndvstévnikiim piedstavili pracovnici
Integrovaného zachranného systému, tj. zdravotnicti zachranaii, policisté a hasici, ktefi
napt. ukdzali zdsady prvni pomoci a prozradili zajimavosti spojené s jejich profesi. Déle
byli prezentovani mistii tradi¢ni rukod€lné vyroby, lidovd femesla a mnoho dalSiho.

(Vandik, 2019b)

4.3.2 Zelenina, ovoce a mléko do Skol

Skolni projekt vznikl v z&ff 2017 spojenim projektu Mléko do kol a projektu
Ovoce a zelenina do Skol. (Ministerstvo zemé&d¢lstvi, 2018) Jeho hlavni smysl spociva
v boji proti détské obezité, v podpote spotfeby zemédélskych produktli a ve vytvoieni
spravnych stravovacich ndvyka déti. Projekt také souvisi s oblasti regiondlni produkce
— Skoldm je doporucovano uptednostiovat vyrobky mistni produkce a vybirat dodavatele
s ohledem na klimatické pasmo Ceské republiky. Je také mozné dodévat exotické ovoce
a to pro rozSiteni a zpestfeni znalosti a jsou zohlednény rostouci problémy spojené
s nesnaSenlivosti laktézy — do Skol jsou dodavany mlécné vyrobky, které maji sniZeny
obsah lakt6zy a jiné neochucené vyrobky. (Malinova, 2014; Radilek, 2017)

Projekt cili na zdky zdkladnich Skol, pfipravnych tfid a stupni Skol specidlnich
a jeho soucasti jsou rizné doprovodné aktivity, tj. navstévy zeméde€lskych podnikl a sadd,
ochutndvky produktti, vzdélavaci akce ¢i priace na pozemku Skoly. Doddvané produkty

dostavaji Zaci zdarma a nesmi obsahovat pfidany cukr, tuk, stl, sladidla ani konzervanty.

Kazdé baleni musi nést oznadeni ,,Skolni projekt*. (Ministerstvo zemé&délstvi, 2018)
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4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahoval tficet jedna otazek, pfiCemz prvni Ctyii identifikovaly
spotiebitele — jednalo se o tdaje ohledné& pohlavi, véku, nejvyssiho ukonceného vzdélani
zvyklosti, frekvence ndkupu v jednotlivych typech prodejen a zdroje, ze kterych
spotiebitelé Cerpaji informace o produktech. Sté€Zejni byly otdzky, které zjisStovaly miru
povédomi o regiondlnich znackdch ve Zlinském kraji, jaké vlastnosti takto oznaclené
produkty podle spotiebiteltt maji a divod, proc¢ tyto vyrobky nakupuji.

Vybér respondentii byl proveden na zdkladé dobrovolnosti. Respondenti byli
kontaktovani prostfednictvim e-mailu a socidlni sit¢ Facebook spole¢né s prosbou
o vyplnéni online dotazniku. Dotaznik pouzity v této praci je uveden v piiloze €. 1

a je upraven podle Rojika (2015).

Otazka ¢. 1: Pohlavi respondenti

Graf 1 - Pohlavi respondentii

30%

m Zena: 282 B Mu- 123

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 1 Ize vidét, Ze se dotaznikového Setieni zicastnilo celkem 405 respondentt,

z toho 282 Zen, tj. 70 % a 123 muzi, tj. 30 %.
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Otazka ¢. 2: Vas soucasny veék je

Graf 2 - Vas soucasny vék je

O18-351et:- 205 036-501et: 113 051-65]1et: 87

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 2 vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni respondenti bylo ve véku 18 — 35 let,
kterych bylo 205, tj. 51 %. Druhou skupinu zastupovali respondenti ve v€ku 36 — 50 let,
kterych bylo 113, tj. 28 % a ve véku 51 — 65 let bylo 87 respondentt, tj. 21 %.

Otazka ¢. 3: VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani

Graf 3 - Nejvyssi dosazené vzdélani

4% 1%

@VS/VOS: 213 OSS s maturitou: 171 @SS bez maturity / vyudeni: 18 mZS: 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 3 je patrné, Ze 213 respondentt, tj. 53 %, mé dosaZené vysokoskolské nebo
vy$s$i odborné vzdélani. Nasleduje 171 respondentil, tj. 42 %, ktefi maji dokoncenou
sttedni Skolu s maturitou. Respondentti se stfedni Skolou bez maturity nebo vyuceni bylo

18, tj. 4 % a pouze 3 respondenti, tj. 1 %, uvedli, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani

je zékladni.
Otazka ¢&. 4: Cisty mési¢ni p¥ijem Vasi rodiny je

Graf 4 - Cisty mési¢ni p¥ijem rodiny

19%

@25001-50000K¢: 228 DO50001 K¢ avice:99 ©do25000 K¢ véetné: 78

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 4 lze vidét, ze 228 respondenti, tj. 56 %, Zije v rodin¢, ve které se Cisty

mésiéni pifjem pohybuje v rozmezi 25001 —50000K¢. Dalsi skupinou bylo

wvees

vvvvvv

véetne.
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Otazka ¢. 5: Davate prednost ¢eskym potravinam pi‘ed potravinami z jinych zemi?
Graf 5 - Preference ¢eskych potravin pied zahrani¢nimi
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=.T~='£-:-.='f:'n'_.' i l

EObcas: 283 BVzdy: 110 ENikdy: 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 5 vyplyva, Ze 283 respondentd, tj. 70 %, preferuje Ceské potraviny pred
potravinami ze zahrani¢i obcas, 110 respondentd, tj. 27 %, uptednostiiuje ¢eské potraviny

vzdy a 12 respondent, tj. 3 %, neddva ceskym potravindm ptrednost nikdy.
Otazka €. 6: Co je pro Vas pii nakupu potravin nejdileZzitéjsi?

wevs

Graf 6 - Nejdiilezitéjsi faktory pii nakupu potravin

BKvalita: 285 OCena: 64 Umisténi prodejny. kde nakupuji-51 B Znacka:5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 6 je patrné, Ze pro 285 respondentl, tj. 70 %, je pii ndkupu potravin

vvvvvvvvvvvv

vvvvvv

Otazka ¢. 7: Znacky u potravin podle Vas nejvice vyjadiuji

Graf 7 - Vyznam znadeni potravin

23% 39;{

EPrestiz: 159 OVyssicenu: 133 BVyssi kvalitu: 91 ELepsichut:22
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 7 lze vidét, Zze 159 respondentd, tj. 39 %, odpovédelo, Ze pro n¢ znacka
u potravin predstavuje prestiz a pro 133 respondentt, tj. 33 %, vyjadiuje vySsi cenu. Podle
91 respondentd, tj.23 %, spocivd vyznam znacky ve vys$i kvalit¢ a 22 respondentd,

tj. 5 %, uvedlo, Ze pro n¢ znacka znamena lepsi chut’.
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Otazka ¢. 8: Mate svoji oblibenou znacku potravin?

Graf 8 - Existence oblibené znacky

ENe: 225 OAno: 180

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 8 vyplyva, Ze 225 respondenttl, tj. 56 %, nemd Zadnou svoji oblibenou
znacku a zbyvajicich 180 respondentt, tj. 44 %, uvedlo, Ze svou oblibenou znacku ma.
Jestlize respondent odpovédél, Ze svou oblibenou znacku md, pokracoval déle

na otdzku €. 9 a €. 10, v opaném piipadé tyto dvé preskocil a pokracoval az otazkou €. 11.

Otazka ¢. 9: Kupujete potraviny ozna¢ené Vasi oblibenou znackou ¢astéji nez jiné

potraviny?

Graf 9 - Preference nakupu oblibenych znac¢ek

O Ano:- 156 ONe:21

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 9 je patrné, Ze 156 respondenti, tj. 88 %, dava ptfednost ndkupu potravin,
které jsou oznaCeny jejich oblibenou znackou oproti jinym potravindim a zbyvajicich
21 respondentd, tj. 12 %, uvedlo, Ze takto oznacené potraviny oproti jinym nepreferuje.
Odpovidalo pouze 177 respondentl, kteii v pfedchozi otdzce uvedli, Ze svou oblibenou

znacku potravin maji.
Otazka ¢. 10: Jak ¢asto kupujete potraviny oznacené Vasi oblibenou znackou?

Graf 10 - Cetnost nakupu potravin ozna¢enych oblibenou znatkou

3%

- 30%

ONeékolikrat tydné: 117 OMene casto: 52 ODenné: 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 10 lze vidét, ze 117 respondentt, tj. 67 %, kupuje potraviny oznacené svou
oblibenou znackou nékolikrat tydné, 52 respondentd, tj. 30 %, uvedlo, Ze takto oznacené
potraviny nakupuje mén¢ Casto a pouhych 5 respondentd, tj. 3 %, si tyto potraviny kupuje
denné. Tato otdzka se tykala 174 respondentil, ktefi na otdzku ¢. 8 odpovédeli, Ze maji

svou oblibenou zna¢ku potravin.
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Otazka ¢. 11: Ze kterych zdroji ¢erpate informace pii nakupu potravin?

Tabulka 2 - Zdroje informaci p¥i nakupu

Cerpim Nederpim

Odpovéd

pocet responzi podil %o pocet responzi podil %
Internet 227 56% 178 44%
Letdky 216 53% 189 47%
Meédia (noviny,
Easopisy, televize, 148 37% 257 63%
rozhlas)
Obaly potravin 349 86% 56 14%
Prodavaéi 87 21% 318 79%
Rodina 307 16% 98 24%
Piatelé 318 19% a7 21%
Jiné zdroje 113 28% 252 12%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 - Zdroje informaci pfi nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 11 a tabulky 2 vyplyvd, Ze 349 respondentt, tj. 86 %, Cerpa informace
pfi ndkupu z oball potravin, 318 respondentd, tj. 79 %, od svych ptétel, 307 respondentd,
tj. 76 %, od své rodiny, 227 respondentd, tj. 56 %, z internetu, 216 respondentt, tj. 53 %,
z letdkd, 148 respondentd, tj. 37 %, z médii, 113 respondentd, tj. 28 %, z jinych zdroji

a 87 respondentt, tj. 21 %, od prodavaci.
Otazka ¢. 12: Jak Casto v jednotlivych typech prodejen nakupujete potraviny?

Tabulka 3 - Cetnost nakupi v jednotlivych typech prodejen

Denné Neékolikrat tydné Meéné casto Nikdy
Odpoved’ " " " "
t T t t
POCE | oodil % | PP | podit % | PO |podit % | PO | podil %
responzi responzi responzi responzi
Hypermarket
(Kaufland, Globus, . . .
8 2.0% 105 25.9% 251 62,00 41 10,1%
Albert hypermarket, i =0 ’ =
Tesco)
Supermarket (Billa,
Albert supermarket, 15 3.7% 130 32.1% 212 52.3% 48 11.9%
Tesco Expres)

Diskont (Lidl, Penny

Market) 10

[ =
L
-2
=
-
| )
L)

31.9% 240 59.3% 26 6.4%

Smitené zbo¥ (Jednot
miSené 200z (Jednota, | ¢ 3.7% 69 | 17.0% | 202 | 499% | 119 | 29.4%

Coop, Hruska)

Farmaské trhy 1 02% | 20 | 49% | 253 | 625% | 131 | 323%
Obchod se zdravjmi 2 0.5% 37 9.1% | 251 | 62.0% | 115 | 284%
potravinanu

Piimo od virobce 2 0.5% 14 | 35% | 212 | 523% | 177 | 43.7%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 12 - Cetnost nakupi v jednotlivych typech prodejen
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 12 a tabulky 3 je patrné, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentii nakupuje
zpravidla méné cCasto neZ n€kolikrat tydné u vSech typd prodejen. 253 respondentd,
tj. 62,5 %, nakupuje na farmaiskych trzich, 251 respondentd, tj. 62 %, v hypermarketu
a vobchodu se zdravymi potravinami, 240 respondentl, tj. 59,3 %, v diskontnich
prodejnich, 212 respondentti, tj.52,3 %, v supermarketech a pifimo od vyrobce
a 202 respondentd, tj. 49,9 %, v obchodech se smiSenym zboZim.

177 respondentd, tj. 43,7 %, nikdy nenakupuje ptimo od vyrobce, 131 respondentt,
tj. 32,3 %, na farmatskych trzich, 119 respondenti, tj. 29,4 %, v prodejnich se smiSenym
zboZim a 115 respondenti, tj. 28,4 %, v obchodé se zdravymi potravinami.

Oblibené prodejny jsou mezi respondenty supermarket, ve kterém nakupuje
130 respondentti, tj. 32,1 %, nékolikrdt do tydne a 15 respondentti, tj.3,7 %, denné,
a diskontni prodejny, ve kterych nakupuje 129 respondenti, tj. 31,9 %, né€kolikrit tydné
a 10 respondentt, tj. 2,5 %, denné. Supermarket a diskontni prodejny jsou tedy z hlediska
cetnosti nejvyhledavangjsi.

Nejnizsi hodnoty jsou ziejmé v piipad¢ dennich ndkupii a to u vSech typt prodejen,
15 respondentd, tj. 3,7 %, nakupuje v supermarketu a v prodejné se smiSenym zboZim,

v ostatnich prodejnach nakupuje jesté mén¢ respondentd.
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Otazka ¢. 13: Setkal/a jsem se pri nakupu s timto logem ,,Regionalni potravina
Zlinsky kraj*?

Graf 13 - Setkani s logem ,,Regionalni potravina Zlinsky kraj*

HAno: 307 ONe:98

Zdroj: vlastni zpracovani

Z graful3 lze vidét, Ze logo Regiondlni potravina Zlinského kraje
zna 307 respondentt, tj. 76 %. Zbyvajicich 98 respondentd, tj. 24 %, se s logem doposud
nesetkalo.

Jestlize respondent odpovédél, Ze se s logem jiz setkal, pokracuje déle otdzkou

¢. 14, v opa¢ném piipad¢ nésledujici otdzku preskoci a pokracuje na otdazku €. 15.
Otazka ¢. 14: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena

Graf 14 - Vyznam znacky ,,Regionalni potravina Zlinsky kraj*

OPodporuregionu: 230 OVyisikvalitu:47 O Ekologicky vyrobek:16 B Prestiz:9

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 14 vyplyva, Ze pro 230 respondentll, tj. 76 %, kteti se s logem setkali,
znamend znacka podporu regionu. Pro 47 respondentt, tj. 16 %, spo¢ivd vyznam znacky
ve vyssi kvalité. Zbyvajicich 16 respondentd, tj. 5 %, uvedlo, Ze pro n¢ znacka predstavuje

ekologicky vyrobek a pro 9 respondentd, tj. 3 %, znamend prestiz.

Otazka ¢. 15: Setkal/a jste se pri nakupu potravin s timto logem ,,Vyrobek Zlinského

kraje — Perla Zlinska*‘?

Graf 15 - Setkani s logem ,,Vyrobek Zlinského kraje — Perla Zlinska*

21%

ENe:320 OAno:- 85

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 15 je patrné, Ze logo Vyrobek Zlinského kraje ,,Perla Zlinska* respondenti
prevazné neznaji — 320 respondentd, tj. 79 %, uvedlo, Ze se s logem doposud nesetkalo.
Zbyvajicich 85 respondentt, tj. 21 %, se s logem setkalo.

Pokud respondent odpovédél, Ze se s logem jiz setkal, pokracoval otdzkou €. 16,

v opacném piipadé pokracoval otazkou ¢. 17.
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Otazka ¢. 16: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena

Graf 16 - Vyznam znacky ,,Vyrobek Zlinského kraje — Perla Zlinska‘

HPodporuregionu: 43 [OPrestiz: 19 Vyisikvalitu: 17 BEEkologicky vyrobek: 1
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 16 lze vidét, Ze pro 43 respondentt, tj. 54 %, predstavuje znacka Vyrobek
Zlinského kraje ,,Perla Zlinska* podporu regionu. Pro 19 respondentd, tj. 24 %, znamena

tato znacka prestiz a pro 17 respondentd, tj. 21 %, vyssi kvalitu. Pouze jeden respondent

uvedl, Ze pro ngj tato znacka znamend ekologicky vyrobek.

Otazka ¢. 17: Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem ,,Tradice Bilych
Karpat®¢?

Graf 17 - Setkani s logem ,,Tradice Bilych Karpat®*

ONe: 366 OAno: 39

Zdroj: vlastni zpracovani

73



Z grafu 17 vyplyva, Ze 366 respondentt, tj. 90 %, se s logem Tradice Bilych Karpat
nesetkalo. Pouhych 39 respondentt, tj. 10 %, uvedlo, Ze se s timto logem pii ndkupu
potravin jiZ setkalo.

Nésledujici otdzku zodpovidali ti respondenti, ktefi znaCku znaji. Ti, ktefi

se s logem doposud nesetkali, pokracovali otdzkou €. 19.
Otazka ¢. 18: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena

Graf 18 - Vyznam znacky ,,Tradice Bilych Karpat®¢

13%

HPodporuregionu: 22 OWVyisikvalitu:9 [DPrestiz:5  BEkologicky vyrobek: 3
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 18 je patrné, ze pro 22 respondentd, tj. 56 %, piedstavuje logo Tradice
Bilych Karpat podporu regionu. Pro 9 respondenttl, tj. 23 %, znamend znacka vyssi kvalitu
a pro 5 respondentl, tj.13 %, prestiz. Pouze 3 respondenti, tj.8 %, odpovédéli,

Ze pro n¢é znacka predstavuje ekologicky vyrobek.
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Otazka ¢. 19: Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem ,,Tradi¢ni vyrobek

Slovacka‘?

Graf 19 - Setkani s logem ,,Tradi¢ni vyrobek Slovacka‘

ONe-323 OAno: 82

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 19 lze vidét, Ze pro 323 respondentd, tj. 80 %, je logo Tradi¢ni vyrobek
Slovicka neznamé a doposud se s nim pfi ndkupu potravin nesetkalo. Zbyvajicich
82 respondentil, tj. 20 %, uvedlo, Ze se s logem jiz setkalo.

V piipadé, Ze respondent uvedl, Ze se pfi ndkupu potravin se znackou jiz setkal,

pokracoval otdzkou ¢. 20, v opa¢ném ptipad¢ pokracoval otdzkou €. 21.
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Otazka ¢. 20: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena

Graf 20 - Vyznam znacky ,,Tradi¢ni vyrobek Slovacka*

EPodporu regionu: 57 BVyssi kvalitu: 12 @ Prestiz:- 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 20 vyplyva, ze 57 respondentt, tj. 72 %, ktefi znacku Tradi¢ni vyrobek
Slovacko znaji, shleddva jeji vyznam v podpoie regionu. Pro 12 respondentd, tj. 15 %,
predstavuje znaCka vyssi kvalitu a pro 10 respondentd, tj. 13 %, prestiz. Ani jeden

z respondentt, tj. 0 %, neuvedl, Ze by pro n¢j znacka znamenala ekologicky vyrobek.

Otazka ¢. 21: Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem ,,Hana regionalni

produkt®“?

Graf 21 - Setkani s logem ,,Hana regionalni produkt®

ONe:311 OAno: 94

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 21 je patrné, Ze 311 respondenti, tj. 77 %, logo Hand regiondlni produkt
neznd, protoZze se s nim doposud pifi ndkupu potravin nesetkalo. Zbyvajicich
94 respondentd, tj. 23 %, uvedlo, Ze se s logem jiz setkalo.

V pftipadé¢, Ze respondent uvedl, Ze se s logem jiZ setkal, pokracoval otdzkou ¢. 22,

v opacném piipadé, tedy pokud se s logem doposud nesetkal, pokracoval otazkou €. 23.

Otazka ¢. 22: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena

Graf 22 - V§znam znalky ,,Hana regionalni produkt®

12%

EPodporuregionu: 63 OPrestiz: 11 @ Vyssikvalitu: 11 WEkologicky vyrobek: 5
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 22 lze vidét, ze 63 respondentd, tj. 70 %, shledava vyznam znacky Hana
regiondlni produkt v podpofe regionu. Zbyvajicich 11 respondenti, tj. 12 %, uvedlo,
Ze pro n¢ znacka znamend prestiZz a vyssi kvalitu. Pouhych 5 respondentd, tj. 6 %, uvedlo,

Ze se jednd o ekologicky vyrobek.
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Otazka ¢. 23: Setkal/a jste se pii nakupu potravin s timto logem ,,Pravé Valasské?

Graf 23 - Setkani s logem ,,Pravé Valasské‘

BNe: 330 OAno: 75

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 23 vyplyva, Ze znacka Pravé Valasské je pro 330 respondentt, tj. 81 %,
nezndmd. Zbyvajicich 75 respondenttl, tj. 19 %, se jiz se znaCkou pii ndkupu potravin
setkalo.

V piipadé, Ze respondent odpovédél, Ze se jiZz se znackou setkal, pokracoval

otdzkou ¢. 24, v opa¢ném piipad¢ pokracoval otdzkou €. 25.
Otazka ¢. 24: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena

Graf 24 - Vyznam znacky ,,Pravé Valasské*

OPodporuregionu: 50 OWVysiikvalitu:9 OPrestiz:8 MWEkologicky vyrobek: 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 24 je patrné, Ze pro respondenty, ktefi se jiz se znackou setkali, pfedstavuje
pro 50 z nich, tj. 69 %, podporu regionu. 9 respondentd, tj. 12 %, jeji vyznam shleddva
ve vyssi kvalit¢ a 8 respondentt, tj. 11 %, v prestizi. 6 respondentt, tj. 8 %, uvedlo,

Ze pro n¢ znacka znamend ekologicky vyrobek.

Otazka ¢. 25: Setkal/a jste se pri nakupu potravin s timto logem ,,Beskydy originalni
produkt®<?

Graf 25 - Setkani s logem ,,Beskydy originalni produkt®

ANe: 344 O Ano:- 61

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 25 lze vidét, Ze znacku Beskydy origindlni produkt nezna 344 respondentt,
tj. 85 %, protoze se s ni dosud pii ndkupu potravin nesetkalo. Pouhych 61 respondentd,
tj. 15 %, uvedlo, Ze znacku zn4 a jiz se s ni setkalo.

V pfipad¢, ze respondent uvedl, Ze se jiz se znaCkou setkal, pokra¢oval otdzkou

¢. 26, v opacném piipad¢ pokracoval otdzkou €. 27.
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Otazka ¢. 26: Uved’te, co pro Vas tato znacka nejvice znamena

®¢¢

Graf 26 - Vyznam znacky ,,Beskydy originalni produkt

HPodporuregionu:43 OVyssikvalitu:7 HPrestizz7  BEkologicky vyrobek: 4
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 26 vyplyvé, Ze pro 43 respondentl, tj. 71 %, znamena znacka Beskydy
origindlni produkt podporu regionu. Pro 7 respondentt, tj. 11 %, znacka znamend vySsi

kvalitu a prestiz. 4 respondenti, tj. 7 %, ptikladaji znacce vyznam ekologického vyrobku.
Otazka ¢. 27: Nakupujete potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek?

Graf 27 - Nakup potravin oznac¢enych vySe zminénymi znackami

BNe:212 O Ano: 193

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 27 je patrné, zZe 212 respondentl, tj. 52 %, potraviny, které by byly
oznacené néjakou z vySe zminénych znacek, nenakupuje. Zbyvajicich 193 respondenti,
tj. 48 %, oznacené potraviny témito znaCkami nakupuje.

Jestlize respondent odpovéd€l, Ze nakupuje potraviny oznacené nékterou
z uvedenych znacek, pokracoval otdzkou €. 28 a €. 29, v opa¢ném piipad€ pokracoval

otdzkou €. 30 a €. 31. V obou piipadech se poté jedna o konec dotazniku.

Otazka ¢. 28: Uved’te prosim nejsilnéjsi diivod, pro¢ potraviny oznacené nékterou

z vySe uvedenych znacek kupujete?

Graf 28 - Nejsilnéjsi diivod k nakupu potravin ozna¢enych nékterou ze zminénych znacek

3% 2%

27%

D Podporaregiondlnich vjrobeld: 125 OVyssikvalita:49 DPrestiz: 6 BEkologicky vyrobek: 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 28 lze vidét, Ze nejsiln¢jSim divodem vedoucim k ndkupu takto
oznacenych potravin je pro 125 respondentt, tj. 68 %, podpora regiondlnich vyrobct. Jako
druhy nejsilnéjsi divod uvedlo 49 respondentl, tj. 27 %, vyssi kvalitu. 6 respondenti,
tj. 3 %, jako nejsilnéjsi diivod oznacilo prestiZz a 4 respondenti, tj. 2 %, uvedli ekologicky

vyrobek.
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Otazka ¢. 29: Jak ¢asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach?

Tabulka 4 - Cetnost nakupi potravin oznacenych nékterou ze zminénych znacek

v jednotlivych typech prodejen

Denné Nékolikrit tydné Méné casto Nikdy

Qdpoved’ cet ‘et ‘et ‘et

pove POCEL | podil % | PO |podit % | PO |podit % | PO | podil %

responzi responzi responzi responzi

Hypermarket (Kaufland,
Globus, Albert hypermarket.| 3 1.9% 12 7.4% 04 | 58.0% | 53 | 32.7%
Tesco)
Supermarket (Billa, Albert 3 1.9% 17 | 106% | 85 | 528% | 56 | 34.8%

supermarket, Tesco Expres)

Diskont (Lidl, Penny

[ ]

1.3% 18 11.3% o0 56.3% 50 31.3%

Marlcet)
SmiSene zbo# (Jednota,

: 3 1.9% 15 9.3% 81 | 50.0% 63 | 38.9%
Coop, Hruika) =0 =0 0 =0
Farméiské trhy 2 1.2% 9 550 | 104 | 638% | 48 | 29.4%
Obchod se zdravymi 2 1.2% 13 80% | 102 | 626% | 46 | 282%
potravinam
P¥imo od virobce 1 0.6% 7 43% 95 | 586% | 59 | 36.4%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 29 - Cetnost nakupii potravin oznaenych nékterou ze zminénych znacek v jednotlivych

typech prodejen
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zbozi trhy zdravymi vyrobce
potravinami
Denné Nekolikrattydné Meéné casto m Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 29 a tabulky 4 vyplyvd, Ze vice neZ polovina respondentll nakupuje
potraviny oznacené nékterou ze zminénych znacek zpravidla méné Casto neZ nékolikrat
do tydne a to u vSech typii prodejen. 104 respondent, tj. 63,8 %, nakupuje na farmaiskych
trzich a 102 respondentil, tj. 62,6 %, nakupuje v obchodech se zdravymi potravinami,
95 respondentd, tj. 58,6 %, pfimo od vyrobce a 94 respondentd, tj. 58 %, v hypermarketu.

V obchodech se smiSenym zboZim nikdy nenakupuje takto oznacené potraviny
63 respondentt, tj. 38,9 %, 59 respondentt, tj. 36,4 %, piimo od vyrobce, 56 respondentd,
tj. 34,8 %, v supermarketu a 53 respondentl, tj. 32,7 %, v hypermarketu.

Z hlediska cCetnosti je nejvyhleddvan¢j$i diskontni prodejna — nakupuje
zde 18 respondentd, tj. 11,3 %, nékolikrat do tydne a 2 respondenti, tj. 1,3 %, denng,
a supermarket —zde nakupuje 17 respondentti, tj. 10,6 %, nékolikrat do tydne
a 3respondenti, tj. 1,9 %, denné¢ a didle obchod se smiSenym zboZim - nékolikrit
do tydne zde nakupuje 15 respondentli, tj. 9,3 % a 3 respondenti, tj. 1,9 %, denné.

Denni ndkupy vsak praktikuje jen malé procento respondentd.
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Otazka ¢. 30: Prosim uved’te nejsilnéjsi davod, pro¢ potraviny oznacené nékterou

z vySe uvedenych znac¢ek nekupujete?

Graf 30 - Nejsilnéjsi diavod vedouci Kk nekupovani potravin oznacenych nékterou

ze zminénych znacek

404 204

OTyto znackyneznam: 146 DO Spatnadostupnost téchto potravin: 42

OVysokacena: 8 M Stejna kvalitajako u ostatnich potravin: 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 30 je patrné, Ze nejsiln€jSim diivodem, pro¢ respondenti nenakupuji
potraviny oznacené nékterou z vySe uvedenych znacek, je fakt, Zze uvedené znacky neznaji,
coz uvedlo 146 respondentt, tj. 73 %. Jako druhy nejsilnéjsi diivod uvedlo 42 respondenttl,
tj. 21 %, Ze jsou tyto potraviny Spatné dostupné. 8 respondentd, tj. 4 %, uvedlo jako divod
vysokou cenu a 5 respondentt, tj. 2 %, uvedlo, Ze divodem, pro¢ tyto potraviny nekupuji,

je stejnd kvalita jako u ostatnich.
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Otazka ¢. 31: Z jakého duvodu byste nejvice uvazoval/a o nakupu téchto potravin?

Graf 31 - Diivod vedouci k Wivaze o nakupu potravin ozna¢enych nékterou ze zminénych

znacek

2%

9%

DPodporaregionélnich vyrobet: 124 OVy§§i kvalita oproti ostatnim potravinam: 57

O Skutecnost, Ze se jedné o ekologicky vyrobek: 18 BPocit prestize: 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 31 lze vidét, Ze pokud by respondenti zvaZovali ndkup potravin oznacenych
nékterou z vySe uvedenych znacek, bylo by to pro 124 respondentd, tj. 61 %, z divodu
podpory regiondlnich vyrobcl. Druhym divodem by byla pro 57 respondentd, tj. 28 %,
vyS$si kvalita oproti ostatnim potravindm a pro 18 respondentl, tj. 9 %, by bylo rozhodujici,
Ze se jedna o ekologicky vyrobek. Pouze 3 respondenti, tj. 2 %, by o ndkupu takto

oznacenych potravin uvazovali kvilli pocitu prestiZe.
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5 Zhodnoceni vysledkii a navrh doporuceni

Dotaznikového Setfeni na téma Regiondlni znaceni vyrobkii ve Zlinském kraji
se zucastnilo celkem 405 respondentl. Nejvétsi zastoupeni mély Zeny ve véku 18 — 35 let.

Témer tii Ctvrtiny spotiebiteld preferuji ceské potraviny pied potravinami
ze zahrani¢i obCas a pfi ndkupu je pro né stéZejni kvalita potravin. Pro fadu spotiebitelt
zac¢ind byt tuzemsky puvod potravin dilezity — diivodem muZe byt podpora Ceského
zemedé€lstvi, patriotismus k produktim nebo skutecnost, Ze tak chtéji ovlivnit ekologickou
zatéz, kterd je s dopravou vyrobkll spojend. (Zachovd, 2019) Faktor ceny je pro
spottebitele stdle dilezity — tento fakt uvedlo 16 % spottebiteli — a ze 13 % je pro né
dualezita dostupnost prodejny. Ve vétsSing piipadl jsou ceny regiondlnich produktli nepatrné
vyss$i a to predevsim z toho diivodu, Ze vyrobci musi pfi stanoveni ceny zohlednovat vyssi
ndklady, nez je tomu v piipadé velkych spolecnosti — nefunguji totiz jako velkovyrobny.
Zajimavym zjisténim je fakt, Ze pouhé jedno procento spotiebitelt uvedlo, Ze je pro n¢ pii

Znacka u potravin pro 39 % spotiebitelll vyjadfuje nejvice prestiZ a s nepatrnym
rozdilem (33 %) vyS$i cenu. Nadpolovicni vétSina spotiebiteld (56 %) nemd svou
oblibenou znacku a ti, ktefi svou oblibenou znacku potravin maji, jsou znac¢ce vérni — takto
oznacené potraviny kupuje 88 % ze 177 spotiebitelli Castéji nez jiné potraviny a zpravidla
n¢kolikrat do tydne je nakupuje 117 spottebitelt.

Z vyzkumu je déle patrné, Ze spotiebitelé Cerpaji nejvice informace pifi ndkupu
potravin z obald (86 %) a také v podobé ustni reklamy — nejstarSi a nejupiimnéj$i formy
reklamy — jednd se o ziskdvani informaci od pfatel (79 %) a od rodinnych pfislusnikt
(76 %), ale také znamych nebo kolegl apod. Je nutné podotknout, Ze kladné reference
funguji za predpokladu, Ze se jedna o skutecné¢ dobré produkty. V opacném piipadé
se negativni reference Sit{ jeSte rychleji, nezZ je tomu v piipad¢ kladného vniméni.

Nejcastéji spotiebitelé nakupuji n€kolikrit tydn€ v supermarketu a v diskontnich
prodejnach a nejvice spotiebiteli navstévuje méné Casto farmarské trhy, hypermarket
a obchody se zdravymi potravinami.

a podle nich spociva jeji vyznam v podpofe regionu. Ostatni znacky Vyrobek Zlinského
kraje ,,Perla Zlinska*, Tradice Bilych Karpat, Tradi¢ni vyrobek Slovacka, Hana regionalni

produkt, Pravé Valasské a Beskydy origindlni produkt spottebitelé pfiliS neznaji. AvSak

86



pro spottebitele, kteti tyto znaCky znaji, pfedstavuji podporu regionu. Ukézalo se,
Ze znacka Tradice Bilych Karpat je mezi spotiebiteli nejvice nezndma.

Nadpolovicni vétSina spotiebiteli (52 %) potraviny oznacené nékterou z vyse
zminénych znacek nenakupuje. VéEtSina spotiebitelt (68 %), ktefi tyto potraviny nakupuji,
tak ¢ini kvili podpofe regiondlnich vyrobcti a zhruba ctvrtina spotiebitell (27 %)
nakupuje tyto potraviny z divodu vyssi kvality. VétSina z nich nakupuje takto oznacené
potraviny méné cCasto neZz nckolikrat tydné — predev§im na farméiskych trzich,
v obchodech se zdravymi potravinami, ale také pfimo od vyrobce a v hypermarketu.

Spotiebitelé, ktefi potraviny oznafené regiondlni znackou nekupuji, jako hlavni
divod uvadéji fakt, Ze tyto znacky neznaji. Dal$Sim divodem je pro 21 % spotiebitelt
Spatnd dostupnost téchto potravin. AvSak pokud by tito spottebitelé o ndkupu takto
oznacenych potravin uvazovali, bylo by to ze 61 % kvuli podpofe regiondlnich vyrobct
a z 28 % kvuli vyssi kvalité, kterou podle nich tyto znacky znamenaji oproti ostatnim
potravinam.

Hlavnim problémem, ktery z vyzkumu vyplynul, je skuteCnost, Ze tyto znacky
spotiebitelé neznaji, mimo znacku Regiondlni potravina Zlinského kraje, kterd je mezi
spottebiteli jako jedind zndma a spotiebitelé si uvédomuji, k ¢emu tato regiondlni znacka
slouzi — k podpote regionu. Nicmén¢ i kdyZ ostatni znacky spotiebitelé neznaji, soudi,
Ze slouzi jako podpora regionu a regionélnich vyrobct.

Regiondlni produkty jsou vesmés nabizeny formou piimého prodeje v rdmci
stinkového prodeje na ruznych akcich, napf. vanoc¢nich trzich nebo velikono¢nich
jarmarcich. Tato forma prodeje napomdha vytvaiet osobné€j$i vztah mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Na uzemi Zlinského kraje existuje nékolik prodejen, které
se prevazné¢ zametuji na regiondlni vyrobce. (Agrdrni komora Zlinského kraje, Regiondlni
potravina Zlinského kraje, Vyrobek Zlinského kraje , Perla Zlinska*) Dale je moZné
vyhledat regiondlni produkty prostfednictvim internetovych stranek Vyrobky z kraje
at’ uz pomoci kategorii, do kterych jsou produkty roztifidény, nebo podle interaktivni mapy
zobrazujici regiondlni vyrobce v hledané oblasti. (Tradice Bilych Karpat, 2019)

Doporuceni pro vSechny koordinatory jednotlivych znacek je nésledujici: rozsitit
povédomi o znaCkach mezi spotiebiteli a zaméfit se na jejich zplisob podpory s diirazem
na kvalitu, ta je pro spotfebitele velmi dulezitd, a podporu mistnich vyrobcu, protoze
spotfebitelé maji zdjem regiondlni vyrobce podporovat. Koordinatofi by se méli snaZzit

dostat jejich vyrobky do vice prodejen, napt. do supermarketii a diskontnich prodejen,
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kde spotiebitelé nakupuji nejcastéji, ¢imz by zvysili Sanci setkdni spotiebitelti s vyrobky
oznacenymi regiondlnimi zna¢kami. Tato spolupridce by mohla byt pfinosem pro vSechny
strany — na jedné strané prospéch ze zdjmu o produkty ocenéné regiondlnimi znackami
a na druhé stran¢ rozsifeni povédomi o znaCkich. V piipad€, Ze by takto oznacené
produkty byly pro spotiebitele snadnéji dostupné, (divodem, pro¢ spotiebitelé vyrobky
nekupuji byla pro 21 % spotiebitelti Spatnd dostupnost) zdjem o né¢ by mohl vyrazné
stoupnout. V rdmci podpory prodeje by v obchodnich fetézcich mohly byt umisténé stanky
s ochutndvkami jednotlivych produktii spolu s propaga¢nimi materidly. Koordinatofi
by mohli vyuZzit obaly potravin, nebot’ ty jsou nejcastéjSim zdrojem ziskdvani informact,
jejich prostfednictvim zdaraznit to, ¢im je znacka jedine¢nd. Dadle jsou informace
ziskdvany v podobé¢ ustni reklamy — je tedy nutné vytvofit kladny postoj a vzbudit silny
prvni dojem u spotiebitelll, protoZe své zkuSenosti s ndkupem produktu preddvaji dal.
Regiondlni potravina Zlinského kraje je oproti ostatnim mezi spotiebiteli
vétSinove zndmd — zejména pro svilj ploSny zpisob marketingové komunikace v ramci celé
Ceské republiky — je koordinovana stitni instituci a m4 stdly finanéni rozpodet. Avsak
ndkupem takto oznacenych vyrobkl se spotiebitelé pfili§ nezabyvaji. Produkty ocenéné
touto znaCkou jsou prodavany na trzich, jarmarcich a na akcich, které kraj spolecné
s Agréarni komorou Zlinského kraje organizuje — nejznaméjsi z nich je napt. Den Zlinského
kraje. Financni prostfedky, kterd md Agrarni komora Zlinského kraje k dispozici jsou
limitované — ¢ini 600 000 KE a jsou poskytoviany rocné Stitnim zemédélskym
interven¢nim fondem. Tyto prostiedky jsou pouzity pfedevSim na organizaci soutéze,
prezentacni akce v kraji a zajiSténi cen, certifikatl, letdkl, katalogl a dalSich propagacnich
materidld v rdmci slavnostniho pteddvani ocenéni. (Agrdrni komora Zlinského kraje,
Regiondlni potravina Zlinského kraje) Vzhledem k faktu, Ze spotiebitelé znacku znaji,
ale takto oznacené produkty pfili§ nekupuji, by mél byt kladen diiraz zejména na podporu
prodeje a PR. V rdmci podpory prodeje jsou jiz uskutecnovdny ochutndvky na akcich
a farmatskych trzich. Jako dal$i by mohly byt realizované soutéZe s garantovanou vyhrou
nebo losovani o vécné ceny, piipadné poskytovani vyhodnych baleni produkti. V ramci
budovani PR, tedy budovani kladného dlouhodobého vztahu, je tieba vyvolat
u spottebiteltl diveéru prostfednictvim pozitivnich ¢lankl novindit, a ziskat si tak jejich
loajalitu. Dilezité je vyvinout usili, aby znaCka pro spotiebitele neztratila vyznam

a nezevsednéla.

88



Ackoli znacka Vyrobek Zlinského kraje ,,Perla Zlinska* pusobi stejné jako
znacka Regiondlni potravina Zlinského kraje na regiondlni drovni, tj. v rdmci celého
Zlinského kraje, je mezi spotiebiteli vétSinové nezndmd. V takovém piipadé¢ je zapotiebi
se zam¢fit na jeji podporu, a tim dostat znacku do povédomi spottebiteli. Vhodnd by pro
znacku byla napiiklad reklama v novindch nebo prostfednictvim socidlnich siti. Ty jsou
v soucasné dobé& vyuzivany lidmi ve véku 18 — 35 let velmi Casto, a koordinétofi by se tak
mohli zaméfit na cilovou skupinu. Déle by mél byt kladen diraz na podporu prodeje.
To vSe s ohledem na vysi finan¢nich prostfedkd, které md znacka k dispozici. Agrarni
komora Zlinského kraje ziskdvd od Zlinského kraje financni prostfedky ve vysi
250 000 K¢, k nimzZ je zapotiebi piidat 110 000 K¢ z vlastnich zdrojii — tyto prostfedky
(celkem tedy 360 000 K¢) jsou vyuZity na organizaci soutéZe, Dne Zlinského kraje, tisk
katalogli, podporu vyrobci, ale také na vyrobu loga znacky uréené vyrobcim, ktefi jej
umist’'uji na ocenény vyrobek. (Agrdrni komora Zlinského kraje, Vyrobek Zlinského kraje
., Perla Zlinska“) Vzhledem k faktu, Ze tato znaCka nema své vlastni internetové stranky,
by bylo vhodné je zfidit a prezentovat na nich aktudlni informace, produkty ocenéné
regiondlni znackou roztazené dle jednotlivych kategorii a v neposledni fad¢ historii, ktera
je s touto znackou spojend.

U ostatnich znacek, Tradice Bilych Karpat, Tradi¢ni vyrobek Slovacka, Pravé
Valasské, Hana regiondlni produkt a Beskydy originalni produkt, je stejn¢ jako
v ptipad¢ znacky Vyrobek Zlinského kraje ,,Perla Zlinska* dileZité zaméfit se na zplisob
podpory téchto znacek, a dostat je tak do povédomi spottebitell. VSechny tyto znacky
pusobi na mikroregiondlni drovni a na oblast marketingové komunikace nemaji k dispozici
piiliS mnoho financi. Finan¢ni prostfedky na zavedeni znacky jsou zpravidla ziskdvany
z dotacniho projektu, avSak po uplynuti doby jeho realizace jsou financni prostiedky
na provoz zavedeného znaceni nedostacujici. Zdrojem financi na reZii a zptisob podpory
znacky Beskydy origindlni produkt jsou vyhradné poplatky, které jsou vybirdny od drZitel
znacek, rocné Cini 60 000 K¢, a zpravidla tak nepokryji jeji celkové ndklady. Rezijni
ndklady na provoz webu, cestovné apod. ¢ini zhruba 15000 K¢, pficemz se jednd
o skuteéné minimum, aviak mzdové néklady pro koordinatora, pokryté nejsou. (Cadilovd,
Beskydy origindlni produkt) Dusledkem toho je prace koordindtora na Castecny uvazek
nebo v tfad¢ piipadii dokonce dobrovolnd ¢innost prakticky bez ohodnoceni, a Casové

moznosti koordindtora jsou tak vyrazné omezeny. Pochopitelnd je skutecnost, Ze znacka
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tak nemtze byt prioritou, v horSim piipadé stagnuje a nerozviji se. Nedostatek financi
tak brzdi celkovy rozvoj znacky.

Finan¢ni prostfedky, které jsou na drovni znacky Beskydy origindlni produkt,
urcené pro marketingovou komunikaci tak ¢ini zhruba 45 000 K¢. Aktivita koordindtora
spocivd v oznacCovani vyrobkl a sluZzeb znackou, poskytovani informaci ohledné vSech
ocenénych produktli prostiednictvim internetovych a facebookovych stranek a zajiSténi
tiSténych propagacnich materidlt, které jsou distribuovdny piedev§im prostfednictvim
infocenter. (Cadilovd, Beskydy origindlni produkt)

U téchto znacek je, stejné€ jako u predchozich regiondlnich znacek, diileZitd podpora
prodeje a PR. Propaga¢ni materidly by mohly byt distribuovany obcim, méstskym uradiim,
turistim navstévujicim kulturni mista apod. Nicméné vzhledem k limitovanym finan¢nim
prostiedkim by bylo dobré na rozsiteni distribuce sehnat dostatek financi od Zlinského
kraje, a dostat se tak do Sir§tho povédomi spotiebitelti. Ddle by mohly byt poskytovany
darky, napf.v podobé kosmetickych produkti nebo poukazy na procedury
do RoZnovskych pivnich ldzni v rdmci akci pro vefejnost (vétSinou typu jarmarki).
V ramci budovani PR je tfeba si ziskat diivéru u spotiebitelii prostfednictvim pozitivnich
¢lankl novinafd. Na drovni znacky Beskydy origindlni produkt je zdjemctim a drzitelim
vysvétlovdano, Ze sama znacka pro né piedstavuje marketingovy ndstroj a urcitou
piileZitost, jak se oproti konkurenci zviditelnit. (Cadilovd, Beskydy origindlni produkt)

Znacka Tradice Bilych Karpat je mezi spotiebiteli nejmiit zndm4, jak jiz bylo
zminéno, a produkty oznacené touto znaCkou je moZné zakoupit piimo od vyrobce
a ve tfech prodejnich. V tomto piipad€ je rozSiteni distribucnich siti do vice prodejen
obzvlast’ nutné.

Déle je zapotiebi vyhleddvat nové produkty, které jsou vhodné k certifikaci.
NavysSeni poctu certifikovanych produktii, sluzeb a zazitki dopomuze vétsi atraktivite
daného uzemi.

Soucasné formy podpory ze strany Zlinského kraje se zdaji byt na zaklad¢ vysledki
nedostacujici, sice je organizovdna fada akci, avSak vesmés jsou tyto akce stejné,
navstévuji je prevazné rodice s détmi, pro které jsou na akcich pfipravené soutéze a riizné
vzdélavaci programy. O jednotlivych akcich je napiiklad moZné se docist v regiondlnim
deniku nebo na internetovych strdnkdch. Otdzkou je, zda jsou tyto varianty postacujici,

oslovuji dostatek spotiebitelt a jestli jsou tyto akce atraktivni i pro spotiebitele bez déti.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo na zdklad¢ zhodnoceni spotiebitelského chovéni
ve vztahu k regiondlnimu znafeni vyrobkll ve Zlinském kraji a zjiSténych informaci
navrhnout vlastni doporuceni a mozné zmeény pro koordindtory regiondlnich znacek
v tomto kraji.

V teoretické Casti price byly blize charakterizovany pojmy jako je marketing,
marketingovy mix, marketingovd komunikace a marketingové komunikacni ndstroje, dale
nakupni chovani spotfebitele, vSeobecné pojeti znacky a systémy znaceni kvality a ptivodu
existujici na tfech drovnich. V empirické Casti prace byly uvedeny konkrétni regiondlni
znacky ve Zlinském kraji, ddle byly popsany instituce, které se podporou regiondlnich
vyrobkil a mistnich vyrobcii zabyvaji, vycet akci, které Zlinsky kraj spolecné s Agrarni
komorou Zlinského kraje organizuje a byly zde uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni.

Hlavnim problémem, ktery byl zjiStén v rdmci dotaznikového Setfeni, je neznalost
regiondlnich znacek mezi spotfebiteli s vyjimkou znacky Regiondlni potravina Zlinského
kraje. Pro spotiebitele, kteii se jiZ s regiondlnimi znackami setkali, predstavuji tyto znacky
zejména podporu regionu. Hlavnim divodem, proC spotiebitelé takto oznacené vyrobky
nakupuji nebo by o jejich ndkupu uvazovali, je pravé podpora mistnich vyrobct.
Koordinatortiim byla celkové doporucena vyssi podpora s dirazem na kvalitu a podporu
regiondlnich vyrobcll a rozsifeni distribu¢nich siti do obchodnich fetézcl, zejména
do supermarketi a diskontnich prodejen. Kvalita, jedinec¢nost produktu a piedevSim
podpora regionu a regiondlnich vyrobct — to v§e by mélo byt uvedeno na obalech potravin.

Regiondlni potravina Zlinského kraje a Vyrobek Zlinského kraje ,,Perla Zlinska*
disponuji vysSimi finan¢nimi prostfedky, nez je tomu v piipadé¢ ostatnich znacek
na mikroregiondlni urovni, a maji tak vétSi moZnosti v oblasti marketingové komunikace.
V obou piipadech by mél byt kladen diiraz na PR, ale také je dualeZitd podpora prodeje.
U znacky Perla Zlinska je navic doporu¢ena reklama a vytvoieni vlastnich internetovych
stranek. U ostatnich regiondlnich znacek (Tradice Bilych Karpat, Tradi¢ni vyrobek
Slovacka, Hanad regiondlni produkt, Pravé ValaSské a Beskydy origindlni produkt)
by taktéZ mél byt kladen dliraz na podporu prodeje a PR s ohledem na jejich limitujici
finan¢ni prostiedky. Déle by bylo vhodné ziskat finan¢éni prostfedky pro rozsifeni

distribuce propagac¢nich materialii obcim, méstskym dfadiim, na kulturni mista apod.
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8 Prilohy

8.1 Dotaznik
Dobri den,

chtéla bych Vis poZidat o spolupraci pfi vyzkumu nakupniho chovani spotfebitelt

ve Zlinském kraji. Otazky jsou zaméfeny na oblast preferenci pfi nakupu potravin

5 durazem na regiondlni potraviny. Dotaznik je anonymni a data, ktera mi poskytnete,

budou pouzita vyhradné pro udely tohoto vyzkumu a zpracovini diplomové prace.
D&lonji za Vas £as a poskymute informace.

Jana Kofrofiovd

Ceska zemadélska univerzita

1. Pohlavi:

A | Zena

B | Muz

2. Vas soucasny vék je:
A18-351et

B | 36-50let
C|351-65Iet

el
-

"ase nejvysii ukonéené vzdélini:
Z5

35 bez maturity / vyuceni
55 s maturitou

V5 /W05

o o o] -

4. Cisty mési¢ni p¥ijem Vasi rodiny je:
do 25 000 K vieme
75 001 — 50 000 K¢
50 001 KEE a vice

= | e

5. Davate pfednost feskym potravinam pied potravinami z jinvch zemi?

A [ Vidy
B | Obtas
C [Nikdy

vvvvvv

A | Cena

B | Kwvalita

C | Znacka

D | Umisténi prodejny,
kde nalmpuji
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7. Znatky u potravin podle vas nejvice vyjadiuji: (eznacte pouze jednu moinost)

A | VyEE kvalim
B | Wy cenu

C | Lep&i chut

D | Prestiz

8. Maite svoji oblibenou znaéku potravin?

A | Ano

B [Ne

Pokud na otdazku & 8 respondent odpovédé] ANO polradujie ofdzhami 9 a 10
Pokud na otdzku ¢ 8 respondent odpovédél NE pokracujie ddle ofdzkou 11

0, Kupujete potraviny oznafené vasi oblibenou matkou €astéji ne? jiné potraviny

A | Ano

B | Ne

10. Jak £asto kupujete potraviny oznafené vasi oblibenou maékou?

A | Denngé

B | Nékolikrat tydné

C | Méné Zasto

11. Ze kterych zdroji éerpate informace pii nakupu potravin? foznadte u kazdého
informacniho zdroje jednu moinosi)

A | Internet ferpam neferpam
B | Letaky Cerpam necerpam
C | Média (noviny, Cerpam neferpam
Casopisv, televize,
rozhlas)
D | Obaly potravin Cerpam neferpam
E | Prodavaéi Cerpam necerpam
F | Rodina Cerpam necerpam
G | Pratele Cerpam necerpam
H | Tiné zdroje: Cerpam neferpam
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12, Jak Casto v jednotlivich typech prodejen nakupujete potraviny? (oznacie u kafdeho
Jediu moZnost)

A | Hypermarket Denns Nékolikrat | Méng asto Nikdwv
(Kaufland, Globus, tvdné
Albert hypermarket,

Interspar, Tesco, ...)

B | Supermarket (Billa, Denngé Neékolikrat | Meéné Easto Mikdy
Albert supermarket, tvdné
Tesco expres, ...}

C | Diskont (Lidl, Penny Denné Nekolilrat | Meéné asto Nikdy

Market, ...) tydné
D | Smisené zbhoii Denné Nékolikrat | Méné Zasto Nilkdy
(Jednota, Coop, tvdné
Hrudka ...)
E T el iy Denné Né::;;i%rﬂ MEné Easto Nikdwy
Fl E
F | Obchod se zdravymi Denn# Neékolikrat | Mené asto Nikdy
potravinami tydng
G r. . Denné WNekolikrat | Meéné Casto Nikdy
Primo od vyrobce todns

13. Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?

gl naini ot “0

Ny kil

A | Ano

B | Ne

14. Pohud respondent odpovéde] ANG: Uvedte, co pro Vas tato matka nejvice mamena:
foznacte pouze jednu woznost)

A | Vyss kvali

Prestiz

B
C | Ekologiclky virobek
D | Podporu regionu

15, Setkalfa jste se pfi nalupu potravin s timto logem?

Q},-h Zi f;f’-lj‘
& T
g, ‘:P'
20 07
- <
8 =
%("ag,;.;._,ﬁ{““#
A | Ano
B | Ne
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16. Polud respondent odpovéds] ANQD: Uved'te, co pro Vas tato znatka nejvice mamena:
foznadie pouze jednu moinosi)

A | VyEs lovalitu

PrestiF

B
C | Ekologicky virobek
D | Podporu regionu

Setlcal‘a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?

Tradice
Bilych Karpat
A | Ano
E | Ne

18. Pokud respondent odpovédéd] ANQ: Uvedte, co pro Vas tato matka nejvice mamena:
foznacte pouze jedmu moinosi)

A | Vsl kvalitu

Prestiz

B
C | Ekologicky vyrobek
D | Podporu regionu

19. Setkal‘a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?

A

B

20. Pokud respondent odpovédél ANQ: Uvedte, co pro Vas tato macka nejvice mamena:
foznadie pouze jednu moinosi)

VyEa kvalitu

Prestiz

Ekologiclkoy vvrobek

2| = o]

Podporu regionu
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. Setkal/a jste se pfi nalupu potravin s timto logem?

A

B

22, Polud respondent odpovéddl ANO: Uvedte, co pro Vas tato znatka nejvice znamena:
foznacie pouze jedmu moinost)

A

Wy kovalitu

Prestiz

Ekologicky vivrobek

B
C
D

Podporu regionu

. Setkal’a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?

PRAVE

VALASSKE

A

B

24, Polud respondent odpovédél ANO: Uvedte, co pro Vas tato mmatka nejvice namena:
fozmacie pouze jediu moznosi)

A | Vv kovalitu
B | Prestii
C | Ekologicky virobek
D | Podporu regionu
25, Setkal/a jste se pfi nakupu potravin s timto logem?
.
~\ =
7™ 2
= \0) ‘-@ g
N Nl &
Dy )
A | Ano
B | Ne
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26. Pokud respondent odpovédd]l AND: Uved'te, co pro Vas tato znatka nejvice znamena:
foznacte pouze jedmy moinost)

Vil kovali

Prestiz

Elologicky vvrobek

2| | o

Podporu regionu

17, Nakupujete potraviny oznafené nikterou z vise uvedenych znacek?

A | Ano

B | Ne

Pokud respondent na ofdelu 27 odpovédélia ANQ polradujte otdzhami 28 a 29
FPolkud respondent na ofdzku 27 odpovédél'a NE polradujte otdzkami 30 a 31

18.Pokud respondent odpovédél ANO: Uvedte prosim nejsilnéjsi daved, proé potraviny
omatens nékterou vvie z uvedenych matek kupujete? (oznadte pouze jedwu moinost)

Vi kovalita

Ekologiclsy virobek

A
B | Prestiz
C
D

Podpora regionalnich
vyrobei

29, Jak £asto nakupujete tyto potraviny v uvedenych prodejnach:

Ommadte u kaddého jedmu mainost

A | Hypermarket Denné | Nekolikrat | Méné fasto Nikdy
(Kaufland, Globus, tydné
Albert  hvpermarket,
Interspar, Tesco, ...)

B | Supermarket (Billa, | Demns Nekolikrat | Mén& Zasto Nikdy
Albert  supermarket, tydns
Tesco expres, ...)

C | Diskont (Lidl, Penny Denng Nékolikrat | Ménég Zasto Mikdy

Market, ...) tydné
D | SmisSené zhoZi Denné Neékolikrat | Mené fasto Nikdy
(Jednota, Coop, tydné
Hruska, ...)
E | Farmarské trhy Denng Neékolikrat | Méné asto Nikdy
tydné
F | Obchod se zdravymi Denng Nékolikrat | Méné Zasto Nikdy
potravinami tydné
G | Pfimo od vyrobece Denng Nékolikrat | Méné Zasto Nikdy
tydngé
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30. Pokud respondent odpovédé]l NE: Prosim uved'te nejsilnéjsi duved, proé potraviny oznafené
nékteron z vivie uvedenych macek nekupujete?
foznacte pouze jedmy moinost)

A | Stejna kvalita jako u
ostatmich potravin

B | Vysoka cena

C | Spatna dostupnost
téchto potravin

D | Tyto matky nemam

31. Pokud respondent odpovédél NE: Z jakého divedu byste nejvice uvaZoval'a o nakupu
téchto potravin?
foznadte pouze jednu moinost)

A | Vyssi kvalita oproti
ostatnim potravinam
B | Pocit prestize

C | Skutefnost, 7e se
jedna o ekologicky
vyrobek

D | Podpora regionilnich
virobch

Zdroj: upraveno podle Rojika (2015)
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