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Vliv znac¢ky na kupni chovani spotiebitele — znacky
kvality a piivodu potravin

Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je definovat pouzivané znaCeni kvality a pavodu
potravin v Ceské republice a posoudit vliv tohoto znateni na kupni chovani spotiebiteld.
Soucasti prace je i1 posouzeni miry znalosti a vnimani tohoto znaceni u obyvatel
Karlovarského kraje a posouzeni vlivu znaceni pfi jejich ndkupnim rozhodovani.

Teoreticka cast prace se zabyva predev§im zakladnim vymezenim pojmi
a komparaci jednotlivych relevantnich literarnich a internetovych zdroji. Jsou zde
vymezeny hlavni principy marketingového pojeti spotfebni chovani, princip rozhodovaciho
procesu spotiebitele, hodnota, vyznam a role znacky a také pojmy marketingového mixu.
Jsou zde také popsany zakladni systémy znaGeni kvality a pivodu pouzivané v Ceské
republice, od mezinarodni trovné az po mikroregionalni troveri.

V praktické ¢asti prace jsou uvedeny zakladni udaje o Karlovarském kraji, udaje
o vyrobcich potravin znamych znacek v kraji a informace o regionalnich znackach
pouzivanych v Karlovarském kraji. Je zde také uvedena analyza sekundarnich dat
z predeslych publikovanych celostatnich spotiebitelskych prizkumi zameétenych na kupni
chovani spotiebitelt v Ceské republice. Soudasti praktické &asti je i vlastni vyzkum zaloZzeny
na dotaznikovém Setfeni zaméfeném na prazkum znalosti znacek kvality a pavodu a jejich
vlivu na kupni chovani spotiebiteld v Karlovarském kraji. Prostiednictvim elektronického
dotazniku byli osloveni hlavné obyvatelé Karlovarského kraje. Z prizkumu nasledné
vyplynulo, ze spotfebitelé maji zdjem o kvalitni potraviny, zajimaji se o jejich slozeni, maji
velmi dobrou znalost narodnich znaCek kvality a ptvodu a potraviny oznaCené témito
znackami radi kupuji. Regionalni znacky jsou mezi lidmi jiz méné znamé a nemaji na vyber
potravin tak vyrazny vliv, jako znaCky narodni. Propagace téchto znaCek zdaleka neni
na takové urovni, jako propagace znaCek narodnich, a v tomto sméru je zde urcité prostor

pro zlepSeni.

Klic¢ova slova: kupni chovani spottebitele, marketing, marketingovy mix, znacka, znacka
kvality a puvodu, positioning znacky, image znacky, proces kupniho rozhodovani,

regionalni znaCeni



The influence of brand image on purchase behavior —
food quality and origin labels

Abstract

The aim of this bachelor’s thesis is to define certifications of quality and origin
of food products in the Czech Republic and to assess the impact of certifications on
the consumers’ decisions. The thesis also evaluates the level of knowledge and perception
of the certifications in the Karlovy Vary region. It assesses the impact of certifications
on purchasing decisions.

The theoretical part of the thesis covers basic definitions of terms and compares
theoretical and Internet sources. It describes the main principles of the marketing concepts
of consumers’ behaviors and their decision-making processes. It evaluates the value,
meaning, and role of each certification, as well as the concepts of the marketing mix. It also
describes the basic requirements of different certifications used in the Czech Republic, from
international level certifications to micro-regional level ones.

The practical part of the thesis provides basic information about the Karlovy Vary
region, food products of well-known brands sold in the region, and regional certifications.
The thesis includes analysis of secondary sources from previously published national
consumer surveys focused on consumer buying behavior in the Czech Republic.
The practical part also includes our own data analysis based on a survey focused
on consumer knowledge of different certifications and their impact on consumer purchasing
behavior in the Karlovy Vary region. The survey was answered mostly by inhabitants
of the Karlovy Vary region. The survey subsequently showed that consumers are interested
in high quality food products and their composition. Overall, consumers possess a good
knowledge of national certificates and like to buy certified products. Regional certifications
are less well known and their influence on consumer choices is lower than that of the national
certifications. Advertisement of regional certifications falls behind the advertisement

of national certifications, leaving room for improvement in this regard.

Keywords: consumer purchasing behavior, marketing, marketing mix, brand, certification
of quality and origin, brand positioning, brand image, purchasing decision process, regional

branding
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1 Uvod

V prostredi spotiebitelského trhu se muzeme setkat s pomémé Sirokou nabidkou
raznych produkti a sluzeb. Producenti vyrobku i poskytovatelé sluzeb proto Casto vyuZzivaji
své znaCky pro oznaceni svych produktd a sluzeb, aby mimo jiné usnadnili spotiebitelim
orientaci na trhu pfi vybéru téchto produktt a sluzeb. Znacka ¢asto nema jen funkci oznaceni
producentt Ci jejich vyrobku a sluzeb, ale v mnoha pripadech predstavuje i zaruku kvality,
zivotni styl ¢i odvétvi dané vyroby. Znacka také muze propojovat vice riznych producentt
se stejnymi cili a mySlenkami. Zalezi jen na spotiebiteli, pro jaky produkt a pro jakou znacku
se pii svém nakupovani rozhodne. Pouze spotiebitel si zvoli, zda vyuzije pfi rozhodovani
své predchozi zkuSenosti se znackou, zda se bude fidit svymi postoji ¢i se necha ovlivnit
nazory svého okoli a zda se necha ovlivnit pouzivanymi marketingovymi nastroji vyrobcu
a prodejcu.

Vedle klasickych znacek, oznacujicich producenty a jejich produkty, existuji na trhu
razné systémy oznaceni kvality a puvodu. Tato prace se zabyva nadnarodnim systémem
znaCeni kvality a ptivodu Evropské unie, narodnimi systémy i znaCenim na regionalni
urovni. Pouzivana znaCeni kvality mohou byt udélena vyrobkiim a sluzbam na zakladé
prokazani splnéni vSech kritérii predepsanych pro udé€leni pfislusné znacky kvality. Znacky
puvodu maji vétsSinou uzkou vazbu na néjaké konkrétni uzemi, coz muze byt napriklad
geograficky zajimava oblast, zajimavy kulturni region nebo region se specifickym piirodnim
bohatstvim. Vyznam téchto regionalnich znacek je dan hlavné jejich snahou o podporu
a zviditelnéni daného regionu prostiednictvim propagace znacky a zapojenych mistnich
producenttl, coz muze mit ptiznivy dopad na ekonomiku tohoto regionu.

Stale vice lidi se zajima o slozeni potravin, jejich kvalitu a pavod. Na zakladé
legislativnich predpisi musi nyni vyrobci uvadét mnohem vice informaci o slozeni
prodavanych potravin. Casto se jednd o informace, kterym rozumi jen odbornik, nebo jsou
vyjadieny prostiednictvim riznych symboli a zkratek jako jsou znama , écka”,
ale spotiebitel laik Casto neni schopen na zakladé téchto informaci posoudit kvalitu dané
potraviny. A zde pravé znacky kvality, které jsou znamé a jsou na prvni pohled viditelné
na obalu vyrobku a které garantuji piredepsanou kvalitu produktu, mohou spotiebitelim
vyznamn€ usnadnit orientaci na trhu s potravinami.

Co se tyCe informaci o pavodu potravin, neni legislativa zdaleka tak striktni, jako

prouvadéni informaci o slozeni. U mnoha potravin je pak téméf nemozné zjistit zemi
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piivodu. Casto je uvedeno jen ,,vyrobeno v EU” nebo naopak ,vyrobeno mimo EU”,
nebo napriklad ,,vyrobeno pro....(napt. Lidl)”. Proto oznacovani vyrobkl znackou pivodu
dojisté miry nahrazuje tuto Casto chybé¢jici informaci o produktu a umoziiuje tak zakaznikiim
vybér potravin z preferovanych lokalit.

V Ceské republice za¢aly vznikat riizné znacky kvality a pivodu na zagatku 21. stoleti.
Tyto znacky pomahaji spotiebiteliim s orientaci v nabidce produktti a vyrobctim s propagaci
t&chto produkt. Pro zakazniky znamenaji garanci kvality, pavodu z Ceské republiky nebo
z nékterého mistniho regionu ¢i pouziti vyrobnich postupt Setrnych k zivotnimu prostiedi.
Regionalni znacky Casto pomahaji zachovat a propagovat tradi¢ni postupy vyroby a vyuziti
mistnich surovin. Mnoho regionalnich znacek je dnes zapojeno do Asociace regionalnich

znacek (ARZ), ktera k dnesnimu dni zastfeSuje 29 regiond a 30 regionalnich znacek.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalarské prace je posoudit vliv znacCek kvality a pivodu potravin
(regionalnich znacek) na kupni chovani spotrebiteli. Dil¢im cilem této prace je pak ovéfit
uroven znalosti, vliv a vnimani konkrétnich znacek, evropskych, narodnich i regionalnich,
spotrebiteli Karlovarského kraje.

Teoreticka Cast je sestavena pomoci komparace jednotlivych relevantnich literarnich
a internetovych zdroji a odbornych publikaci, které se vénuji dané problematice. Je zde
feSena problematika spotfebniho chovani vcetné modeld spotfebniho chovani
a ovliviiujicich faktord, dale znacka a jeji role, hodnota a identita, a také marketingovy mix
a jeho nastroje. Dale je zde s vyuzitim prevazné elektronickych zdroju informaci uveden
popis jednotlivych systémt znaCeni potravin, a to od Evropského systému, pres narodni
a krajsky az po mikroregionalni systém znaceni.

V praktické casti je provedena analyza sekundarnich dat z pfedchozich
spotrebitelskych prizkuml nakupniho chovani Ceskych zakaznikli pfi nakupu potravin
realizovanych v letech 2016 az 2021 nékolika raznymi agenturami. Nasleduje
charakteristika (poloha, zdkladni demografické a ekonomické ukazatele, pfirodni prostiedi)
zkoumaného regionu, kterym je Karlovarsky kraj a jeho okresy. Jsou zde uvedeni Ctyfi
vyznamni vyrobci potravin znamych znaCek pusobici v Karlovarském kraji (Jan Becher,
Mattoni 1873, Karlovarské oplatky a Hollandia), ktefi pouzivaji tradi¢ni postupy, vyrabeji
z mistnich surovin a pfipadné jsou drziteli nékterého z oznaceni kvality ¢i pivodu. Déle jsou
zde podrobnéji popsany znacky kvality a ptivodu udélované na tizemi Karlovarského kraje:
Regionalni potravina Karlovarského kraje, Dobrota Karlovarského kraje, KruSnohofi
regionalni produkt, Poohii regionalni produkt a Original product of Sokolovsko, jsou zde
uvedeny informace jako je jejich pofadatel, koordinator, zpisob vyhodnoceni a ptiklady
certifikovanych produkta.

Vlastni ¢ast prace obsahuje kvantitativni vyzkum, ktery je zalozen na primarnich
datech shromazdénych v ramci realizovaného dotaznikového Setfeni, které probihalo
v terminu od 14. unora 2022 do 22. unora 2022. Kvantitativni vyzkum byl realizovan
elektronicky prostfednictvim online dotazovani formou anonymniho elektronického
dotazniku s vyuzitim dotaznikovych formulait spolecnosti Google (Priloha 14). Vyzkum
probihal na zakladé¢ sdileni dotazniku prostfednictvim osobnich kontakt, kontakti pratel

a rodinnych pfislusnikd pomoci socialnich siti ¢i e-mailové komunikace. Osloven byl okruh
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respondentt s vazbou na Karlovarsky kraj ¢i zkoumané mikroregiony Poohfi a Krusnohoti
bez jakéhokoli dalSiho vybéru (bez ohledu na vek, vzdélani, zaméstnani atd.). Dotaznik
obsahoval v prvni sekci 24 otazek zamétenych na znalost znacek a nakupni chovani, v avodu
byly otazky tykajici se nakupniho chovani obecné, dal§i Cast byla zameéfena na znalost
nadnarodniho a narodniho znaceni kvality a pivodu a v dalsi Casti pak otazky tykajici se
regionalnich znacek plsobicich v ramci Karlovarského kraje. Druha sekce zahrnovala
dalsich 7 otazek, které se zamétrovaly na charakteristiku respondentd. Dotaznik obsahoval
otazky uzaviené, a to jak otazky s alternativni odpovédi, zahrnujici pouze jednu odpovéd’,
tak 1 selektivni, u kterych mohli respondenti provést vybér jedné nebo vice odpoveédi,
1 otazky polouzaviené, u kterych byla moznost doplnéni kratké odpovédi svymi slovy.
U nékterych otazek byly vyuzity hodnotici §kaly odpovédi, aby respondenti méli moznost
1épe vyjadrit sviyj postoj a nazor k dané otazce. Ziskana data byla statisticky vyhodnocena
a zpracovana do prehlednych grafli, pro vyhodnoceni byl pouzit program excel a také grafy
vytvorené piimo aplikaci pro tvorbu dotaznikt spolecnosti Google. Vysledky byly slovné
popsany a prezentovany formou piehlednych grafii. V poslednich dvou kapitolach prace
byly shrnuty nejpodstatnéjsi informace z celé prace a shrnuta cela problematika daného

tématu.

16



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotiebni chovani

Spotiebitel je ten, kdo néco spotfebovava, konzumuje. Obcansky zakonik definuje
spotiebitele takto: ,, Spotrebitel je kazdy clovék, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti
nebo mimo rdmec samostatmého vykonu svého povoldani uzavird smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jednd.“ (Zakon ¢. 89/2012 Sb.). Jde tedy o osobu, ktera vyrobky nebo
sluzby vyuziva jako finalni produkt ke své osobni potiebég, nikoli za jinym dal§im ucelem
jako je napriklad vyroba nebo dalsi prodej ¢i poskytnuti sluzby (PospiSilova 2009).

Kazdy spotiebitel mize byt definovan a porovnavan mnoha odliSnymi zpisoby.
NejtypiCtéjsi rozdéleni spotiebiteld byva na zakladé jejich véku, pohlavi, vzdélani,
zamestnani nebo treba podle piijmi. Nekteré z firem maji tendenci poznat své zakazniky
blize, a to ztoho divodu, aby mély lepsi predstavu o tom, jak cilit svou marketingovou
kampain a jak vyprofilovat mozné zakazniky, pro které by byl vhodny praveé jejich produkt
(Solomon a kolektiv, 2012).

Vsichni spotiebitelé jsou soucasti n€jaké spolecnosti, ve které zaujimaji rozli¢né
postoje a piijimaji urc¢ité vzorce chovani. Chovani lidi v souvislosti se spotifebou jak
hmotnych, tak i nehmotnych produktt, divody a postupy vybéru, nakupu a uzivani té€chto
produktii popisuje spotiebni chovani. Spotiebni chovani neni pouze jednani Clovéka
bezprostfedné spojené s nakupem a pouzitim produktu, ale zahrnuje i rizné okolni vlivy.
Zrcadli se v ném cosi jako ,,spotiebni podstata® kazdého cloveka, ktera je nam dana Castecné
geneticky a Castecné ji nabyvame bé&hem zivota v konkrétni spolecnosti. Soucasti
spotfebniho chovani je 1 rozhodovani kdy, jak a pro¢ lidé spotiebni produkty piestavaji

pouzivat (Koudelka, 2010).

3.1.1 Modely spotiebniho chovani

Modely spottebniho chovani se vyvijeji poslednich asi 50 let a zahrnuji vyzkumy
raznych ekonomickych a psychologickych oblasti. Za prvni komplexni model je povazovan
Nikositiv model (1966), ktery mél ¢tyti faze a odpovidal spise pohledu ze strany obchodnika
a ne spotiebitele. Tento model pozdéji upravili Engel, Kollat a Blackwell (1968) a jejich
linearni model mél pét fazi: zjisténi potreby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, vybér,
vysledek. Téchto pét fazi se stalo zakladem pro dalsi vyvoj obsahlejSich modelt spotiebniho

chovani zahrnujicich mnohem vice proménnych (Milner, Rosentreich, 2013).
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Dnes je nejCastéji pouzivany model ,stimul/ odezva“ (Kotler, Keller, 2013),
nebo jinak téz model , podnét /reakce” (Kotler, Armstrong, 2004), Casto také oznaCovany
jako model Cerné skiinky (Vysekalova, 2011), resp. jako model , podnét — Cerna skiinika —
odezva“ (Koudelka, 2010). Do védomi spotfebitele vstupuji stimuly marketingové,
tj. produkty, cena, distribuce, komunikace (marketingovy mix, viz. kapitola 3.2) a ostatni
vnéj$i stimuly zahrnujici vlivy ekonomické (pfijmy, uspory, ceny na trhu, inflace, trokové
sazby apod), technologické (objevy, pokrok, inovace), politické (politicka stabilita, socialni
politika, fiskalni politika) a kulturni (vliv okolni spolecnosti). Dané stimuly se propoji
s fadou psychologickych procesti a s charakteristikami spotiebitele a vysledkem tohoto

propojeni je kupni rozhodnuti (Obrazek 1), (Kotler, Keller, 2013).

Obrazek 1: Model spotrebniho chovdni ,, stimul/odezva"

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotler, Keller 2013

Psychologie Cema skiitika spotrebitele
spotiebitele
motivace
vnimani Proces kupniho Kupni
Marketingové Ostatni pozndvani rozhodovani rozhodnuti
stimuly stimuly zapamatovani volba vyrobku
vyrobky a sluzby | ekonomické _| rozpoznani problému volba znacky
cena technologické 1 vyhledani informaci volba prodeje
distribuce politické zhodnoceni alternativ volba nakupovaného
komunikace kulturni Charakteristiky nékupni rozhodnuti mnozstvi
spotrebitele ponékupni chovani nacasovani ndkupu
kulturni zpGsob platby
spolecenské
osobni

Podle Vysekalové (2011) je chapani déja v lidské mysli prozatim velmi omezené,
proto je mysl ¢lovéka v tomto modelu nazyvana ,Cernou skiinikou”. Na zacatku celého
procesu jsou vn¢jsi a vnitini podnéty, nasleduje ,,Cerna sktinka”, ktera predstavuje mentalni
proces, ktery nelze nijak zkoumat ani kvantifikovat. Na ,,Cernou skfinku” pusobi vnéjsi
promeénné, které muzeme kvantifikovat, zkoumat a nekteré z nich i ovliviiovat. Vysledkem

je reakce, tj. nakupni rozhodnuti (Obrazek 2).
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Obrazek 2: Model ,,cerné skrinky” spotiebitele

Vnéjsi
proménné

-
. Cerna
Podnéty |[— —» <kFitika ¢ Reakce

Zdroj: Viastni zpracovani dle Vysekalové 2011

Obrazek 3: Model ,,podnét — cernd sk¥inka — odezva™

Podnéty
...mimo jiné také marketingové podnéty
[ (rysy produktu, cena, reklama, ...)
Cerna skiitika spotiebitele
v
Rozpoznani problému |« Spotiebni predispozice
¢ kulturni
socialni
Hledaniinformaci |« X T
osobni i
¢ psychické :
I
Hodnoceni alternativ > :
|
I
o .
1 1
] |
I 1
Reakce I I
I
v v I
Nakupni rozhodnuti :
typ, znacka, obchod, ¢as :
1
! .
1
Ponakupni chovani b 1
spokojenost, nespokojenost

Zdroj: Viastni zpracovani dle Koudelky 2010

Koudelka (2010) popisuje ,,Cernou skfinku” spotiebitele jako urcité vzajemné
pusobeni predispozic spotiebitele ke specifickému jednani a konkrétniho nakupniho
rozhodnuti. Predispozice jsou spotfebni, kulturni, socialni, osobni a psychické. VSechny tyto

predispozice pak v rizné mife vstupuji do procesu kupniho rozhodovani. Kupni rozhodovaci
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proces probiha v péti fazich a z toho prvni tfi faze, coz je zjisténi problému, hledani informaci
a hodnoceni alternativ, probihaji v ramci ,,Cerné skrinky”. Posledni dvé faze tohoto procesu,
t]. rozhodnuti o nakupu a ponakupni chovani jsou jiz reakci spotiebitele. Vysledek procesu
nakupniho rozhodovani pak ovliviiuje predispozice spotiebitele a tim i budouci kupni
rozhodovani (Obrazek 3).

Néakupni rozhodovani je vyznamné ovlivnéno také druhem nakupu, tim,
co nakupujeme a co od nakupu oCekdvame. V souvislosti s tim rozliSujeme Ctyfi druhy

nakupu (Vysekalova, 2011):

e Extenzivni nakup — vétSinou pii ndkupu drazsich véci, kdy si zjistujeme aktivné
informace o vyrobku z riznych zdroja.

e Impulzivni nakup —je to reakce na néjaky momentalni stav, impulz, vétSinou se jedna
o drobné nakupy produktd, kterymi neni potfeba se pfili§ zabyvat, napf. studena
limonada v horkém dni.

e Limitovany nakup — jedna se o nakup produktu ¢i znacky, kterou nezname
a pfi nakupu vychazime z obecnych zkusenosti.

e Zvyklostni nakup — kupujeme obvyklé produkty, vétsinou je kupujeme opakované

a neni potfeba se rozhodovat. Patfi sem mimo jiné nakupovani potravin.

Nakupni rozhodovani nemusi vzdy koncit nakupem produktu, ale muze vyustit
1 v rozhodnuti proti ndkupu. Model rozhodovani pii nakupu potravin je uveden v Piiloze 1.
Z obrazku je zifejmé, ze na rozhodovani pii prvnim nakupu potravin pisobi komplex
raznych faktord. Vyznamny je 1 ,prvni dojem” reprezentovany emocionalnim
pasobenim produktu, coz je schopnost odliSit se od ostatnich produkti a zaujmout
spotiebitele (Vysekalova, 2011).

Hlavni prvky spottebitelského chovani pfi nakupu potravin jsou zaclenény také
do modelu celkové kvality potravin (Total Food Quality Model, Ptiloha 2). Tento model
rozli§uje mezi hodnocenim produktu ,,pfed” a ,,po” nakupu. Spotiebitel ma jen omezené
moznosti zjistit vlastnosti potravinaiskych vyrobka pred jejich nakupem, a proto si nejprve
pred nakupem vytvoii na zakladé dostupnych podnéti a informaci ocekavani o kvalité
produktu, aby mohl o nakupu rozhodnout. Teprve po konzumaci potraviny lze kvalitu zjistit
a zhodnotit. Vztah mezi oCekavanou kvalitou a zjiSténou kvalitou, tj ,,pfed” a ,,po” nakupu
urcuje spokojenost spotrebitele s produktem a tim 1 pravdépodobnost jeho opakovaného

nakupu (Brunse, Grunert, Fjord, 2002).
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3.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Chovani spottebitele ovliviiuje mnoho riznych vlivl a faktort, které vychazeji jak
z jeho osobnosti, tak z jeho okoli. Zakladni faktory, kterymi je spotiebitel a jeho chovani

ovlivilovano, jsou faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické (Tabulka 1).

Tabulka 1: Faktory oviiviujici chovani spotrebitele

Spolecenské Psychologické
Kulturni faktory Osobni faktory
faktory faktory
Kultura Referencni skupiny | Vé&k a faze zivota Motivace
Subkultura Rodina Zameéstnani Vnimani
Ekonomicka situace
‘ ‘ ‘ Uceni
Role jednotlivce a a zivotni styl
Spolecenska tfida :
spoleCensky status Osobnost a pojeti Presvédceni a
sebe sama postoje

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera, 2007

Kulturni faktory

Kultura spolecnosti reprezentuje zakladni ramec spotfebniho chovani. Spotiebitelé si
v prubéhu svého zivota osvojuji kulturu své spolecnosti. Vyznamnou roli v tomto procesu
hraji zejména odli§né kulturni zdroje, jako je jazyk, nabozenstvi, tradice, narodni prostredi,
rodina, vzdélani, povolani, pracovni prostfedi a spousta dalSich (Zamazalova a kol., 2010).

Pro rozli¢né chovani a ptani jedinct je prave kultura zakladnim urcujicim faktorem.
Dité ziskava v prubéhu svého Zivota zakladni hodnoty, potieby a navyky zejména od své
rodiny a pak od dalsich instituci jako je napt. §kola. Déti, které se narodily a vyrustaly v jiné
zemi, tak mohou mit zcela odli$ny pohled na svét a mohou mit tplné jiné kulturni zvyklosti.
Kazda kultura je v naprosté vétsiné ptipadu slozena z mnoha mensich subkultur, které davaji
lepsi moznosti svym prislusnikim k faktické identifikaci a zaclenéni do spoleCnosti. Tyto
subkultury mohou byt ur€eny narodnosti, nabozenstvim, které dana subkultura vyznava,
rasovymi skupinami nebo treba geografickymi regiony (Kotler, Keller, 2013).

Subkulturu tvofi skupina lidi, ktefi maji urcity spolecny hodnotovy systém zalozeny
na podobnych zivotnich zkuSenostech a situacich. Jednotlivé subkultury se tedy odlisuji
prostfednictvim homogennich hodnot a zvykt (Kotler, Armstrong 2004).

Clovék, ktery vyznava urité nabozenstvi nebo je &lenem napiiklad n&jaké etnické ¢i

narodni skupiny, bude s velkou pravdépodobnosti vyznavat stejné hodnoty jako ostatni
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¢lenové dané skupiny. Pfislusnici té€chto subkultur velmi €asto nakupuji produkty urcitych
znaCek, sleduji podobna média, nakupuji v podobném typu obchodii a mohou také sdilet
zivotni styl nebo demografické rysy. V soucasné dobé povazujeme za subkultury nejen ty
geografické ¢i nabozenské, ale také vékové nebo tieba profesionalni (Grosova, 2004).

V kazdé spolecnosti miizeme najit socialni stratifikaci, kterou vétsinou predstavuji
spolec¢enské tfidy. Jedna se o relativné trvalé homogenni skupiny lidi, ktefi sdileji podobné
hodnoty, maji obdobné chovani a zajmy. Mezi ¢leny riznych spoleCenskych tfid miazeme
najit rozdily v preferencich vyrobku i sluzeb jako je naptiklad oblékani, vybaveni
domacnosti, volnocasové aktivity ¢i automobily. OdliSovat se mohou také v dalSich
oblastech, napfiklad v preferenci sledovanych médii, vyssi tfida ¢asto upfednostiiuje knihy

a Casopisy, zatimco niz$i tfida dava prednost Casto televizi (Kotler, Keller, 2013).

Spolecenské faktory

Za spolecenské faktory muzeme povazovat rizné referencni skupiny, jednotlivce
¢i spoleCensky status. Je nutné si uvédomit, ze individualita jednotlivce je utvafena
ve spoleCenskych podminkéach, a pravé tyto spoleCenské podminky ji uruji (Rymes a
kolektiv, 1993).

Podle Karlicka (2018) je referencni skupina takova skupina lidi, se kterou
se spotiebitel néjakym zptsobem porovnava. K referen¢ni skupin€ miize mit pozitivni vztah,
kdy chce byt jeji soucasti, nebo naopak negativni vztah, kdy nechce byt s touto skupinou
nijak spojovan. Referencni skupiny mohou spotiebitele vyrazné ovliviiovat. Identifikuje-li
se spotfebitel s danou referencni skupinou, bude se snazit prevzit jeji hodnoty, postoje,
preference a zptisoby, aby se tak do této skupiny zaclenil.

Existuji tii zakladni zpusoby, pomoci nichz mohou referen¢ni skupiny ovliviiovat
své Cleny. Vystavovanim jedince novému zpusobu chovani a zZivotniho stylu, ovliviiovanim
jeho postojii a vniméani sebe sama, vytvafenim tlaku na konformitu jedince. Clen takové
skupiny se snazi prizpisobit sva rozhodnuti vétsing, a to pak mize pusobit i na jeho volbu
vyrobku a znacek (Kotler, Keller, 2013).

Referencni skupina tak pfimo nebo nepiimo ovliviiuje postoje a jednani Clovéka.
Skupiny s pfimym vlivem oznaCujeme jako skupiny Clenské a ty mizeme dale rozdeélit
na primarni a sekundarni. S primarnimi skupinami je ¢lovék v kontaktu téméf neustéale

a neformalné, je to napfiklad rodina, pracovni kolektiv, pratelé apod. Sekundarni skupiny
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nepiisobi na clovéka nepretrzité a jsou vice formalni, jedna se napfiklad o skupiny
profesionalni, odborové ¢i nabozenské. (Kotler, Keller, 2013).

Nejvlivnéj§i primarni referencni skupinou je jednoznacné vlastni rodina at uz
orientacni rodina, coz jsou rodie a sourozenci, nebo prokreacni rodina, coz jsou partner
adéti. Od détstvi prejimame od rodi¢li naprostou vétSinu nazori at uz politickych,
nabozenskych, spolecenskych ¢i ekonomickych a ziskdvame smysl pro sebeuctu, lasku,
odpovédnost a smysl pro osobni ambice. Formovani osobnosti pusobenim rodicu tak zac¢ina
jiz v utlém détstvi, a to ma na nase psychologické procesy a osobnost velmi markantni vliv.
Ovsem Kotler a Keller (2013) se domnivaji, ze na nase kazdodenni spotiebitelské chovani
ma veétsi a ptimeé)si vliv prokreacni rodina, tedy partner a naSe déti.

U sekundarnich skupin se pozornost v navaznosti na spotfebni chovani zamétuje
predevs§im na socialni tfidy jakozto projev socialni stratifikace spolecnosti. Riizné socialni
tfidy maji Casto rozdilné spotfebni chovani. Jako ptiklad lze pouzit zaclony v obyvacim
pokoji, lidé z vyssi socialni tfidy mivaji doma casto zaclony velmi jednoduché nebo
s abstraktnim vzorem, kdezto pfislusnici nizSich tfid maji zaclony s kvétinovymi

vzory (Zamazalova a kolektiv, 2010).

Osobni faktory

Spotiebni chovani jednotlivce ovliviiuji také osobni faktory jako je vék a faze zivota,
zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost a vnimani sama sebe.
Spolu s vékem a fazemi zivota rodiny se méni preference a vkus pii nakupu potravin,
obleCeni, vybaveni domacnosti, rekreace a dalSich produkti. Rodina s malymi détmi bude
mit zcela jiné poteby, nez mladi manzelé bez déti ¢i seniofi.

Pracovnici v marketingu by neméli opomijet také zasadni zivotni udalosti jako je
tfeba manzelstvi, porod, nemoc, st¢hovani, rozvod, zména zaméstnani ¢i umrti jednoho
z partnert, jelikoz tyto skute¢nosti podnécuji nové potieby. O potieby tohoto typu by se méli
zajimat predev§im poskytovatelé riznych sluzeb jako jsou tfeba banky, pravnici, financni
poradci a fada dalSich. Méli by tedy hledat cesty, jak tyto potieby spotiebitelt uspokojit
(Kotler, Keller, 2007).

Dalsim vlivnym osobnim faktorem je zaméstnani. Naptiklad fyzicky pracujici délnik
si predevsim koupi pevny pracovni odév, pracovni obuv a tieba obaly na svacinu, kdezto
manazer spolecnosti si koupi oblek, spoleCenskou obuv, letenku nebo Clenstvi v nékterém

zajmovém ¢i spoleCenském klubu. Z davodu lepsiho zacileni marketingové strategie je proto
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pro marketéry dulezité zjistit, jaké zaméstnani vykonavaji jejich zakaznici. Firmy pak mohou
1épe prizpusobit svij vyrobek danému zaméstnani Ci profesni skupin€. Naptiklad softwarova
firma se svymi riznymi pocitaCovymi programy pro manazery, ucetni, inzenyry, pravniky
nebo Iékare (Kotler 2007).

Vybér produktu a znacky vyrazné ovliviiuje i ekonomicka situace. Producenti zbozi
senzitivniho na cenu musi sledovat vyvoj ekonomickych ukazateld jako je vyvoj
disponibilnich pfijmu, Gspor a trokovych sazeb. Pokud ekonomické ukazatele signalizuji
nastup recese, mohou marketéfi prizpasobit design, positioning nebo cenu
vyrobku (Kotler, Keller, 2013).

Lidé patfici do stejné subkultury, spoleCenské tridy, ¢i lidé vykonavajici stejné
povolani mohou mit zcela odli$ny Zivotni styl. Pojem Zivotni styl je popisovan jako zptsob
Zivota jednotlivce, ktery se projevuje riznymi zajmy, ¢innostmi a nazory. Zivotni styl pak
vykresluje jednotlivého clovéka ve vzdjemné soucinnosti sjeho prostiedim. Marketéfi
hledaji vztah mezi jejich produkty a typy zivotniho stylu. Prikladem muize byt prodejce
pocitacu, ktery zjisti, ze vétSina jeho zakaznikl je orientovana na tUspéch a on pak zaméfi
znacku na tento zivotni styl. Marketéfi tak neustale nachazeji nové trendy v oblasti zivotniho
stylu u spotiebitelti (Kotler, Keller, 2013).

Chovani spotiebitel je ovliviiovano také jejich osobnosti, ktera je jedinecna. Jako
osobnost je oznacovan soubor jedineCnych psychologickych charakteristik, ze kterych
vyplyva pomérné konzistentni a trvala reakce osoby na okolni prostfedi. Osobnost byva
definovana prostfednictvim termind jako jsou sebeduvéra, spoleCenskost, prevaha,
pfizpasobivost, autonomie, neprubojnost a agresivita. Vliv osobnosti na nakupni chovani
vyuzivaji pfi marketingu naptiklad vyrobci kavy, ktefi zjistili, ze milovnici kavy jsou

vétsinou velmi spolecensti (Kotler, Armstrong 2004).

Psychologické faktory

Dulezitymi psychologickymi faktory, které ovliviiuji nakupni chovani, jsou
motivace, uceni, vnimani, postoje a piesvédceni.

Nejvétsi pozornost pii analyze spotiebniho chovani je vénovana motivaci, ktera hraje
pfi nakupnim rozhodovani dilezitou roli. Predstavuje hlavni kli¢ k pfi¢inam chovani
spotiebitele, odpovida na otazku ,,Pro€ se spottebitel chova tak, jak se chova?* Motivaci lze
chapat jako vnitini ¢ast osobnosti Cloveka, vnitini silu, kterd spousti imyslnou ¢innost

razného druhu (Rymes a kolektiv, 1993).
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Vysekalova (2011) popisuje motivacni strukturu jako pomérné trvalou dispozici
jedince konat v danych Zivotnich situacich osobitym zptisobem. Motivace se u clovéka vyviji
postupné cely zivot spolu s tim, jak se vyviji jeho osobnost. Motivace je slozena z dil¢ich
motivi a kazdy z nich je charakteristicky svou intenzitou a smérem pisobeni a dobou,
po kterou ovliviiuje chovani. Celkova motivace je pak jakymsi souctem jednotlivych motivi
aktualnich v danou dobu.

Zakladem motivace je potieba jedince. Kazdy ¢loveék ma neustale spoustu potieb
razného charakteru jako je napfiklad z biologickych potieb hlad a zizen nebo
z psychologickych tfeba touha po uznani a sounalezitosti. Motivaci se potieba stava teprve
ve chvili, kdy dosédhne takovou turoven intenzity, ze popohani jednotlivce k jejimu
uspokojeni (Kotler 2007).

Podle Rymese a kol. (1993) muze byt pro ¢lovéka motivem cokoliv, co jej donuti
k ¢innosti a urci smér a cil této ¢innosti. K zakladnim typim motiva patii potieby, zajmy,
navyky, idealy, ale i naptiklad presvédceni, postoje a zebficek hodnot ¢lovéka. Nase
spotiebni chovani vSak nemusi byt ovlivnéno pouze jednim motivem, ale muaze byt
ovlivnéno kombinaci nékolika vzajemné souvisejicich motivii dohromady.

Existuje nékolik psychologickych teorii o lidské motivaci. Jednou z nich je teorie
Abrahama Herberta Maslowa (1908-1970), ktera ftika, ze lidské potfeby je mozné
hierarchicky sefadit do pomyslné pyramidy podle jejich dulezitosti (Foret, Prochazka,
Urbanek 2003):

e Fyziologické potieby — potieby lidi, které zajiStuji samotné pieziti organismu (hlad,
zizen, dychani)

e Potieby bezpedi, jistoty — zajistuji preziti v delSim ¢asovém obdobi (Ukryt, ochrana
pred nebezpecim)

e SpoleCenské potfeby — potieba pocitu sounalezitosti a lasky, potieba byt pfijiman a
nékam patfit, mit kolem sebe lidi, kterym miuzeme divérovat

e Potfeba uznani — potieba dosahnout uspéchu, ocenéni, urc¢itého statusu, sebeucta

e Potfeba seberealizace — potieba nalézt sebenaplnéni a uspokojeni z vykonané prace

Pozdéji Maslow doplnil jesté dalsi dveé arovng, a to potiebu poznavani a porozumeéni

a potiebu estetickych prozitki (Obrazek 4).
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Obrazek 4: Maslowova pyramida potieb

7. Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti a seberealizace)

6. Estetické potreby
(rad, krasa)

5. Kognitivni potieby
(poznavani, pochopeni, porozuméni)

4. Potreba uznani
(sebeucta, uznani, status)

3. Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

2. Potieba bezpecnosti
(pocit jistoty, ochrany)

1. Fyziologicka potfeba
(hlad, zZizen, dychani)

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera, 2007

Kazdy clovek se snazi uspokojit nejprve nejdilezitéjsi potiebu, a v momente, kdy ji
uspokoji, pfestane byt tato potieba pro né€j motivacni a on se miize vénovat uspokojeni dalsi
nejdulezit€jsi potieby. Nejprve tedy dochazi k uspokojeni potieb z nizsi Grovné a teprve
potom Cloveék usiluje o uspokojeni potieb z urovné vyssi (Kotler 2007).

Tato teorie vSak neplati obecné pro vSechny jedince. Nekteti lidé nemaji snahu
uspokojit potreby vyssi urovné podminénou uplnym uspokojenim potieb niz§i urovné.
Tito 1idé usiluji o uspokojeni potieb vyssi irovné, naptiklad hladovi bez lasky ¢i v nejistoté,
jako tfeba misionafi, malifi, herci, spisovatelé apod. I pfesto je tato teorie vyznamna
pro oblast marketingu a lze s jeji pomoci snadno odhalit po ¢em lidé touzi, co si preji,
co potrebuji, akteré vyrobky a sluzby tak nejlépe jejich potfebam odpovidaji
(Foret, Prochazka, Urbanek 2003).

Pro motivaci jsou vedle potfeb dulezité i emoce. Uspokojeni potieb vyvolava
pozitivni emoce, neuspokojeni naopak vétSinou emoce negativni. Emoce byvaji zdrojem
motivace 1 samy o sobé¢, protoze ¢lovek Casto hleda silné prozitky pro né samé, a ne jenom
kvali naplnéni svych potieb. Zjednodusené I1ze vliv emoci na spotfebni chovani popsat tak,
ze ¢im siln€jsi pozitivni emoce v nas produkt €i sluzba vyvola, tim cennéjsi se pro nas stava
a tim jsme ochotnéjsi za néj nasledné utracet (Vysekalova 2011).

Zakladnim konceptem, na kterém je zalozen samotny marketing, jsou lidské potieby,
které také muzeme jinak definovat jako pocit nedostatku. Jsou zde zahrmuty zakladni fyzické

potteby jako je strava, Saty a podobné a dale také potieby socialni jako je citova potfeba
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a potfeba sounalezitosti. VSechny tyto potfeby vSak nebyly objeveny marketéry, ale jsou
naprosto piirozenou soucasti lidi (Kotler, Amstrong, 2004).

V marketingové orientaci mé informace o motivech, které iniciuji a vedou jednani
spotiebiteld jistym smérem, kliCovy vyznam. Potieby jsou jednozna¢nym jadrem motivace,
marketingovy koncept je tak zalozen na jejich uspokojovani. To, jakou pak bude mit
jednotlivy motiv vahu, zavisi uz na pribéhu uceni a vnimani, coz jsou dalsi psychologické
faktory (Zamazalova a kolektiv, 2010).

Jednanim se ¢lovék udi, uCeni tak vede ke zménam v individualnim chovani clovéka.
Tyto zmény jsou zpusobeny ziskanymi informacemi a nabytymi zkuSenostmi. Odbornici
zastavaji nazor, ze vétSina lidského chovani je vysledkem uceni. Uceni je dusledek
recipro¢niho pusobeni raznych podnéti, prani, pohnutek, reakci a odmeén (Kotler 2007).

Vnimani jako dalsi psychologicky faktor vyznamné ovliviiuje jednéni lidi véetné
nakupniho chovani. Vnimani je proces, pii kterém jedinec vybira, tfidi a interpretuje
informace ziskané prostfednictvim svych péti smysla a tim ziskava obraz svéta kolem sebe.
Kazdy ¢lovek vsak takto ziskané informace pfijima a zpracovava svym vlastnim zptisobem
a vysledny obraz se tak mize vyznamne¢ lisit. Motivace je zakladni hybnou silou lidského
jednani, ale to, jakym zptusobem ¢lovék nakonec jedna, zavisi na jeho vnimani dané situace.
Proto lidé se stejnou motivaci a ve stejné situaci, kterou ale vnimaji rozdiln€é, mohou jednat
uplné odli$né (Kotler 2007).

Postoje a presvédCeni také vyznamné ovliviiuji nase spotfebni chovani. Ziskavame
je na zaklad¢ naseho jednani a uCeni. Postoj pfedstavuje pomémneé konzistentni hodnoceni,
tendence, pocity, dojmy a nahledy na urCitou véc ¢i mySlenku, a to jak pozitivni,
tak i negativni. Postoje se tykaji riznorodych oblasti jako je napfiklad politika, obleCeni,
stravovani, nabozenstvi, styl hudby apod. Postoje lidi mohou byt pozitivni, nékteré véci jsou
nam sympatické, madme na né pfiznivy nazor, nebo nas naopak odpuzuji, odrazuji a mame
k nim odpor. Ziskané minéni ¢loveéka o urcité véci ¢i skutecnosti je piesvédceni. Zdrojem
presvédceni mohou byt vlastni znalosti a zkuSenosti, smySleni ¢i dobra vira. Pfedmétem
zajmu marketér jsou presvédCeni tykajici se urCitych produktl, protoze se podileji na tvorbé
image tohoto produktu a znacky. Pfipadnd nepfizniva presvédCeni se mohou pokusit
marketingovi specialist¢ vhodnou kampani zménit. Ale zménit a ovlivnit postoje lidi
ze strany marketéri lze jen té€zko, vhodné&j$i je se témto postojim pfizpusobit

(Kotler, Armstrong 2004).
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3.1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Podle marketingovych odborniki 1ze kupni rozhodovaci proces rozdélit do péti fazi

(Obrazek 5).

Obrazek 5: Nakupni rozhodovaci proces
Hodnocenl Rozhodnuti Ponakupni
alternatw o koupi chovani

Proces nakupniho rozhodovani zacinad tehdy, kdyz si spotrebitel uvédomi, ze ma

Rozpoznénl Hledani

potieby informaci

Zdroj: Kotler 2007

néceho nedostatek nebo n€jaky problém. Tuto potfebu mohou vyvolat jak vnitini, tak 1 vnéjsi
stimuly. Podnéty vnitini jsou v podstaté bézné fyziologické potieby. Vnéjsi podnéty mohou
byt rozmanitéjsi, spottebitel se vzhlédne v novém auté u souseda nebo ho zaujme reklama
na zazitkovou aktivitu, a to u n€j vyvola myslenky na moznost nakupu zminéného produktu
¢i sluzby. Tato prvni faze procesu rozhodovani se nazyva rozpoznani problému. Nekdy
se muze stat, ze pocateCni faze tohoto procesu bude zaroven i fazi konecnou, kdyz
si spottebitel uvédomi, ze feSeni této potieby je pro né piilis narocné. V této fazi marketéri
vytvareji takovou strategii, ktera je schopna probudit u spotiebitelt zajem a zvysit tak jejich
motivaci se nakupem seriozné zabyvat (Kotler, Keller 2013).

Druhym stadiem je hledani informaci o pfipadnych produktech, které by mohly
potiebu spotiebitele co nejlépe uspokojit. Informace spotiebitel muze Cerpat z vlastni
paméti, z dalSich osobnich zdroju jako je rodina a pratelé nebo studiem nezavislych
odbornych vyjadreni ¢i riznych recenzi, studiem informaci poskytovanych vyrobcem apod.
Zakaznik vétSinou nehleda vSechny dostupné a podrobné informace, ale zaméfti se pouze
na informace o produktech, jejichz koupi realné zvazuje. Vypada to, ze hledani potfebnych
informaci o produktech obecné spotiebitelé vénuji malo Casu, pfestoze mohou udélat
spravné rozhodnuti az tehdy, kdyz maji dostatek potifebnych a relevantnich informaci.
Nedostatek informaci maze vést k riziku chybného nakupu (Karlicek a kol., 2018).

Ve chvili, kdy ma kupujici dostatek informaci, zafina proces vyhodnocovani
zvazovanych alternativ. Pro vyrobce je dilezité pochopit, jak spotiebitel ziskané informace
zpracovava a vyhodnocuje. Hodnotici proces vSak neni jen jeden jednoduchy, ale je zavisly
na situaci, na samotném zakaznikovi, na okolnostech nakupu, na postoji ke znackam apod.

Ve skuteCnosti se jedna o soub&h nékolika hodnoticich procest. (Kotler, Armstrong, 2004).
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Pro nékteré typy produkti voli spotfebitel spiSe funk¢éni rozhodovaci kritéria jako
jsou napfiklad cena, spotieba, poruchovost, délka zaruky, bezpecnost apod. U jinych typu
produktii naopak voli spise kritéria emocni, kdy zakaznik hodnoti pocity, které u néj vyrobek
vyvolava, naptiklad design. Spotiebitel asto pii rozhodovani pouziva kombinaci funkénich
a emocnich kritérii. Pfi rozhodovani ale mohou hrat velkou roli také predchozi zkuSenosti
¢i zkuSenosti nékoho znamého (Karlicek a kol., 2018).

V prabéhu hodnotici faze spotiebitel selektuje znacky a pokousi se vytvofit nakupni
zamér. Zpravidla se rozhoduje pro znacku, ktera nejlépe spliiuje jeho predstavu. Do procesu
ale mohou mezi nakupni zamér a nakupni rozhodnuti jesté vstoupit dva situacni faktory.
Prvnim jsou postoje ostatnich spotfebiteld. Pokud ma naptiklad manzel jasny nazor, Ze by
manzelka méla investovat do co nejlevnéjs§iho zafizeni, snizuje to pravdépodobnost, ze by
si vybrala néjaky draz$i. Neocekavané okolnosti jsou pak druhym situa¢nim faktorem.
Pivodni kupni zamér vznika na zakladé predpokladanych okolnosti jako jsou napfiklad
predpokladany piijem, predpokladana cena nebo predpokladany uzitek. Tento zamér vsak
mohou zménit neoCekavané udalosti. Mize se stat, Ze zakaznik pfijde o praci, nebo muze
zjistit, ze si potiebuje koupit uplné néco jiného, nebo dostane dodatecné negativni referenci
na jiz vybrany produkt ¢i dojde k poklesu ceny alternativniho produktu konkurenc¢ni firmy.
To je davod, pro¢ preference ani nakupni zamér nemusi vést vzdy k jednoznacnému
nakupnimu rozhodnuti (Kotler, Armstrong, 2004).

Provedenim nakupu rozhodovaci nakupni proces je§t€¢ nekonCi, nastava faze
hodnoceni a ponakupni chovéani. Pokud vybrany vyrobek ocekavani zékaznika nesplni,
pak je nespokojeny, pokud jej splni, je spokojeny a pokud jej piekroci, je nadSeny.
Ocekavani zakaznikli je zaloZzeno na ziskanych informacich mimo jiné i od prodejct
¢i vyrobeu. To je divod, pro¢ by mél prodejce uvadét o vyrobceich jen pravdivé informace,
protoze ¢im vétsi jsou rozdily mezi ocekavanim zakaznika a skute€nym vykonem produktu,
tim vétsi je nespokojenost zakaznika. Spokojenost zakaznika je pro firmy velmi dilezita,
nebot’ na obratu se podileji dvé skupiny zakaznikt, novi zakaznici a opakovani zakaznici.
Ziskavat nové zakazniky je financné naro¢néjsi nez si udrzet ty stavajici. Pokud je zakaznik
s vyrobkem spokojeny, koupi si ho znovu, pozitivné o ném mluvi, nezajima se pak tolik
o konkuren¢ni znacky a je pravdépodobné, ze od stejné firmy nakoupi i1 dalsi produkty.
Nespokojeny zakaznik naopak svymi negativnimi postoji muze vyznamné poskodit postoj

ostatnich zakaznikti viici firme a jejim vyrobkam (Kotler 2007).
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Vétsina spolecnosti se ale zaméfuje na velikost svého trzniho podilu misto toho,
aby sledovala spokojenost svych zakaznik, coz je zasadni chyba. Zminovany trzni podil je
ukazatelem minulych vysledkl, kdezto spokojenost zakaznikii je ukazatelem budouciho
vyvoje vysledki spolecnosti. Pokud dojde k poklesu spokojenosti zakaznika, projevi se to
poklesem trzniho podilu spole¢nosti. Spolec¢nosti by proto mély sledovat a také neustale
zvySovat miru spokojenosti zakaznik(. Cim je spokojenost zékaznikd vyssi, tim vétsi je
Sance, ze zakaznici zistanou spolecnosti vérni (Kotler, 2003).

Uvedeny pétifazovy rozhodovaci kupni proces neplati pro vSechny produktové
kategorie. Jedna-li se o méné vyznamné nakupy, cely proces je jednodussi a kratsi. Takové
nakupy zakaznici realizuji, aniz by si vyhledavali detailni informace o dostupnych
produktech a Casto se nerozhoduji mezi riaznymi alternativami, ale voli svou oblibenou
znacku nebo se rozhoduji jen impulzivné. To jsou naptiklad denni rutinni nakupy,
kdy zakaznici ¢asto voli svou oblibenou znacku a cely proces se tak zkracuje na hledani

stavajici znacky. V tuto chvili mé velky vyznam rozpoznani znacky (Karli¢ek a kol., 2018).

3.2 Marketingovy mix

Jako marketingovy mix se oznacuje sada strategickych nastroju, diky kterym mohou
firmy upravovat svou nabidku podle potieb zakazniki cilového trhu. Do marketingového
mixu nalezi vS§echny nastroje, kterymi mohou jednotlivé firmy ovlivnit poptavku po svych
vyrobcich. Patii sem nékolik riznych druht firemni politiky jako jsou produktova, cenova,
komunikacni a distribu¢ni politika (Kotler, 2007).

Bézné se prvky marketingového mixu oznacuji jako 4 P: product (produkt), price
(cena), place (misto, dostupnost), promotion (propagace). Obdobné se pouziva jesté 1 zkratka
4 C: customer value (hodnota pro zékaznika), costs (naklady pro zédkaznika), communication
(komunikace této hodnoty pro zakaznika), convenience (dostupnost hodnoty pro zakaznika).
Aby zvolena marketingova strategie fungovala efektivné, musi vesSkera strategicka
rozhodnuti odpovidat cilovému segmentu a musi podporovat positioning znacky.
Nejdilezitéjsi je v marketingovém mixu samotny produkt (Karlicek a spol., 2018).

Podle Piikrylové (2019) je vhodnéjsi takovy pristup, ktery vychazi z pohledu
na zakaznika. Model 4 P tak slouzi pro vnitrofiremni rozhodovani a planovani, které

je zalozené na poznatcich ziskanych pouzitim modelu 4 C.
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3.2.1 Produkt

Produktem je cokoli, co je mozné nabidnout ke sméné, co muze uspokojit néjakou
potfebu. Jsou to jak fyzické vyrobky, tak i sluzby, mySlenky, mista, zazitky, informace,
osoby, zkuSenosti apod. Firmy mohou nabizet bud jen hmotné vyrobky, nebo v jiném
piipadé jen sluzby, velmi Casta vSak byva kombinace obojiho. Soucasti mnoha vyrobku jsou
i navazané sluzby, které firma nabizi svym spotiebitelim na cilovych trzich, naptiklad dovoz
zdarma, servisni sluzby, zaruka apod. Tyto sluzby jsou také soucasti vyrobku, stejné tak jako
zakladni komponenty. Na druhé strané poskytované sluzby jsou Casto spojeny i s dodanim
n¢jakého zbozi, napriklad letecka spolecnost zajistuje jako hlavni sluzbu, dopravu zadkaznika
a béhem letu mu poskytne zbozi jako je jidlo, napoje, Casopisy (Kotler, Armstrong, 2004).

Naprostou vétsinu nabidky firem v souc¢asné dobé& tvoii kombinace jak hmotnych,
tak 1 nehmotnych slozek a ne, jen samotné vyrobky. Stale vice firem vyuziva jako nastroj
diferenciace produktl jejich obohaceni o dalsi sluzby a tim roste i dilezitost spotrebitelt
jako nositela sluzeb (Grosova, 2004).

Diky témto sluzbam ma vyrobek i pfidanou hodnotu, a proto mize byt pro nékteré
zakazniky daleko atraktivn€jsi, nez kdyby tyto sluzby spojené svyrobky firma
neposkytovala, zakaznik by si takového produktu viibec nemusel v§imnout. Nékteré z téchto
sluzeb v mnoha ptipadech nepfedstavuji ani zadny naklad pro firmy. Prikladem miZze byt
zaruka, kterou sice firma ze zakona poskytuje, ale to vSak neznamena, ze se s vyrobkem
v této lhite néco musi stat (Kotler, Keller, 2007).

Zakaznik produkt vnima jako hodnotu, jako néco, co mize uspokojit jeho potieby
a ptinést mu pozadovany uzitek, ktery mize mit riznou podobu. Firma by méla pochopit
hodnotu, kterou jeji nabidka zakaznikovi poskytuje a kterou on oceni, a nabidnout tak
zakaznikovi produkt odpovidajici jeho o¢ekavanim (Ptikrylova 2019).

Marketingova strategie pracuje s mnoha charakteristikami produktu, kterymi je
mozné dany produkt diferencovat od konkurence. Jsou to rizné funkéni benefity, znacka,
rozdily v kvalité, pouzitém materialu, vykonu, spolehlivosti apod, ale také rozdily naptiklad
v designu a baleni. Design hraje vyznamnou roli, designové zajimavy produkt muze
potencionalniho zakaznika snaze zauymout. Obdobné i obal produktu, ktery s jeho designem
uzce souvisi, muze vyrazné ovlivnit kupni chovani zakaznik. Obal by mél snadno upoutat
zékaznika a motivovat ho k nakupu. Rika se, Ze spravné zvoleny design obalu funguje jako

pétisekundova reklama (Karlicek a kol., 2018).
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Nové produkty muze firma na trh uvést hned nekolika riznymi zptisoby. Rozsiteni
sortimentu je jeden z téchto zpusobl, nejCastéji se pak vyuziva u elektroniky, fotoaparatt
a stroju. Kdezto u produktt potravinaiského charakteru se takové rozsifeni viibec nemusi
vyplatit. Aby produkt vyhovoval podminkam cilového trhu, je tfeba provést jeho adaptaci
vzhledem k danému trhu. Dalsi moznosti je pak vytvoreni produktu, a to miize probihat hned
dvéma zpusoby. Renovaci jiz starého vyrobku, tedy uvedeni na trh svého diivéjsiho vyrobku,
ktery vSak musi projit zdafilou adaptaci na mistni trh, anebo vytvorenim produktu nového
(Kotler, Keller, 2007).

Dulezitou vlastnosti produktu, o kterou se zajima kazdy spotiebitel, je jeho kvalita.
Kvalita je termin, kterym operuje kazdy vyrobce, manazer i prodejce. Je to pomérna veliCina,
ktera vyjadiuje miru naplnéni potfeb v porovnani s pfedem definovanym standardem.
K nejcastéji nakupovanym produktim patii potraviny, jejichz kvalitu mizeme porovnavat
z nekolika uhli pohledu. Miizeme je porovnavat z hlediska zdravotni nezavadnosti, pak se
jedna o hygienickou kvalitu. Nutri¢ni kvalita je mirou vyzivové hodnoty potravin. Dal§imi
kvalitativnimi ukazateli jsou chut’, vin€, barva, struktura a celkovy vzhled, které miazeme
hodnotit pomoci svych smysla a tato kvalita se proto oznaCuje jako smyslova nebo
senzoricka. Dulezita je i jakost uzitna, ktera zahrnuje napf. trvanlivost, moznost snadné
manipulace, pohotovost pouziti tzv. konvenience (polotovary, potraviny ready to use,
konzervované ¢i instantni potraviny apod.). Posledni je technologicka kvalita, ktera je
dilezita pro spotiebitele jako jsou kuchafi nebo vyrobci, ktefi surovinu dale zpracovavaji
(Perlin, 2008).

Pti vybéru potravin je pro spotiebitele zakladnim kritériem senzoricka kvalita, ktera
je pro n¢j snadno hodnotitelna. Velmi dualezita je vSak hygienicka kvalita, ktera rozhoduje
o pouzitelnosti potraviny. Hlavnim hygienickym rizikem je pfitomnost kontaminantd
(napft. pesticidni latky, 1éciva a jejich rezidua), mikrobialni kontaminace, aditiv (znama
,,ecka”) a pfirodnich toxind. Proto stat vytvari potravinovou legislativu, ktera zajistuje
bezpeCnost potravin a tim chrani spotiebitele pired poskozenim zdravi zptsobeném
konzumaci zavadnych potravin (Perlin, 2008).

Pojem kvalita potravin byva Casto spojovan s terminem ,,dvoji kvalita potravin”,
kdy potraviny maji stejny obal, stejny nazev, stejnou znacku, ale rtizné slozeni, coz ale
neznamena, ze jsou nekvalitni. Podobné to, Ze potravina je nekvalitni jeSté neznamena, zZe je
nevodna pro spotfebitele ¢i dokonce zdravi Skodliva. V pfiipadé, ze spliuje veskeré

legislativni pozadavky, je pro spotrebitele bezpecna (SZU, 2022).
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Usnadnéni pfi orientaci v nabidce na trhu potravin umoziuji spotiebiteli razné
znacky kvality a plvodu. Vyrobci takto oznaCenych potravin musi dodrzet vedle
legislativnich pozadavka také veskeré dalsi podminky a kvalitativni standardy pozadované

pro udéleni pfislusné znacky kvality ¢i pavodu.

3.2.2 Cena

Z pohledu marketingu je cena suma pené€z, mnozstvi produkti nebo objem sluzeb,
které je spotiebitel prodejci ochotny poskytnout a jako protihodnotu ziskd pravo tyto
produkty ¢i sluzby pouzivat. Z pohledu nakupujiciho predstavuje cena urcitou hodnotu
specifického produktu, tzn. jedna se o pomér mezi vnimanou kvalitou a objemem penéz,
které musi za tento produkt zaplatit (Foret, Prochazka, Urbanek, 2013).

V marketingovém mixu je cena jediné P, které pfinasi firmam vynosy. VSechna
ostatni P znamenaji pro firmy néklady. Proto je spravné nastaveni ceny pro firmu zivotné
dulezité. Z ekonomického pohledu snizeni ceny vede ke zvySeni poptavky a naopak. Tato
zavislost ale nefunguje vzdy a zejména naptiklad u luxusnich produkti mize byt pfilis nizka
cena zakazniky vnimana jako podeziela a miize vést k pochybnostem o exkluzivité produktu.
Pro stanoveni spravné ceny je proto nutné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vhimanou
kvalitou. V piipadé, kdy spottebitel nema dostatecné informace o kvalite, stava se pro n¢j
cena indikatorem kvality produktu. Obecné pak lidé pfedpokladaji, ze levné&jsi produkty maji
niz8i kvalitu a drazsi produkty jsou kvalitné;si (Karlic¢ek a kol., 2018).

Pro zakaznika je cena soucasti nakladu, soucasti toho, co musi investovat. Vedle
finan¢nich naklada do celkového nakladu, ktery zakaznik s nakupem ma, patfi i ztrata ¢asu,
psychické vypéti ¢i fyzickd namaha. Pfi tomto zdkaznickém pohledu neni pro firmu cena
jento, co je na uctence, ale firma musi pfihlédnout ke vSem nakladovym polozkam
zakaznika (Ptikrylova, 2019).

Jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmi, je cena, ostatni
prvky jsou nakladové. V marketingovém mixu jsou ceny nejvice flexibilnim prvkem, lze je
snadno ménit. Zmény produktl, distribuce i komunikace jsou Casové naro¢néjsi. Soucasné
cena demonstruje zamysleny positioning znacky nebo produkti na trhu. Spotiebitelé nejsou
dnes jen pfijemcem ceny, ale informace o cenach aktivné zpracovavaji v souvislosti
s pfedchazejici nakupni zkuSenosti, s dalSimi zdroji formalnimi (napf. reklama)

i neformalnimi (napf. rodina, pratelé) 1 dalSimi dostupnymi zdroji jak v misté prodeje,
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tak 1 on-line. Nakupni rozhodovani nezavisi na cen¢ stanovené marketérem, ale je zaloZzeno
na tom, jak zédkaznik cenu vnima4, a jaka by podle néj méla byt (Kotler, Keller, 2013).

Z ekonomického pohledu cenu mizeme urcit jako stiet poptavky s nabidkou na trhu.
Bod, kde se stietava nabidka spole¢né s poptavkou mizeme nazvat rovnovahou na trhu,
a proto 1 cena v tomto bod¢ je rovnovazna. Prodejci nabizeji pravé takové mnozstvi zbozi,
které jsou za danou cenu kupujici ochotni koupit. Tato cena vsak neni dlouhodobé udrzitelna,
jelikoz na trhu dochazi stale ke zménam poptavky 1 nabidky, proto se pouziva termin trzni
cena, kterd odrazi situaci na trhu. (Vysekalova, 2011).

Mnohé firmy své produkty nabizeji na mezinarodnim trhu a musi pak rozhodnout
ovysi cen produktd v raznych zemich. Ceny nékterych produkti mohou byt stanoveny
jednotné, ale vétSina firem stanovuje ceny lokalni, které zohlediiuji situaci na mistnim trhu
a také naklady spojené s prodejem na tomto trhu. Stanoveni lokalnich cen zavisi na spousté
faktort, jako je konkurence, mistni ekonomické podminky, legislativni pozadavky, lokalni
systém velko i maloobchodu a také vnimani zakaznikl a jejich preference, které se mohou
v riznych zemich vyrazné lisit. Proto je zcela bézné, ze stejné zbozi stejné znacky ma
v ruznych zemich vyrazné€ rozdilné ceny. Napriklad stejné tricko jedné znacky muze mit
cenu vyrazné odlisnou v Ceské republice a v USA. I kdyz ma firma réizné ceny na riznych

trzich, tak by méla dosahovat totozného zisku (Kotler, 2007).

3.2.3 Distribuce

Vsechny Cinnosti firmy, které zajistuji dostupnost produkti cilovym zakaznikim,
1ze shrnout pod pojem distribuce. Hlavnim cilem distribuce je, aby se k zdkaznikovi dostal
produkt zptisobem odpovidajicim zvolené marketingové strategii znacky na spravném miste,
ve spravnou chvili, ve spravném mnozstvi a za co nejnizsi naklady. Nedostate¢na dostupnost
produktu muze zmafit veskeré predchozi marketingové kroky. Rychlost, jednoduchost
a pohodli pii ziskavani produktu zdkaznikem je soucésti celkové hodnoty produktu
(Karlicek a kol., 2018).

Z pohledu zadkaznika znamenaji vSechny cinnosti, které mu pfiblizuji nabidku,
nakupni pohodli. Jedna se o proces distribuce, ktera zahrnuje ¢asto komplikovanou cestu
produktu ke spotiebiteli. Pro zakaznika je dualezité, jak se k nakupnimu mistu dostane,
s jakou namahou nebo naopak pohodlim. Pro firmu pak miZze byt vytvoreni pohodli
pfi nakupu konkurenc¢ni vyhodou. Na distribuci hmotnych produkta se vétsinou podili vice

subjektti a vyrobce nemuze vzdy pohodli nakupu ovlivnit. Pohodli pro zakazniky musi
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zajistit 1 firmy poskytujici sluzby, ale ty nejsou zavislé na dal§ich mezi¢lancich a proces maji
pod svou kontrolou (Ptikrylova, 2019).

Soubor vsech Cinnosti firem i jednotlivea, ktefi participuji na procesech transferu
produktti z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢ného vyuziti se oznacuje jako distribu¢ni
cesta. Soucasti distribucni sité jsou obvykle vyrobci, distributofi a podpirné organizace
(reklamni agentury, banky, marketingové agentury, pojistovny apod) (Foret, Prochazka,
Urbanek, 2013).

Vyuzivani distributord znamena pro vyrobce CasteCnou ztratu kontroly nad tim,
komu a jak jsou jeho produkty prodavany, ale umoziuje mu vyuzivani zkuSenosti, kontaktt,
specializaci a rozsahu aktivit té€chto distributort. Vyuziti distributord ma vliv na pocet
potfebnych obchodnich transakci, dochézi ke snizeni poc¢tu téchto transakci a tim ke snizeni
objemu potifebné prace (Obrazek 6). Soucasné distributofi hraji vyznamnou roli
pii vyrovnavani nabidky a poptavky. Vyrobci vyrabéji vétSinou omezeny sortiment ve
velkém mnozstvi, pfiCemz zakaznici pozaduji Siroky sortiment v menSim mnozstvi.
Distributofi nakupuji od raznych vyrobct velka mnozstvi, ¢imz zajisti §irSi sortiment a
vyrobky pferozdeli na mensi mnozstvi (Kotler, 2007).

Obrazek 6: Vliiv distribuce na snizeni poctu obchodnich transakci
[ v =
vV == 7 ]

7t

z

V = vyrobce Z = zékaznik D = distributor
A) pocet kontaktd bez pouziti distributora B) pocet kontaktl s vyuzitim distributora
VxZ=3x3=9 V+Z=6

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004, viastni zpracovani

Clenové distribuéni soustavy umoziiuji zakaznikim dostat se ke zbozi a sluzbam
atim vytvareji pridanou hodnotu. Pii své Cinnosti zaji§tuji mnoho dalSich funkci,
které vedou k uzavieni obchodu (Kotler 2007):

e Informace: shromazdovani a distribuce informaci ziskanych z marketingového
vyzkumu a dalSich poznatkt potfebnych pro planovani a realizaci transakci

o Reklama, podpora prodeje: tvorba a sdéleni presvédcivych informaci o produktech
a nabidkach

o Kontakt: nalezeni pfipadnych zakaznikd a komunikace s nimi
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o Nabidka: pfizpisobeni a Uprava nabidky v souladu s potiebami zakaznikd,
a to v¢etné dalSich aktivit jako je naptiklad baleni, iprava ¢i montaz.
e Jednani: dojednani dohody o cené i o dalSich podminkach nabidky tak, aby mohlo
dojit ke koupi produktu
Dalsi funkce jsou potifebné k dokonc¢eni obchodu:
e Fyzicka distribuce: doprava a skladovani produkti
e Financovani: zajisténi a vyuzivani financi na pokryti distribu¢nich nakladu
e Prievzeti rizika: neseni odpoveédnosti za rizika spojena s fungovanim distribu¢niho
systému
Distribu¢ni cesty mohou mit rizny pocet trovni. Kazdy prostfednik ptedstavuje
urcitou uroven distribuéni cesty a zajistuje v ni urcitou funkci. Pocet prostiednikt vypovida
o délce distribucni cesty. Distribuce zaji§tovanad bez prostifednika, kdy vyrobce prodava
pfimo zakaznikim prostiednictvim napfiklad svych prodejct, vlastnich prodejen, e-shopu,
katalogovym prodejem, je oznaCovana jako ptima distribucni cesta. Pfi vyuziti jednoho nebo
vice prostfedniki se jedna o nepiimou distribuéni cestu. Cim vice Grovni distribuéni cesta
ma, tim je slozitéj§i a tim vétsi ztratu kontroly znamend pro vyrobce. (Kotler, Armstrong

2004). Priklady razné dlouhych distribucnich cest jsou zfejmé z Obrazku 7.

Obrazek 7: Spotrebni distribucni cesty
1) [Vyrobce |- »|zakaznik|
2) >[Maloobchod

3) Velkoobchod Maloobchod Zakaznik

4) % Velkoobchod *—> Maloobchod

1) Pfima distribu¢ni cesta 2) az 4) Neprimé distribu¢ni cesty
2) jedna Uroven 3) dvé urovné 4) tfi urovné

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004, viastni zpracovdni

Distribuce v mezinarodnim méfitku maze byt problematicka, kazda zemé ma svuj
vlastni systém distribuce, tyto systémy se mohou velmi lisit a nékteré jsou velmi slozité
a Casto i nakladné. To muze byt jeden z diavodia, pro¢ dochazi k velkym diferencim
v kone¢nych cenach vyrobki. Jako jeden z prikladi slozitého a financné narocného systému
distribuce muzeme uvést Japonsko. V Japonsku funguje distribu¢ni systém zalozeny

na historickych kofenech. Soucasti distribu¢ni cesty je mnoho velkoobchodnikt, agentt,
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jednateld a maloobchodnikt. Produkt se opakované nékolikrat proda nékolika po sobé
jdoucim velkoobchodnikiim, teprve poté se dostane do maloobchodu a odtud ke koneCnému
zakaznikovi. Takovy proces distribuce je velmi pomaly a nékladny, cena na konci tohoto
procesu muze byt klidné dvojnasobna ¢i dokonce trojnasobna oproti cené puvodni
(Kotler, Armstrong, 2004).

Pri distribuci lokalnich vyrobka lze s vyhodou vyuzit kratké dodavatelské cesty
tzv. alternativni distribucni sité. Pouziti téchto kratSich alternativ umoziiuje spotiebiteli mit
lepsi prehled o samotnych produktech i vyrobnich procesech. Soucasné se timto také
eliminuji mezi¢lanky distribuce a regionalni vyrobci tak mohou dosahnout vétsich ziska
z prodeje vyrobkt. Diky témto krat§im dodavatelskym cestam ma také tento typ distribuce
daleko mensi dopad na zivotni prostiedi (Spilkova a kolektiv, 2016).

3.2.4 Marketingova Komunikace

Komunikace je jednim z nejviditelnéjSich nastroji marketingového mixu. Kazdy
z nas je vystaven pusobeni reklamy, oslovuji nas dealefi, vyuzivame rizné podpory prodeje,
vyhledavame a kupujeme produkty (Pelsmacker, 2003).

Komunikace je souhrn vSech aktivit, které postupné sméfuji k seznameni zakaznika
s vyrobkem, aby si ho zakoupil (Kotler, Armstrong, 2004). Jsou to Cinnosti, které maji
za ukol sdélit cilovému spotiebiteli vlastnosti a prednosti vyrobku ¢i sluzby a maji jej
presvédcit k nakupu (Kotler, Keller, 2007).

Jednotlivé specifické komunikacni funkce, které se dfive vyuzivaly v urcité mite
samostatng, jsou nyni sjednoceny (integrovany), jedna se o integrovanou marketingovou
komunikaci. Zakladni mysSlenkou koncepce integrované komunikace je kombinace
a koordinace jednotlivych, dfive na sob& nezavislych firemnich komunikacnich nastroja,
za ucelem dosazeni synergického efektu a konzistentni komunikace (Pelsmacker 2003).
Jedna se o komplexni proces zahrnujici analyzu, planovani, realizaci a kontrolu veskerych
komunikacnich aktivit zamétenych na vybranou cilovou skupinu zakaznikt. Cilem procesu
je predani srozumitelného, jasného, stejnorodého a pusobivého sdéleni zvolené cilové
skupiné. V ramci integrované marketingové komunikace je vyuzivano nékolik raznych
komunikacnich nastroji soucasné, napft. televizni spot, tiskova inzerce, outdoorova reklama,
internetova reklama, akce na podporu prodeje atd. Jeden komunikacni nastroj posiluje
pusobeni druhého, dochazi ke vzajemné synergii a tim se vyznamné zvySuje ucinnost

marketingové komunikace (Prikrylova, 2019).
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Dosazeni pozadovaného uspéchu na trhu nelze docilit pouze vytvorenim pfinosu
pro spotiebitele, ale je také nutné o téchto prinosech mluvit. Komunikace je proces pifenosu
a piijmu zprav. Marketingova komunikace je fizeny proces prenosu zprav, jehoz cilem je
zatraktivnit pro cilového zakaznika produkt spolecnosti ¢i samu spole¢nost. Hodnota firmy,
jeji dobré jméno a image je mimo jiné 1 vysledkem toho, jaka je komunikace a vztah mezi
firmou a riznymi skupinami spotiebitelt (Grosova, 2004).

Prostrednictvim marketingové komunikace spolecnosti napliuji své marketingové
cile, proto musi vychazet z celkové marketingové strategie, musi odpovidat cilovému
segmentu a podporovat stanoveny positioning znacky. Komunikace musi také odpovidat
stanovenym komunika¢nim cilim, kterymi mohou byt naptiklad zvySeni povédomi o znaéce
¢i produktu, zvySovani loajality ke znaCce, ovlivnéni postoju ke znacce, vyzkouseni
produktu nebo zvyseni prodeje (Karli¢ek a kol., 2018).

Potencialni zakaznik se musi dozvédét dulezité informace, kde a jak si mtze produkt
koupit, jaké naklady bude muset vynalozit a jakou hodnotu koupi produktu ziska. Firma zase
potiebuje znat reakci zakaznika, potfebuje mit zp€tnou vazbu, aby zvolila spravny zptsob,
jak se zékaznikem ,mluvit”. Termin P: Propagace je proto vhodné&jsi nahradit terminem
C: Communication, ktery 1épe vystihuje wuziti oboustranné komunikacni cesty
(Ptikrylova, 2019).

Prostfednictvim komunikace muzeme piesvédCovat, protoze piesvédCovanim lze
vytvotit preferovany postoj spotiebiteld k produktu, znafce ¢i spoleCnosti. Pomoci
komunikace také mizeme tvorit image znacky. U spousty produkti je image znacky jednim
z mala zpusobu, jak své vyrobky odliSovat od ostatnich znacek. V mnoha piipadech se stava,
ze spotiebitelé upfednostiiuji vyrobek jedné znacky pred ostatnimi jen diky tomu, Ze znaji
jejich slogan, logo a dalsi aspekty. Kvalita produktu pfitom zdaleka nemusi dosahovat
urovné kvality jinych produkti. Ujistovat tak stalé zakazniky, ze udé€lali spravnou volbu,
je velmi dulezité z pohledu koncepce vérného a spokojeného zakaznika (Grosova, 2004).

V procesu komunikace je vyuzivan komunikacni mix, jehoz soucasti jsou osobni
a neosobni formy komunikace. Osobni formou je osobni prodej, neosobni formy jsou
reklama, podpora prodeje, piimy marketing a public relations (Piiloha 5). Kombinaci obou
téchto forem jsou pak vystavy a veletrhy. Kazda ¢ast marketingového mixu plni svou ur¢itou
funkci a jako celek se spolu vzajemné dopliyji (Ptikrylova, 2019).

Podoba komunika¢niho mixu je zavisla na komunikacnich cilech, kdy napftiklad

pro posileni znacky je vyuzivana hlavné reklama, PR ¢i sponzoring a pro rychlé zvyseni
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prodeje 1épe poslouzi rizné podpory prodeje, direct marketing apod. Vliv na sloZzeni mixu
ma také cilovy segment zakaznikii, kampan pro teenagery bude vyuzivat jiny mix
nez kampati pro seniory. Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje podobu komunikaéniho mixu,
je charakter cilového trhu. Hlavnim ukolem kampané je zaujmout cilovou skupinu
zakaznikll, coz v soucasném siln¢ konkurencnim prostfedi neni lehky ukol. Prili§ velké
mnozstvi znacek na trhu a jejich vSudypfitomna marketingova komunikace zakazniky
zahlcuje a ti pak velkou cast kampani zcela ignoruji. Hovoti se o marketingovém smogu,
ktery lidem vadi, vyrusuje je, obtézuje, da se fict, ze dokonce snizuje kvalitu zivota. Proto je
marketing Casto vniman negativné. Z toho duvodu je rozumnéjsi v marketingu predavat
zakaznikim skutecné€ zajimavé informace a sdéleni v pfijatelné frekvenci a dobfe pfitom
cilit na potencionalni zékazniky (Karlicek a kol., 2018).

Pokud spolecnost operuje na globalnim trhu, musi brat i pfi komunikaci v tivahu
diference mezi jednotlivymi trhy. To samé sdéleni se stejnym provedenim miize mit
na raznych trzich v raznych zemich zcela odlisné vysledky. Je proto dilezité,
aby spoleCnosti sva sdéleni néjak odlisily, naptiklad alespori jinou barvou, aby tak mohly
eliminovat pfipadna tabu v riznych zemich. Je proto vhodné mit dostatecnou zasobu reklam,
ze kterych muzeme vybrat tu nejlepsi pro cilovy trh. Jinou variantou je vytvofit pfimo
pro cilovy trh v dané zemi reklamu, ktera bude v souladu s mistnimi zvyky a pravidly

(Kotler, Keller, 2007).

3.3 Znacka

Znacka, anglicky brand, slouzi jiz dlouha staleti k odliSeni zbozi jednoho vyrobce
od ostatnich. Pivodem slova brand je staronorské slovo brandr, které znamena ,,vypalit”,
protoze znacky ¢i cejchy se pouzivaly a dosud pouzivaji pro znackovani za ucelem
identifikace zvitat jednoho vlastnika (Keller, 2007).

Brandovani slouzi jiz dlouhou dobu pfedev§im k lepsSimu odliSeni zbozi jednoho
vyrobce od ostatnich. Za pocatky brandingu lze povazovat znacky stfedovékych femeslnika,
které po nich vyzadovaly cechy, aby ochranili sebe i své zakazniky pted nizsi kvalitou jinych
vyrobcu. Znacky muzeme ale najit i v uméni, kde se objevuji jako podpis autora pod svym
dilem. Znacky hraji v dnesni dobé mnoho vyznamnych roli, které zlepsuji zivoty zakaznika
a také zvysuji hodnotu jednotlivych firem (Kotler, Keller, 2013).

Znacka byla dilezitou soucasti marketingu jiz od samotnych pocatkt jeho vyvoje.

Dlouhodobé investice do budovani znacky a jejiho celkového image vedly ¢asto ke vzniku
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velmi znamych a silnych znalek. Takovéto znacky se staly ulinnymi prostiedky
marketingové strategie, které byly schopny zajistit jejich dlouhodobou ziskovost
ivobdobich raznych nepfiznivych situaci, které v oblasti marketingu nastaly
(Pelsmacker, 2003).

Dle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka definovana jako: ,,nazev,
vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spolecnd kombinace, které maji schopnost
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcid a odlisit je
od konkurencnich”. Podle Kotlera a kolektivu (Kotler, Keller, 2013) znacka oznacuje
vyrobek ¢i sluzbu a umoznuje tak jejich diferenciaci na trhu od ostatnich produktt ¢i sluzeb
slouzicich k uspokojovani stejnych potreb. Tyto diference mohou byt jak funkéni,
tak 1 racionalni, nebo emocionalni ¢i nehmotné a mohou se vztahovat k tomu, co predstavuje
znacCka v abstraktnéjSim smyslu.

Termin znaCka ale podle mnohych marketéri obsahuje mnohem vic, nez uvadi
definice AMA, znacka je néco, co se dostalo lidem do povédomi. ,,Znacka je to, co prodava,
je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientatnim bodem pfi vybéru, souborem vjemu
v hlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot dilezitych pro zakaznika. Vyrobce vlastni
produkt, znacku vlastni zdkaznik, protoze znacka je to, co maji zdkaznici v hlave,
ve své mysli.” (Vysekalova, 2011)

Ze své podstaty je znacka oznacenim pro vyrobce ¢i prodejce. Pod pojmem znacka
si mizeme predstavit jméno, logo, ochranou znamku, nebo zcela odlisny symbol. Ale znacky
nejsou jen jména Ci symboly, znacky znamenaji zplsob, jak jsou produkty vnimany
zakazniky. Znacky ptedstavuji vSe, co produkt pro spotiebitele znamena. Znacka je tedy
komplexni symbol, ktery mé nékolik trovni vyznamu (Kotler, 2007):

e Vlastnosti — zakaznik si vybavi urcité vlastnosti produktu, znacka vyvolava asociace

v nasi paméti, které jsou charakteristické pro dany vyrobek

e Piinosy— zakaznici si kupuji pfinosy a ne vlastnosti, méli by proto pochopit,
ze vlastnosti typické pro dany produkt maji praktické a funkéni vyuziti.

e Hodnoty — znacka by méla prezentovat hodnoty uznavané vyrobcem.

e Kultura — kvalitni znacka by méla predstavovat urcitou kulturu dané spolecnosti,
napt. Mercedes = ,,némecka kvalita” tj. vysoka kvalita, vykon a efektivita.

e Osobnost —znacka by méla prezentovat ur€itou osobnost, znacka zaujme lidi, jejichz

obraz sama sebe odpovida image znacky.
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e Uzivatel — Uzivatel, ktery pouziva znackovy produkt, dava najevo svoje sympatie

ke znacce 1 ostatnim lidem.

Znacka je v mnoha pfipadech jakymsi pfislibem prodejce smérem k zakaznikovi,
ze mu bude dodan produkt s jistymi vlastnostmi, které od n¢j zdkaznik ocekava. Cilem
firmy pfi budovani a pouzivani znacky by neméla byt pouze péce o jméno znacky.
Hlavnim cilem je vytvofeni zakofenénych kladnych asociaci souvisejicich se znackou
zejména  prostiednictvim  poskytovani zbozi ¢i  sluzeb zaruCené kwvality

(Pelsmacker, 2003).

3.3.1 Role znacky

Silné znacky piinaseji zakaznikim, firmam i obchodnikiim fadu uzitkd. Usnadnuji
spotiebitelim najit a identifikovat produkty, hodnotit kvalitu a formulovat postoj. Znacka je
prislibem kvality a snizuje tak rizika nakupovani a zkracuje rozhodovaci Cas zakaznika
o nakupu, ¢imz vyznamné nakup usnadruje (Pelsmacker, 2003).

Znacka slouzi k lepsi identifikaci vyrobce daného produktu. Spotiebitel diky ni muze
posuzovat kvalitu vyrobkt daného vyrobce ¢i distributora. Hodnotna znacka je
pro spottebitele jistou garanci kvality, pokud jsou vyrobky od dané znacky kvalitni, tak maji
spotiebitelé tendenci kupovat si vyrobky pravé od této znacky, a ne od konkurence. Diky
znacce tak mohou spotiebitelé na ten samy produkt, ale od jiného vyrobce, nahlizet zcela
odlisnym zpusobem. Na zakladé riznych zkuSenosti s produkty jednotlivych znacek mohou
relativné jednodusSe rozpoznat, které ztéchto znacek dokazi uspokojit jejich pozadavky
a naopak znacky, které jim toto uspokojeni neptinaseji. Hodnotné znacky také zvySuji uzitek
z produktu, zvySuji jejich pfitazlivost pro zakaznika. Napfiklad rizné vodky, nékdo
uprednostiiuje Absolut, nékdo Finlandia, ale pokud by je méli rozlisit jen podle chuti a odlisit
je tieba 1 od jinych levngjSich znacek, rozlisi je jen méalokdo (Karlicek a kol., 2018).

Firmam usnadnuje znacka sledovani vyrobkt a manipulaci s nimi, pomaha jim mimo
jinéi s orientaci v Gdetnictvi &i k orientaci ve stavu zasob. Cim vice je znatka dGvéryhodna,
tim vétsi jistotu poptavky vyrobci zajiStuje. Jedinecné vlastnosti svych vyrobka si mize
firma pravné ochranit. Znacku je mozné si zaregistrovat jako ochrannou znamku, proces
vyroby lze pak ochranit pomoci patentu a obaly vyrobka autorskymi pravy. Vlastnictvi
kvalitni a davéryhodné znacky ztézuje konkuren¢nim firmam vstup na trh. Pro firmu

vlastnici tuto znacku naopak predstavuje idealni pfilezitost do znacky investovat, vice ji
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rozvijet a nasledné z ni profitovat. Tradi¢ni a dobfe znamé znaCky maji Casto spoustu
vérnych zakaznikti. Vérnost zakaznika je pro znaCku velice dulezitym faktorem, protoze
udrzeni stavajicich zakazniki je méné nakladné nez ziskavani zakazniki novych. Vérni
zakaznici znacky jsou Casto také ochotni zaplatit vy§si cenu za jejich vyrobky nez za vyrobky

konkurence (Kotler, 2007).

3.3.2 Prvky znacky

Prvky znaCky jsou predevsim nastroje, diky kterym muizeme znacku Iépe
identifikovat a odliSit od ostatnich. Mezi tyto prvky patfi naptiklad jméno, slogan, logo, obal,
URL adresa nebo predstavitelé znacky. (Kotler a Keller, 2013) Silnou znacku Ize vybudovat
jen tehdy, pokud ji dame dostateCnou péci o image, coz vyzaduje vybér spravného motivu,

loga, sloganu atd. (Kotler, 2003).

Néazev znacky

Dobie zvoleny nazev znaCky mize mit pozd€ji velky vliv na jeji uspéch na trhu. Nazev
by mél byt snadno zapamatovatelny, rozpoznatelny a vyslovitelny, mély by z néj byt ziejmé
uzitné vlastnosti ¢i kvalita produktu a mél by mit také funkci rozliSovaci. Nazev firmy by
také mél umoziovat pozdéjsi rozSifeni firmy a jejiho sortimentu. Nazev znacky musi
umoznit registraci a pravni ochranu. Nazev znacky by také mél umoznovat pozdéjsi

rozsiteni firmy a jejiho sortimentu (Kotler, Armstrong, 2004).

Logo

Logo je graficky symbol, ktery se pouziva k vizualni identifikaci znacky. Vizualni
prvky znacky patii k tém nejdilezitéj§im zejména ve vztahu k povédomi o znacce. Pocatek
takového znaCeni miizeme zaznamenat jiz v davném staroveéku, kdy se riznymi znackami
snazili femeslnici 1 zeméd€lci odlisit své zbozi od konkurence. Za predchiadce loga pak 1ze
povazovat heraldiku, kdy se pouzitim riznych erbt snazily rody odlisit, kdy se snazily
obrazem zastoupit sva jména a dat tak prvnim pohledem najevo, kdo jsou. Velmi podobné
to funguje i dnes, kdy by mél spottebitel diky logu snadno a rychle zjistit o jako znacku
vyrobku se jedna. (Keller, 2007)

U vétsiny znamych znaCek ma logo svij charakteristicky symbol, ktery je
rozpoznatelny pro vétSinu spotiebiteld jiz na prvni pohled. V nékterych piipadech mize byt
logo spojeno 1 s barvou, napiiklad pii pohledu na logo znacky Lamborghini se vétSing

spotfebiteld vybavi zluta barva. Loga nékterych znacek jsou natolik znama, ze nazev znacky
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nemusi byt u loga viibec uveden, jako priklad je mozné uvést Adidas, Nike, Apple ¢i Playboy

(Karlicek a kol., 2013).

Slogan

Slogan je kratka fraze, ktera by méla sdélovat zakladni informaci o znacce. Velmi
Casto se jednotlivé slogany firem objevuji v reklamach nebo na obalech vyrobkt. Pomoci
kratkych frazi ¢i pouze pomoci nékolika slov tak firma muze relativné jednoduse shrnout
zamér svého marketingového planu (Keller, 2007).

Slogan je casto takové slovni spojeni, které v sobé nese vizi znacky. Mél by byt
vystizny, kratky a dobie zapamatovatelny. Casto jsou slogany soudasti reklam at uZ
audiovizualnich nebo jen zvukovych. Spotiebitel pak slogan opakované slysi v radiu ¢i
v televiznim pfijimaci, kdy nemusi ani sledovat obrazovku, a tento kratky, vystizny a asto
i chytlavy text si snadno zapamatuje a dostane tak znacku do svého podvédomi. Kdyz pak
slogan nasledné spatfi napiiklad na obalu zbozi v obchodé¢, je velice rychle schopen
rozpoznat o jakou znacku se jedna.

Velmi Casto byva slogan soucasti loga jako naptiklad u znacky NOKIA znamy slogan
,Connecting People” nebo NIKE a jejich slogan ,Just do it“ & SKODA a jeji ,,Simply

Clever”.

Obal
Primarnim ucelem obalu je predev§im ochrana vyrobku, mél by proto spliovat

vSechna kritéria zakonnych norem, ale muze plnit i fadu jinych funkci. Obal by mél byt
predev§im funk¢ni jak pro skladovani daného vyrobku, jeho distribuci, tak 1 pro jeho
spotiebu. Mél by odpovidat i zptsobu pouzivani, jedna-li se napt. o produkt, ktery nelze
spotfebovat najednou, mél by byt obal znovu uzaviratelny. Obal by mél tedy vychazet z toho,
jak s nim spotiebitelé potfebuji zachazet. Obal oslovuje zakaznika jako prvni a podava mu
dulezité informace o produktu, o jeho vlastnostech ¢i slozeni, pfipadné i navod a pouziti.
Zde je piehled osmi zakladnich pozadavki Evropské unie na obaly vyrobku
(Vysekalova, 2011):

e Ochrana vyrobku

e Funkcnost v pribéhu baliciho procesu

e Funk¢nost v logistickém fetézci

e Prispévky obalu k prezentaci a marketingu

e Pfijjatelnost pro zakaznika
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e Poskytnuti nezbytnych informaci
e Zajisténi bezpecnostnich pozadavki

e Uspokojeni legislativnich pozadavkl na baleni

Obal vyrazné ovliviiuje nakupni chovani spotiebitel, maze je upoutat riznymi
vlastnostmi jako jsou barva, tvar, velikost, material, zobrazené informace o vyrobku apod.
I obal tak muize byt pro spotiebitele divodem koupé vyrobku jiné znacky.

Obal ve vétsiné pripadu zprostiedkovava jisty obraz produktu, mél by odpovidat
obsahu, ktery v sob& ukryva, jelikoz na zakladé tohoto obrazu si muze spotiebitel udélat
hrubou pfedstavu o produktu. Z hlediska psychologického by mél obal spolecné
s produktem puisobit jednotnym dojmem (Vysekalova, 2004).

Predstavitelé znacky

Predstavitel znacky je charakteristicky typ symbolu znac¢ky a mize mit rizné formy.
V mnoha piipadech jsou predstavitelé znaCky zivé osoby, ¢asto jde o znamé osobnosti,
ale nemusi to byt vzdy pravidlem, mohou to byt naptiklad 1 animovani predstavitelé. Diky
témto predstavitelim dostava znacka charakter a n¢kdy i lidské vlastnosti. Obvykle hraji
predstavitelé znaCky v reklamnich spotech a jsou tak nedilnou soucasti marketingové
kampané. Spotiebitel si tak vytvafi asociaci predstavitele se znackou ¢i s vyrobkem dané

znacky, podobné jako u loga ¢i obalu (Keller, 2007).

URL adresa

URL adresa slouzi jako nastroj, pomoci kterého je specifikovano, kde na internetu
se nachazi webova stranka dané znaCky. K tomu, aby firma méla vlastni URL adresu,
je tieba si zaregistrovat doménu a zaplatit poplatky s tim spojené u organizace, ktera tyto
sluzby poskytuje. Vyhodou jsou jednoduché a snadno zapamatovatelné webové stranky.
V posledni dobé dochazi k velkému rozmachu internetového virtualniho prostredi, a i proto
stale vice firem investuje do rozvoje marketingu v tomto prostredi, které se pomalu stava

nedilnou soucasti nasich zivota (Keller, 2007).

3.3.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky, nebo také ,,brand equity”, reprezentuje souhrn asociaci, nazortu
a postoju spotiebitelt souvisejicich s touto znackou, ktery pfidava hodnotu vyrobkim

¢i sluzbam, zvysuje prodej a tim 1 zisky firmy a umoziiuje dlouhodobou trzni vyhodu oproti
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konkurenci (Keller, Kotler 2013). Podle Aakera (2003) je hodnota znacky definovana jako
soubor péti druha aktiv a pasiv souvisejicich se znackou, které zvysuji ¢i snizuji hodnotu
poskytovanou vyrobkem ¢i sluzbou firmé nebo zékaznikovi, poptipadé obéma. Mezi téchto
pét druht aktiv patii znalost znaCky, vérnost znacce, vnimana kvalita, asociace spojené
se znackou a dalsi vlastnickéd aktiva znacky jako naptiklad patenty ¢i ochranné znamky.
Model hodnoty znacky podle Aakera je uveden v Piiloze 3.

Pti zjistovani hodnoty znacky se berou v uvahu dva pohledy, ze strany zakaznika
a ze strany majitele znacCky. Ze strany zakaznika se hodnoti zejména jeho povédomi
o znaCce, vnimani produktd dané znacky a vnimani jejich kvality. Z pohledu majitele znacky
je hodnota znacky ovlivnéna loajalitou zakaznikt a jejich vérnosti, konkurenceschopnosti
znacky a téz moznosti rozsifovat znacku o dalsi produkty. (Keller, Kotler 2013).

Hodnota znacky je pro firmu klicovym aktivem. Pro udrzeni pozitivniho efektu
znacky na nakupni chovani spotfebiteld je nutné znacku neustale chranit a posilovat.
Hodnota znacky je urcena nékolika dil¢imi aktivy jako jsou (Karlicek a kol., 2018):

e Povédomi o znacce, které zahrnuje dva faktory: rozpoznani znacky a mira vybaveni
znacky

e Vnimana kvalita, kterou si s danou znackou zakaznici spoji

e Loajalita ke znaCce, kdy dostatek loajalnich zakaznikli znamena pro firmu
vyznamnou konkurenéni vyhodu

e Ochota znacku doporucit, ktera souvisi s loajalitou

e Asociace, které znacka vyvolava u zakaznikd. Zakaznici by si méli vybavit asociace
s produktovou kategorii, kvalitou, cenou, funk¢énimi charakteristikami.

vvvvvv

marketér, je schopnost vybudovat, udrzovat, rozvijet ale i1 chranit znacku a jeji hodnotu.
Proces budovani hodnoty znacky vyzaduje takovou znacku, kterou maji zakaznici dostatecné
ukotvenou v podvédomi a ke které maji silné pozitivni postoje a asociace. Budovani hodnoty
znacky zavisi na tfech zakladnich faktorech (Keller 2007):

e uvodni vybér prvka znacky jez ji tvori, tzn. identita znacky

e marketingové Cinnosti a programy a zpusoby, jakym je znacka do nich

zaClenéna
e dal3i asociace spojené se znackou tim, Ze je propojena s jinou entitou jako

je naptiklad zemé pavodu, spolecnost, zpisob distribuce.
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Model budovani hodnoty znacky je uveden v Ptiloze 4.

3.3.4 Identita znacky

Za identitu znacky muzeme uplné jednodusSe oznacit to, co znacka predstavuje
v myslich spotfebitelll. Je to unikatni soubor asociaci, které v zakaznicich vyvolava, kdyz si
danou znacku predstavi. Odbornici zabyvajici se otdzkou marketingu a tvorbou znacky
v prvni fadé usiluji pravé o vytvoreni takovychto asociaci, jelikoz identita znacky dokaze
navodit vztah mezi produktem a spotiebitelem (Aaker, 2003).

Podle Karlicka a kolektivu (2018) predstavuje identita znacky specificky soubor
asociaci vyvolany znackou u cilové skupiny. Stanovuje, ¢im se znacka lisi od konkurence
a jaké hodnoty, uzitky a dalsi charakteristiky spotfebitelim nabizi.

Propojeni mezi znackou a produktem byva z pravidla tou nejcastéj$i asociaci. Kvalita
znaCky hraje dilezitou roli v piipadé, kdy spotiebitel potiebuje koupit urCity produkt a
vybavi se mu praveé konkrétni znacka, ktera dany produkt vyrabi (Vysekalova, Mikes, 2010).

Dalsi moznosti, jak pochopit znacku, je vnimat ji jako soubor hodnot firmy. Nékteri
spotiebitelé totiz mohou dbat na to, aby firma, ktera vyrabi produkt, jaky oni chtéji, dbala
na stejné hodnoty jako oni, tfeba co se tyCe zivotniho prostfedi, odpoveédnosti firmy nebo
firemni kultury. Tento druh asociace muze byt daleko siln&jsi a dlouhodobgjsi, jelikoz
filosofie firem se v prostfedi konkurencniho boje napodobuje velice Spatné. Znacky tak
mohou byt diky tomu vnimany jako rizné druhy osobnosti. Spotiebitel tak tedy preferuje
znacku, ktera mu je osobnostné velmi blizka, protoze mu umoziuje lépe se sebevyjadrit

(Barta, 2009).

3.3.5 Positioning znacky

Positioning je proces, pii kterém se firma snazi, aby jeji znacka zaujala pozici v mysli
cilové skupiny spotfebiteld, jinak také aby byla umisténa do mysli zakaznikt, do jejich
podvédomi. Tim firmy ziskavaji moznost odlisit svij produkt od konkurence v myslich
spotiebiteld. Spravnym positioningem firma vymezi sviyj produkt vici konkurenci v myslich
cilovych zakazniki a produkt zaujme pozadovanou pozici na trhu. Pokud zakaznik vnima
produkt na trhu stejné jako kterykoli jiny, nema zadny padny divod, aby si tento produkt
koupil. K ziskani konkuren¢ni vyhody musi firma nabidnout vétsi hodnotu. Bud’ pozaduje

za svij produkt niz§i cenu nez konkurence, nebo vyss§i cenu zdivodni vyssi kvalitou
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produktu. Firma musi spottebitele presveédcit, ze skutené ziska vétsi hodnotu, nez mu nabizi
konkurence (Kotler, Armstrong, 2004).

Mezi hodnotou znacky a jejim positioningem je velmi uzka spojitost, protoze praveé
hodnota vytvaii dojem, ktery dana znacka ¢i produkt této znacky na zakaznikovi zanecha.
Tato hodnota ma jediny ucel, a tim je vyvolani presvéd¢ivého divodu ke koupi daného
produktu. Diky tomu mize zakaznik pfi svém kupnim rozhodovani jednat na zaklad¢ jiz
dfive vytvorenych predstav a pocitl, jenz v ném tento produkt vyvolava. Pozadované
vysledky vSak muze pfinést jen spravné provedeny positioning. Pfi chybném positioningu
spotiebitelé Casto nemaji o znacce vubec zadné povédomi, nebo pouze velmi nepatrné.
Pokud je positioning netplny, dostava spotiebitel Spatné nebo netiplné informace o znacce
a nasledné se pak muze domnivat, ze produkty této znacky se mu nehodi. Chaoticky
positioning, pii kterém se ke spotiebiteli dostavaji neucelené a zmatené informace, muze
zpusobit, ze spotiebitel nevi, co si ma o znacce myslet. Dalsi chybou je nepravdépodobny
positioning, pfi kterém jsou informace o znacce zakaznikem vnimany jako nepravdépodobné
a k produktim takové znacky pak nema zadnou duvéru (Kotler, 2007).

Dobry positioning vychazi ze soucasnosti a nahlizi do budoucnosti. Mél by vychazet
z aktualniho stavu na trhu a hledét dostatecné do budoucnosti, ale nesmi byt prili§ odtrzen
od reality, aby jej bylo mozné dosahnout. Je potfeba najit rovnovahu mezi tim, ¢im znacka

je a ¢im by mohla byt (Keller, Kotler 2013).

3.4 Systémy znaceni

Vzhledem ke svému zaméfeni prace na znacky kvality a ptivodu, které maji velky
vyznam zejména pro znaceni potravin a zemedelskych produktd, se budu zabyvat ve své
praci zejména znaCenim uréenym pro potraviny. Pro znaceni potravin a zemédé€lskych
produkti se pouziva nékolik riznych systémua znaceni. Podle geografické pusobnosti je
muzeme rozdélit na nadnarodni, narodni, krajské a regionalni. Hlavnim cilem pouZzivani
téchto systému znaceni je garance kvality a pivodu oznaceného vyrobku.

V soucasné dobé, kdy se na trh dostava i velké mnozstvi potravin, které jsou z jinych
zemi celého svéta a v mnoha pfipadech maji tyto potraviny nevalnou kvalitu, dokonce
mohou byt v nékterych krajnich pfipadech 1 zivotu nebezpecné, poslouzi pravé znacky
kvality a pivodu i jako prostfedek ke znazornéni urcité kvality potravin. Zakaznik tak
nemusi mit strach ze zavadnosti nebo z nizké kvality a zaroven ihned vi, odkud vyrobek

pochazi.
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Velmi dialezitym faktorem pro tspéSny systém znaCeni regionalnich produktu je
mimo jiné UCinné vyuzivani propagace a dalSich marketingovych postupt. Dilezitou
soucasti je také jednotna prezentace, ktera zahrnuje, logo, propagacni materialy a dalsi.
Velice ucinné jsou pak trhy s regionalnimi produkty. Nicméné, v kazdém ptipadé by méla
propagace regionalnich vyrobka zahrnovat i symboliku a image jednotlivych regiond

pro jejich lepsi identifikaci (Kaskova, 2013).

3.4.1 Nadnarodni systém — Evropské znaceni

Nadnarodni systém znaceni existuje vramci Evropské unie uz od roku 1993.
Hlavnim ukolem tohoto znaeni je ochrana spotiebitele a zaruka kvality oznacenych
vyrobku. Na zakladé Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 1151/2012 o rezimech
jakosti zemédeélskych produkti a potravin mize Evropska komise rozhodnou o piidéleni
nekteré ze tii evropskych znacek kvality: Chranéné zemepisné oznaceni, Chranéné oznaceni
puvodu a Zaruena tradiCni specialita, loga téchto znaCek jsou uvedena na Obrazku 8

(Evropska komise, 2022).

Obrazek 8: Evropské znacky kvality

Zdroj: Evropska komise, 2022

Chrdnéné zemépisné oznaceni (CHZO)/ Protected geographical indication (PGI),
je udélovano zemédelskym produktim nebo potravinam z urcitého regionu ¢i mista. Muze
jit 0 nazev regionu, nebo urcitého mista a ve vyjimecnych ptipadech i zemé, jenz se pouziva
k oznaceni zemé&délského produktu ¢i potraviny, ktera z tohoto mista pochazi. Produkt musi
mit urcitou jakost, povést Ci jinou specifickou vlastnost, kterou lze ptiznat pravé tomuto
zemépisnému puvodu. Soucasné i produkce, zpracovani ¢i piiprava by méla také probihat
vtéto vymezené zemé&pisné oblasti (Oznaleni, 2021). Aktualnd ma Ceska republika
zaregistrovano 23 téchto chranénych zemépisnych oznaceni, mimo jiné napiiklad JihoCeska
Niva, Olomoucké tvartizky, Chodské pivo, Marianskolazenskeé oplatky, Karlovarsky suchar,
Karlovarské trojhranky a Karlovarské oplatky (Eagri, 2022).
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Chranéné oznaceni pitvodu (CHOP)/ Protected designation of origin (PDO),
podobné jako chranéné zemépisné oznaceni se toto oznaCeni pouziva pro nazev regionu,
urcitého mista a vyjimecné i zemé. Ale na rozdil od CHZO, musi vlastnosti produkti byt
spjaty vylucné s oblasti pivodu. Oznaceni tak zahrnuje veskeré pfirodni i lidské Cinitele,
které se podileli na vyrobé& daného produktu (Oznaleni, 2021). V soudasné dob& ma Ceska
republika zaregistrovana tato oznadeni: Viestarska cibule, Chamomilla bohemika, Cesky
kmin, Nogovické kysané zeli, Pohotelicky kapr a Zatecky chmel (Eagri, 2022).

Zarucena tradicni specialita (Z1S)/ Traditional speciality guaranteed (TSG), jedna
se 0 ochrannou znamku, ktera je udélovana pouze tém zemédélskym produktim nebo
potravinam, které jsou naprosto prokazatelné produkovany ¢i vyrabény minimalné€ po dobu
tficeti let. Jejich vyroba a pfiprava neni v tomto piipadé vazana na geografickou oblast
a pri splnéni vSech specifikaci tradi¢niho postupu je lze vyrabét kdekoli. Diky své zvlastni
povaze, musi byt tyto produkty ¢i potraviny zapsany do rejstiiku ZTS a zarovenl uznavany
EU. Onou =zvlastni povahou rozumime urcité specifické vlastnosti nebo produkci
a zpracovani (Oznaceni, 2021). Z Ceskych potravin mé toto oznaceni Liptovsky salam,
Tradi¢ni lovecky salam, Spi§ské parky, Tradi¢ni Spekacky, Prazska Sunka (Eagri, 2022).

Dalsi evropskou znackou je znacka pro Biopotraviny. Ty museji byt vyrabény pouze
z velmi kvalitnich surovin a v souladu s platnou legislativou pro ekologickou vyrobu.
Biopotraviny mohou obsahovat pouze pfirodni konzervanty, barviva a dochucovadla
anesméji obsahovat zadna rezidua agrochemickych latek ¢i 1éCiv a zadné geneticky
modifikované suroviny. Pro oznaCovani biopotravin se pouziva jak evropské, tak i narodni

logo, tomu se také Casto fika kvuli pruhovanému vzhledu ,,biozebra” (Obrazek 9).

Obrazek 9: Evropské logo a ndrodni logo pro biopotraviny

l"l""ll\

Evropské logo Nérodni logo

Zdroj: Eagri, 2022
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3.4.2 Narodni systém znaceni

Podobné jako v ramci Evropské unie existuje i v ramci Ceské republiky nékolik
moznych druhti znaceni produktti. Narodni systém znaceni zahrnuje nékolik znacek kvality
a puvodu s celorepublikovou pasobnosti. Cilem narodniho znaCeni je zduraznit kvalitu
produktu a jeho mistni pivod.

Znacka KLASA je prestizni ocenéni udélované ministrem zemédélstvi uz od roku
2003 (Obrazek 10). Znacku mohou ziskat pouze velmi kvalitni potraviny, jenz maji
vyjimecné charakteristiky kvality, které pak zvySuji pfidanou hodnotu a jsou zarukou
jedinecnosti v porovnani s bézn¢€ dostupnymi vyrobky na trhu. Znacku Klasa ziska vyrobce
po splnéni veskerych podminek pro jeji udéleni na dobu tii let a po uplynuti této doby muze

pozadat o jeji opétovné udéleni (Eagri, 2022).

Obrazek 10: Logo znacky Klasa

v
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Zdroj: Eagri, 2022

Cesky vyrobek — garantovdno potravindrskou komorou CR (Obrazek 11-1), jedna se
o ochranou znamku, ktera byla do rejstfiku ochrannych znamek zapsana 11. kvétna 2011.
Potraviny nesouci toto oznaCeni musi az na par vyjimek obsahovat suroviny, které z vétsi
Gasti pochazeji zuzemi CR. Hlavnim cilem tohoto oznadeni je informovat spotiebitele
o puvodu potravin, které si kupuji a tim podpofit prodej tuzemskych vyrobkta (VFU, 2021).

Toto oznaceni byva bohuzel Casto zaméilovano sjinymi oznacenimi, které¢ maji
podobny nazev. V Ceské republice tak lze nalézt napiiklad znacku CESKY VYROBEK
(Obrazek 11-2). Tato ochranna znamka je ve vlastnictvi neziskové organizace Nadacni fond
CESKY VYROBEK (Cesky vyrobek.cz, 2022), ktera podporuje tuzemské vyrobky uz
od roku 1994. Dalsi zamé&nitelnou znackou je znatka Cesky vyrobek (Obrazek 11-3), ktera
jeregistrovana u ufadu primyslového vlastnictvi a licenci k jejimu uzivani udéluje soukroma
spole¢nost Cesky vyrobek s.r.o. V tomto piipadé se jedna a zpoplatnénou licenci, ktera ma

za tkol podpofit prodej Seskych vyrobka (Cesky vyrobek.eu, 2022).
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Obrdzek 11: Loga riiznych znacek Cesky vyrobek

Cesky vyirobek CESKY

GARANTOVANO Y ® &
Potravinafskou komorou CR VYROBEK CESKY VYROBEK

(1) 2) 3)

Zdroj: Foodnet, 2022; Cesky vyrobek.cz, 2022; Cesky vyrobek.eu, 2022

Ceskd potravina (Obrazek 12) je dalsi znacka, ktera oznaduje Sesky piivod vyrobku.
Pravidla pro dobrovolné pouzivani znalky Ceska potravina a loga stanovilo ministerstvo
zemeédelstvi v roce 2016. Podle téchto pravidel nezpracované potraviny, vinaiské produkty
a mléko musi mit 100 % slozek z Ceské republiky a viechny faze vyroby musi probihat
na uzemi Ceské republiky. Ostatni potraviny musi spliiovat podminku, ze minimalné 75 %
hmotnosti viech slozek pochazi z Ceské republiky a vyroba prob&hla na tzemi Ceské

republiky, pfi¢emz pfipadné piidana voda se celkovych slozek nepocita (Eagri, 2022).

Obrdzek 12: Logo Ceskd potravina a Vyrobeno podle ceské cechovni normy

Ceské potravina

Zdroj: Eagri, 2022, Cechovni normy, 2022

Vyrobeno podle ceské cechovni normy (Obrazek 12). Touto znackou jsou oznaceny
potraviny, které byly vyrobeny podle ¢eské cechovni normy, ktera stanovuje kvalitativni
parametry dané potraviny. Oznacena potravina spliiuje nadstandardni parametry, kterymi se
li§i od srovnatelnych potravin na trhu. Znacka spottebiteli zaruCuje, ze potravina je 100 %
Ceského puvodu, Ze byla zpracovana podle normou stanovenych technologickych postupd,

coz zarucuje jeji kvalitu (Cechovni normy, 2022).

Regionalni potravina (Obrazek 13), je znacka, kterou se oznacuji ty nejkvalitné;si

vyrobky z lokalnich surovin a s vazbou k ur¢itému kraji bud’ tradi¢nim zpiisobem vyroby
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nebo originalni regionalni recepturou. Byla zavedena v roce 2009 MZe. Systém je fizen SZFI
a realizovan na urovni kraji dle centralné stanovenych pravidel vétSinou regionalnimi
agrarnimi komorami. Toto oznaCeni mohou vyrobci ziskat v krajskych soutézich,
podminkou zafazeni vyrobku do soutéze je jeho produkce v daném kraji a také minimalné
70 % surovin musi byt pivodem z daného regionu, pokud to neni mozné, tak alespoii z Cech.
Vyrobkim, které odborna porota vybere, udéluje certifikat ministr zemédélstvi, a to
bezplatné na dobu ctyf let. Cilem projektu je podpora lokalnich producenti a zaroveri
motivace pro spotiebitele k vyhledavani a nakupovani pravé téchto vyrobka (Regionalni
potravina, 2022).

Zelenomodré logo Regionalni potravina na obalech vyrobkl je pro spotiebitele
zarukou, ze produkt 1 suroviny pouzité pii jeho vyrobé pochazi z domaci produkce, z kraje,
ve kterém bylo ocenéni udéleno. Diky kratkym distribu¢nim cestam od vyrobce
k zakaznikovi jsou tyto vyrobky Cerstv€jsi, maji lepsi chut i vini, a navic nezaté€zuji Zivotni
prostfedi jako produkty dopravované z velké dalky. Ocenéné vyrobky a potraviny spliiuji
ty nejpiisnéj§i evropské 1 narodni pozadavky na kvalitu potravin. Spottebitelé jsou
s regionalnimi vyrobci v bliz§im kontaktu, coz vyviji tlak i ze strany spotiebitelti na kvalitu
regionalnich produkti. Vyrobky ocenéné znackou Regionalni potravina jsou v porovnani
s béznou produkci jedine¢né at’ uz tradiCni recepturou typickou pro dany kraj, originalnimi

vyrobnimi postupy nebo vyuzitim specifické regionalni suroviny. (Festing, 2022)

Obrazek 13: Logo Regiondlni potravina
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Zdroj: Regiondlni potravina, 2022

gL

V Ceské republice mizeme také nalézt systémy znaleni dle druhu produktu. Jednim
z nejznaméjsich je znaleni vina napiiklad Vina z Moravy, Vina z Cech (Obrazek 14). Znagka
slouzi k propagaci jakostnich vin a vin s pfivlastkem, které pochazeji z vinarské oblasti

Cechy a z vinai'ské oblasti Morava (Vina z Moravy vina z Cech, 2022).



Obrdzek 14: Loga znacky vina z Moravy, vina z Cech

'R/

vina z Mgravy
vina z Cech

Zdroj: Vina z Moravy vina z Cech, 2022

3.4.3 Krajské systémy znaceni

V Ceské republice mimo jiné také existuje systém znadeni, ktery funguje v ramci
jednotlivych kraju. Dale také existuji v ramci jednotlivych kraju formy individualniho
znacCeni a certifikaci. Mezi hlavnimi iniciatory systému krajského znaCeni byly regionalni
agrarni komory spoleCné s kraji. Jedny zprvnich iniciativ k podpofe regionalnich
potravinaiskych vyrobct vznikaly pravé na urovni jednotlivych kraju, az pozdéji postupné
vznikaly dalsi systémy regionalniho znaceni, jako je napfiklad Regionalni potravina MZe.
Krajsky systém vSak funguje odlisné od ostatnich systému, je zalozen na bazi soutéze,
coz znamena, ze certifikaci dostane pouze jeden produkt ze vSech, které splnily jednotliva
certifikacni kritéria (Kaskova, 2013).

Tou aplné nejstarsi krajskou znackou, ktera je udélovana od roku 2004, je Vyrobek
roku Libereckého kraje (Kaskova, 2013). Jako dalsi krajské znacky mizeme uvést napriklad
Zlata chut jizni Moravy, Potravina a potravinaf roku Kralovehradeckého kraje, Chutna
hezky. JihoCesky, Potravinarsky vyrobek Stfedoceského kraje, Dobrota Karlovarského
kraje, Mls Pardubického kraje apod (Obrazek 15).

Je nutné podotknout, ze kazda krajska sout€z ma trochu odli$néd pravidla. Nekdy
vitéze vybira porota, v jinych pfipadech pak je v hodnoceni a vybéru vitéze zaangazovana
1 vetejnost. V neékterych krajich jsou pak soutéze spojeny spolecné se soutézi narodni znacky
Regionalni potravina. Soutézici jsou tak automaticky pfihlaSeni do obou soutézi

a vyhodnoceni vysledkt probiha spolecné (Kaskova, 2013).
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Obrazek 15: Ukdzky log nékterych krajskych znacek
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Zdroj: Zlata chut Jizni Moravy, 2022, Vyrobek roku Libereckého kraje, 2022, Potravindrsky vyrobek
Stredoceského kraje, 2022, Dobrota Karlovarského kraje, 2022, Chutnd hezky Jihocesky, 2022,

Potravina a potravindr Kralovehradeckého kraje, 2015

Nejstarsi krajskou znackou je Vyrobek roku Libereckého kraje, ktera je udélovana jiz
od roku 2004. Ocenéni je ud€lovano nejlepSim mistnim potravinaiskym a zemé&délskym
produktim z Libereckého kraje. Jednotlivé vyrobky vybira hodnotici komise na zaklade
senzorickych, estetickych a designérskych vjemi a na zaklad¢é zdravotni a spoleCenské
prospésnosti. Hodnoti se chut’, viiné, vzhled, obal, pouziti mistnich surovin, tradi¢ni zptsob
vyroby, inovace, nutricni hodnota, Cerstvost a zdravi prospésna receptura. Hodnotici komise
vybrané vyrobky doporuci zastupitelstvu Libereckého kraje k udéleni ocenéni. Po schvaleni
udéli ocenéni hejtman Libereckého kraje. Pti dodrzeni pfedepsanych podminek je ocenéni

platné po celou dobu vyroby ocenéného produktu (Vyrobek roku Libereckého kraje, 2022).

3.4.4 Mikroregionalni znaceni

Na tzemi Ceské republiky se nachazi nékolik riznych mikroregiont, které jsou
neécim specifické, at’ uz jde o pfirodu, suroviny nebo tradice. Tyto regiony nejsou urceny
zadnym administrativnim c¢lenénim a k jejich propagaci spole¢né s jejich vyjimecnymi

vyrobky slouzi na izemi Ceské republiky pravé regionalni znacky.
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Mikroregionalni znaceni je v podstaté jakousi podkategorii regionalnich (krajskych)
znacek. Hlavnim rozdilem je, ze mikroregionalni znaceni nepiisobi na celém uzemi regionu
(kraje), ale tieba jen na jeho Casti a mize zasahovat i do né€kolika kraju a neslouzi pouze
pro oznacovani kvality a ptivodu potravin, ale i dalSich vyrobku a sluzeb. Hlavni myslenkou
vzniku regionalniho znaceni je podpora lokalnich producentl, femeslniki a dalSich
zivnostnikt predevsim v oblastech venkova spole¢né s koncepci udrzitelného regionalniho
rozvoje, kdy jsou vSechny ti1 pilife spolecnosti, socialni, ekonomicky i1 environmentalni,
udrzovany v rovnovaze (Obrazek 16). Primarni vizi regionalniho znaceni je vyzdvihnout
jedineCnost ruznych regiont, spolecné se sluzbami a vyrobky, které praveé tyto regiony
nabizeji. Z tohoto diivodu jsou produkty s oznaCenim regionu velmi uzce spjaty s mistnimi
zvyky ataké tradicemi, ¢i pfirodnim bohatstvim a nerostnymi surovinami, kterymi jednotlivé

regiony disponuji (ARZ, 2022).

Obrazek 16: Pilire udrZitelného rozvoje
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Zdroj: Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2022

Vétsina mikroregionu s vlastni znackou je Clenem Asociace regiondlnich znacek, z.s.
(ARZ), ktera tento systém znaCeni vyrobkd a sluzeb zastfeSuje a koordinuje na narodni
urovni. V jednotlivych regionech pak pusobi regionalni koordinator, ktery zajistuje
komunikaci s mistnimi producenty a ARZ a spravuje znacku daného regionu. Znaceni slouzi
mistnim obyvatelim, ktefi tak mohou podporovat mistni producenty i navstévnikam
regionu, ktefi tak mohou snaze poznavat tradice daného regionu. Mistni vyrobcim
a poskytovatelim sluzeb ziskani znacky umozni vyuzivat jednotnou reklamu a propagaci
a dalsi rizné vyhody.

Primarné regionalni znacka zarucuje ptivod vyrobku z daného regionu, jeho kvalitu
a také Setrnost k zivotnimu prostredi, a hlavné jedinecnost ve vztahu k regionu. Vztahuje se
tak pfedev§im na femeslné a umélecké vyrobky, potraviny ¢i zemédelské 1 pfirodni

produkty. V nékterych regionech vyuzivaji znacku i néktera ubytovaci a stravovaci zafizeni.
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Tento projekt byl zahajen v roce 2003 a to zavedenim znacek na tizemi, kterd mela vysoky
potencial mistni vyroby — Sumava (NP a CHKO), Krkonose (KRNAP) a pak Beskydy
(CHKO).

Postupem casu ale zacalo regionti vyrazné pribyvat a v soucasné dob¢€ projekt ARZ
Gita 29 regiontl, kterymi jsou: Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory,
Moravské Kravafsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkono§i, Hana,
Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Prachefisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné
hory, Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoti, Kraj
Pernstejnaq, Ceské stiedohoti, Poohii, Kutnohorsko, Brnénsko a Slovacko, které pouziva dvé

razné znacky. Mapa jednotlivych regiont je uvedena v Piiloze 6 (ARZ, 2022).

Obrazek 17: Loga regiondlnich znacek ARZ
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Zdroj: ARZ, 2022

Loga jednotlivych regionalnich znacek se drzi identického konceptu pro vSechny
regiony, které spolupracuji. Loga regionti maji kulaty tvar, ktery obsahuje spiralovity znak
a nazev regionalni znacky. Jedinym prvkem, ktery se meéni je tvar znaku a jeho barva
a samoziejmé se meni také nazev regionalni znacky (Obrazek 17) (ARZ, 2022).

Zminény vizualni jednotny styl je pak vyzdvihovan samotnymi koordinatory jako
zasadni vyhoda ARZ. Tento vizualni styl pak zahrnuje i spol€enou webovou prezentaci,
ktera zprosttedkovava recipro¢ni propagaci a odkazuje tak na dalsi znacky zaclenéné v ARZ.
Systém tak slouzi k lepSimu provazani jednotlivych znacek mezi sebou, coz tak zasadné
pomaha spotiebitelim se daleko 1épe orientovat. Vedlejsim faktorem je pak také pozitivni
pusobeni ARZ na cestovni ruch (Kaskova, 2013).

Vedle regionalnich znacek sdruzenych v ARZ funguje jesté nékolik regionalnich
znaGek mimo tento systém: Tradice bilych Karpat, Regionalni produkt Cesky r4j, Regionalni
produkt Jizerské hory, Regionalni produkt Luzické hory a Machtuv kraj a Mistni vyrobek

ze zapadu Cech.
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Pouzivani znaleni regionalnimi znackami ma né€kolik dalezitych aspektu.
K ekonomickym pfinosim patfi zvySeni odbytu lokalnich produktt a v souvislosti s tim
1 zvySeni vyuziti mistnich surovin, coz vede k podpofe mistni ekonomiky. Pfi vyrobé
s vyuzitim lokalnich surovin dochazi k uspore naklada na prepravu, baleni ¢i pfipadnou
konzervaci nutnou pfi pfepraveé potravin na vétsi dalku. ZvySeni poptavky po mistnich
vyrobcich vede Casto 1 ke zvySeni zaméstnanosti a vzniku novych pracovnich mist v regionu.
Regionalni znaceni také pomacha rozvijet a chranit tradi¢ni a jedinecné technologie, které
se jinde nepouzivaji, ale mohli by byt na jinych mistech napodobovany. Dal§im benefitem
regionalni vyroby je i snizeni zavislosti na globalni produkci. Dilezité jsou i socialni
a kulturni pfinosy. Pokud prace lidi souvisi s lokalni vyrobou, zlstavaji na venkoveé
a neodchazeji do mést, coz ma pfiznivy vliv na vékovou strukturu obyvatel a na spolecensky
zivot v obci 1 dal§i rozvoj obce. Udrzeni tradicnich vyrobnich postupti a femesel vede
k zachovani povédomi o historii regionu. Z hlediska environmentalnich aspektt je dulezité
zejména vyuziti lokalnich surovin a vyroba pfimo v regionu, coz umoziiuje omezit piepravu
surovin 1 vyrobkd a tim snizit produkci sklenikovych plynl. Zaroven vyrobci regionalnich

produktt vyuzivaji postupy, které jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi (Kazmierski 2013).
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4 Vlastni prace

4.1 Kupni chovani ¢eskych zakaznika pri nakupu potravin

V ramci Ceské republiky prob&hlo v predchozich letech nékolik vyzkumi
zabyvajicich se nakupnim chovanim Ceskych zakaznik.

V unoru roku 2016 se na nakupni chovani a zvyklosti Ceskych spotiebitelt zaméril
pruzkum spole¢nosti KPMG. Na otazky odpovidalo 1000 respondenti ve véku nad 18 let.
Tento vyzkum ukazal, ze nejdilezitéjsim kritériem pii vybéru potravin byla pro ekonomicky
aktivni respondenty kvalita (44 %), na druhém misté byla cena (30 %), sloZeni bylo dalezité
pro 18 % dotazovanych a zem¢ ptivodu pouze pro 5 % a vyrobce jen pro 2 % dotazovanych.
Jiné vysledky ale poskytla data ziskana od nezaméstnanych obcCant, pro které je
nejdualezitéjSim kritériem cena (53 % respondentt) a kvalita byla az na druhém misté (34 %).
Prizkum se také zabyval mistem nakupu raznych typt potravin. Z dat vyplynulo, Ze vSechny
dotazované typy potravin nakupuji lidé nej¢astéji v hypermarketech nebo v supermarketech,
na druhém misté pak byl nejCastéjsi nakup v mistnich kamennych prodejnach, ktery
uprednostiiovali zejména lidé v obcich do 2000 obyvatel. Jedna ¢ast prizkumu se zabyvala
také zajmem spotiebiteld o ptivod potravin, kdy bylo zjisté€no, ze pivod potravin sledovalo
alespon Castecné témer 90 % spotiebiteld, pricemz 65 % lidi sledovalo ptivod jen u Casti

nakupovanych potravin a 22 % dokonce u vSech nakupovanych potravin (Graf 1).
Graf 1: Sledovani pitvodu potravin

Sledujete puvod potravin?

Ne, nesleduji
13%

Ano, u viech
potravin, které
Ano, ale jen u k;g;}“
nékterych
potravin, které
kupuji
65%

Zdroj: viastni zpracovani dle KPMG, 2016
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Preferenci domacich potravin uvedlo 79 % spotiebitelt, 9 % zakaznika preferovalo
nakup potravin z EU a 12 % uvedlo, Ze je ptuvod potravin nezajima. Jednim z dalSich bodu
vyzkumu byl nakup potravin on-line, kdy jen 1,6 % respondentti nakupovalo pravidelné,
9 % obcas a 8 % dotazovanych nakup on-line vyzkouselo, ale pravidelné nenakupuje. Jedna
z otazek vyzkumu se tykala i znacek potravin. Na otazku , Jaky Cesky vyrobce Vas napadne
jako prvni” odpovédelo 18 % respondentti Madeta, 10 % Olma, 10 % Hamé, 7 % Mlékarna
Kunin, 6 % Vitana a 6 % Klasa, pficemz Klasa vlastné¢ neni znacka vyrobce potravin
(KPMG, 2016).

V zafi 2016 provedla priizkum Asociace malych a stfednich podnikt a zivnostnikti
ve spolupraci s agenturou Ipsos, predmétem vyzkumu byl postoj vefejnosti k lokalnim
surovinam a produktim a zlcastnilo se ho 801 respondenti ve veéku 18 az 65 let.
Dle vyzkumu hledalo 50 % lidi informace o lokalnich producentech na internetu a 35 %
u rodiny a znamych. Z vyzkumu vyplynulo, Ze dle nazoru lidi stat podporuje lokalni vyrobce
malo a podporu by mél zvysit. Jen 9 % lidi si myslelo, ze lokalni producenty podporuje stat
a 23 % ze je podporuji nezavislé asociace. Jako nejCastéj§i misto nakupu uvedli dotazovani
s velkou prevahou supermarkety a hypermarkety a 2/3 Cechd se pii nakupu potravin snai
najit dobry pomér ceny a kvality. Pro 56 % respondentti bylo dulezité oznaceni vyrobku
certifikatem nebo oznacenim Ceského ptivodu. Pro vice nez 80 % dotazovanych znamenaly
lokalni farmaiské vyrobky vyssi kvalitu, nez maji standardni vyrobky v obchodech,
problémem pfi jejich nakupu byla hlavné jejich nedostupnost a vyssi cena. V restauraci
respondenty ptivod potravin pouzitych k ptipravé jidla nezajimal, ale v obchodech byl ¢esky
pavod dulezity pro 64 % z nich (Graf 2). Hlavnim divodem nakupu Ceskych potravin byla
podpora tuzemskych producentt. Ti, co Ceské produkty nenakupovali, uvedli, ze hlavnim

divodem je vyssi cena. (AMSP, 2016)
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Graf 2: Preference Ceskych produktii

Preferujete pri nakupu ceské produkty ?

m Je to velmi dalezité
Je to spise dulezité
m SpiSe to neni dllezité

m Vibec to neni dalezité

m Nevim, nedokazi fict

43%

Zdroj: viastni zpracovani dle AMSP, 2016

Asociace regionalnich znacek provedla spolu s agenturou Nielsen Admosphere
v srpnu 2017 prizkum zaméfeny na regionalni produkty v CR. Prizkumu se zu&astnilo
1017 respondentu starSich 18 let. Z dat je patrné, ze 87 % respondentt alespon nékdy kupuje
regionalni produkty, z toho 14 % je kupuje pravidelné a 73 % obcas, priCemz nejcasteji
kupovanym regionalnim produktem jsou potraviny (83 %) a napoje (38 %). Vice nez 40 %
dotazovanych utratilo v priméru meésicné€ za regionalni potraviny 101-500 K¢ a dalsich
25 % dotazovanych 501-1000 K¢&. Nejcastéj§im mistem nakupu regionalnich potravin byly
prilezitostné trhy a festivaly v regionu nebo pravidelné farmarské trhy v misté bydliste.
Pti nakupu lokalnich potravin byla pro 66 % respondentti dilezita kvalita, pro 50 % chut
a pro 41 % pfimeétena cena, dobra zkusSenost byla dulezita pro 39 % dotazovanych, ptivod
produktu pro 27 % a slozeni pro 22 % respondenti (ARZ, 2017).

Dalsi prizkum, Potraviny 2020, provedlo v srpnu roku 2020 Centrum pro vyzkum
vefejného minéni (CVVM) pod zastitou Akademie véd Ceské republiky. Vyzkum byl
zaméfen na nakupni a spotfebni chovani Ceskych spotiebitelti, plytvani potravinami
a obsahoval i dotazy tykajici se lokalnich potravin. Vyzkum ukazal, ze o lokalni potraviny
se zajima 30 % lidi a vyznamna vétSina 70 % se o né spiSe nebo viubec nezajima. Oznaceni
lokalni potravina by meélo spliiovat kritérium mista pivodu (20 %) a kritéria kvality
(16 %). 41 % respondentt uvedlo, ze lokalni potraviny nakupuje alespori obCas. Nejcastéji
lidé nakupuji lokalni potraviny ve specializovanych prodejnach typu pekafstvi, feznictvi

apod. a v mensich obchodech. Divodem nakupu lokalnich potravin je vétsi Cerstvost (14 %),
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lepsi chut’ (13 %), lepsi kvalita (12 %), podpora vlastniho regionu (11 %), podpora mistnich
zemédélcu (11 %). Nejcasteji nakupovanymi lokalnimi potravinami jsou ovoce a zelenina,
vejce a maso. Vice nez 60 % dotazovanych by upfednostnilo lokalni potravinu 1 pres jeji
vys8i cenu. Mési¢né utrati v pruméru za lokalni potraviny do 500 K¢ 20 % dotazanych
aod 501 do 1000 K¢ 23 %. Nabidku lokalnich potravin v misté bydlisté a okoli povazuje
za dostateCnou 45 % respondent a naopak 42 % ji povazuje za nedostateCnou a 13 % nevi.
Jako nejCastéj§i davody branici nakupu lokalnich potravin uvadéli dotazovani
dostupnost (22 %), Cas (21 %) a cenu (16 %). Velka vétSina respondenti (91 %) je
presvédcend, ze by méli byt lokalni vyrobci podporovani. Nejlépe byla hodnocena podpora
kraja (37 %) a mikroregiont (36 %) (Centrum pro vyzkum vefejného minéni, 2020).

V roce 2021 provedla agentura Nielsen Admosphere on-line vyzkum, kterého se
z&astnilo 500 osob starSich nez 15 let. Dle tohoto vyzkumu vét§ina Cechdi nakupuje
potraviny v hypermarketu nebo supermarketu, 97 % dotazovanych tam nakupuje alespori

nekdy a pro 75 % jsou dokonce nejobliben€j$im mistem nakupu potravin (Obrazek 18).
Obrazek 18: Preference mista nakupu potravin

KDE CESI NAKUPUJi POTRAVINY

%

supermarket/hypermarket 97 %

Maly kamenny obchod o
(_ _\ s potravinami 64 /‘;
Farmarsky trh 31 %

TrZnice 2 6 %

Specializovany obchod
s potravinami (bio apod.)

o,
21 7%
i ﬂ ' Online obchod s potravinami 17 %

T

Zdroj: Nielsen—Admosphere, 2021

Vybér obchodu ovliviiuje hlavné jeho blizkost (64 %), ceny, akce a slevy (63 %),
kvalita a Cerstvost potravin (62 %). Celkem 85 % dotazovanych se zajima o pavod produkti
(Graf 3) a 92 % z nich preferuje produkty z Cech a nejméné oblibené jsou potraviny

z Polska (4 %) (Nielsen, Admosphere, 2021).
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Graf 3: Zajem o zemi piivod potravin

Zajimate se o zemi puvodu kupovanych potravin

‘ ® Ano, u vsech
Ano, u vétsiny
32%
= Ano, ale jen u nékterych
m Ne, u zadnych

Zdroj: viastni zpracovani dle Nielsen—-Admosphere, 2021

Dalsi vyzkum v roce 2021 provedla na jafe agentura STEM/MARK pro SZIF a byl
zaméfeny na to, co nas nejvice ovliviiuje pii vybéru potravin. Vyzkum prokazal,
ze 90 % respondentd zohlednuje pii nakupu nejvice kvalitu, tj. aby potravina byla Cerstva,
zrala, bez chemickych pfisad, nahrazek a ptidatnych latek. Pfi vybéru potravin je
pro 48 % dotazovanych nejdulezitési kvalita, pro 36 % je to Cerstvost a jen

16 % dotazovanych uvedlo jako nejdulezitéjsi cenu (Obrazek 19).

Obrazek 19: Preference kvality a ceny

Preference kvality a ceny

Cerstvost 13

@ Nejdilezitgjsi @ 2. nejdllezitsjsi ¢ 3. nejdllezitéjsi

Kvalita

NejdiilezZitéjsi J (Kalita

48

Zdroj: Akademie kvality, 2021

Vliv pavodu potravin roste kazdym rokem, 61 % respondentti uvedlo ze preferuje
Ceské potraviny, zatimco v roce 2020 uvedlo tuto preferenci jen 55 % dotazovanych. Vysoka
je dle priazkumu spokojenost s kvalitou Ceskych potravin, dosahla 90 %. Divodem nakupu
Ceskych potravin je davéra spotiebitelt (86 %) a dal§im divodem je mensi vzdalenost
dopravy a tim 1 vétsi Cerstvost (82 %). V dal§i ¢asti se vyzkum zabyval znackami kvality.

Nejznamé)§i znackou kvality je Klasa, kterou spontanné uvedlo 49 % dotazovanych.
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Pro ucastniky znacka Klasa znamena, ze se jedna o provéfeny Cesky vyrobek kvalitniho
slozeni a nejcCastéji si ho v§imli na pecivu, mouce a jogurtech.

Z téch, co znaji n€jakou znacku kvality ¢i pivodu, uvedlo 61 % ucastnika, ze aktivné
vyrobky se znackami kvality vyhledavaji, 75 % uvedlo, ze je znacka kvality pfi nakupu n&jak
ovlivnila a 68 % dotazovanych je ochotno si za vyrobky oznacené znackou kvality pfiplatit.
Predstavu kvalitnich potravin vzbuzuje dle ucastnika Klasa (57 %) a jeste vétsi daveéru
v kvalitu vzbuzuje oznaceni Bio (66 % Biozebra, 54 % Biolist). Kvalitu vyrobku si
dotazovani spojovali zejména s Cerstvosti a zralosti (84 %) a 80 % respondentt klade diraz
na to, aby produkt byl vyrobeny ze spravnych surovin, z toho, z ¢eho vyrobeny byt ma napt.

vysoky podil masa v parcich (Akademie Kvality, 2021).

4.2 Karlovarsky kraj

4.2.1 Charakteristika Karlovarského kraje

Karlovarsky kraj je nejzapadngjsi kraj Ceské republiky, na severovychodé sousedi
s Usteckym krajem, na jihovychodé s Plzefiskym krajem, na jihozapadé s némeckym
Bavorskem a na severozapadé s némeckym Saskem. Rozlohou 3 314 km? je to téeti nejmensi
kraj CR a poStem obyvatel je nejmensi.

Nejvyznamnégjsi fekou, ktera protékd celym krajem, je feka Ohtfe. DalSimi
vyznamnymi toky jsou Tepld, Rolava, Svatava a Bystiice. Na uzemi kraje se nachazi ast
Krusnych hor 1 se svou nejvys$i horou Klinovec, ktery je nejvy$sim bodem kraje
s nadmoiskou vyskou 1244 m. Nejniz§im bodem je hladina Ohfe u Straze nad Ohfi
s nadmotskou vyskou 320 m.

Horké 1éCivé prameny, které vyvéraji v Karlovych Varech, vtékaji nasledné do feky
Tepla. Tyto prameny obsahuji vysoké koncentrace rozpusténych mineralnich latek a plyna
jako je oxid uhlicity, coz umoziuje vyluCovani riznych odrad aragonitu jako je viidlovec
a hrachovec, které se pouzivaji mimo jiné k tvorbé riznych umeéleckych a upominkovych
predméth. Na tGzemi kraje se nachazeji také zasoby hnédého uhli v oblasti Sokolovska
a kaolinu v oblasti Karlovarska. Pritomnost kaolinu umoznila v minulosti vznik mnoha
porcelanek, které vyrabély a nékteré stale jeSt€ wvyrab€ji rtzné druhy porcelanu,
napft. hotelovy, rizovy nebo bézny bily, ru¢né€ malovany ¢i zdobeny sitotiskem.

Karlovarsky kraj je znamy hlavné lazefistvim. Na jeho uzemi se nachazi naSe
nejznamé;jsi lazné Karlovy Vary a dale pak Marianské Lazn€, FrantisSkovy Lazn€, Jachymov

a Lazné Kynzvart. Lazenisky trojuhelnik Karlovy Vary, Marianské Lazn€ a FrantiSkovy
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Lazné byl v roce 2021 zapsan na Seznam svétového dédictvi UNESCO. Uzemi kraje je velmi
bohaté na 1é¢ivé prameny rtizného slozeni a na pfirodni mineralni vody jako je Mattoni,
Magnesia a Korunni kyselka.

Velmi znamé se diky lazenstvi staly karlovarské oplatky, které si oblibili jako
sladkou pochoutku hlavné lazenisti hosté z celého svéta, ale 1 mistni obyvatelé. Svétoznamy
je 1 karlovarsky bylinny likér Becherovka a proslulé sklaiské vyrobky sklarny Moser.
Vyznamnou kulturni akci piekradujici hranice kraje i CR je Mezinarodni filmovy festival

Karlovy Vary, na kterém se setkavaji domaci i zahrani¢ni filmovi tvirci (CZSO, 2022).

4.2.2 Zakladni demografické a ekonomické udaje

Karlovarsky kraj je tvofen tfemi okresy — chebskym, karlovarskym a sokolovskym.
V kraji je celkem 134 obci a z toho je 38 mést. Svou rozlohou 3 310 km? je Karlovarsky kraj
tieti nejmensi a zaujima pouze 4,2 % tizemi CR (Tabulka 2). Z okrest je nejrozsahlejsi okres
Karlovy Vary (45,6 % rozlohy kraje) s nejvét§im poctem obci (56) a nejvétsim podilem
zijicich obyvatel v kraji (39,0 %). V karlovarském okrese zilo ke dni 31. 12. 2020 celkem
114 374 osob. V sokolovském okrese zilo k tomuto datu 87 503 obyvatel a v chebském
91 434 obyvatel (Tabulka 4). K 30. 9. 2021 zilo v Karlovarském kraji celkem 290 195
obyvatel, coz predstavuje 2.8 % obyvatel Ceské republiky. V Karlovarském kraji je
dlouhodobé nejnizsi priméma hruba meésicni mzda i disponibilni dichod domacnosti.
Nejdulezit€jsi hospodaiska odvétvi Karlovarského kraje jsou lazefistvi a cestovni ruch,
energetika (t€zba uhli), chemicky primysl (vyroba akrylatd), strojirenstvi (automotive),
keramicky a sklafsky prumysl a potravinaftstvi. (CZSO, 2022).

Tabulka 2: Karlovarsky kraj — zdkladni statistické tidaje

Ukazatel Hodnota

Pocet obyvatel 290 195
Rozloha (km?) 3314
Primérma hruba mzda (K<) 32350
Nezameéstnanost (%) 5,0 %
HDP na obyvatele (K<) 97 681
Disponibilni dichod domacnosti na
obyvatele (K<) 250 144

Zdroj: CZSO, 2022 - viastni zpracovdni

Jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi v Karlovarském kraji je cestovni ruch. Diky

lazenistvi je kraj cilovou destinaci pro hosty z Cech i z ciziny. Karlovarsky kraj kazdorocné
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navstévovalo pies milion hostu, ktefi zde stravili kolem 3,5 mil. pfenocovani a vice nez 60 %
hostt byli cizinci (Tabulka 3). V letech 2020 a 2021 doslo v souvislosti s epidemii covid 19
k vyraznému poklesu hostli. V roce 2020 navstivilo nas kraj 677 441 hostd, to je v piepoCtu
2 302,8 hostti na 1000 obyvatel kraje. Podil cizinct na celkovém poctu hosta, ktefi navstivili
v roce 2020 Karlovarska kraj, ¢inil 36,7 % a v roce 2021 jesté klesl na 26,8 %. I pres vyrazny
pokles hostli vlivem covidu se poctem prenocovani na 1 000 obyvatel (9 886,7) kraj v ramci
Ceské republiky umistil v roce 2020 na 1. misté. V kontextu s cestovnim ruchem a
lazenstvim je na uzemi Karlovarského kraje i dobra nabidka riznych kulturnich zafizeni
a pamatkovych zon. Pasobi zde lazerniské symfonické orchestry a kona se tu nékolika

festivall, z nichz nejznamé;jsi je Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary.

Tabulka 3: Navsteévnost Karlovarského kraje

rok 2017 2018 2019 2020 2021
Hromadna ubytovaci za
rizeni 481 526 523 617 *
celkem (k 31. 12.)
Luzka celkem (k 31.12.)| 33445 34 504 34 318 36 869 *
Hosté 1038270|1118003(1 190296, 677 441| 708 814
Z toho cizinci 655 293| 682841 717077 248 541| 189 710
Prenocovani 5 160 766| 5 248 482| 5 400 134| 2 908 531| 2 829 390
z toho cizinci 3 495 241|3410646|3 452 001| 1 091 624, 761 885

*) data nejsou jesté dostupna

Zdroj: CZSO, 2022 - viastni zpracovdni

V okrese Karlovy Vary je klima ovlivnéno Kru§nymi horami a rozsahlymi lesnimi
porosty. Nachazi se zde nejvyssi bod kraje Klinovec (1244 m n.m.) i nejnizsi bod kraje
hladina Ohte u Straze nad Ohii (328 m n.m.). Je zde i nejvyse polozena obec Ceské republiky
Bozi Dar (1020 m n.m.). Z pfirodnich zdroji jsou nejvyznamnéjsi 1é¢ivé termalni prameny
v Karlovych Varech a 1éCivé radioaktivni vody v Jachymové. Z dalSich zdroja se tu nachazi
hlavné loziska kaolinu, ktery se vyuZziva pro vyrobu porcelanu, stavebnich bentonitt a steliva
pro kocky. Okres lze charakterizovat jako prumyslové-zemédeélsky s vyznamnym podilem
lazenstvi a cestovniho ruchu. Z primyslu ma dlouholetou tradici vyroba porcelanu a skla,
vyroba likéri a mineralnich vod a také vyroba piizi a v soucasnosti také strojirensky pramysl
(automotive). Pifimo v Karlovych Varech je mezinarodni letisté, které ma vyznam hlavné

pro cestovni ruch.
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Tabulka 4: Karlovarsky kraj, vybrané demografické udaje okresii, tok 2020

Meéfici

Ukazatel jeﬁrawt okres
Karlovy Vary Sokolov Cheb

Rozloha km? 1511 754 1046
Pocet obci 56 38 40
z toho mést 15 13 10
Pocet ¢asti obci 241 103 184

osob
Pocet obyvatel y 114 374 87 503 91 434
zeny 58 159 43 890 46 249
Obyvatelé ve véku
0-14 let % 14,6 15,7 15,4
1564 let % 63,7 64,7 64,0
65 let a vice % 21,8 19,5 20,5
Priimérny vék obyvatel roky 440 425 431
muzi 427 41,3 41,6
Zeny 454 43,7 445
Podil nezaméstnanych osob
(na obyvatelstvu ve véku 15-64 let) % 6,01 5,97 4,25
Pocet registrovanych subjektl 33783 16 919 23 295
z toho fyzické osoby 24 312 13 559 17 787

Zdroj: CZSO, 2022 - viastni zpracovdni

S okresem Karlovy Vary sousedi okres Sokolov, ktery je v kraji nejmensi. Zasahuji
sem Krusné hory a také pahorkatina Slavkovsky les. Nejvy$sim bodem je Spic¢ak u Stiibrné
v KruSnych horach (991 m n.m.). Na uzemi okresu jsou vyznamna loziska nerostnych
surovin, v minulosti se tézila hlavné cinova ruda, v soucasnosti je to hnédé uhli v Sokolovskeé
panvi. Okres Sokolov je pfevazné prumyslovy, hlavni je prumysl paliv a dalsi je pramysl
chemicky, strojirensky, textilni, vyroba skla, keramiky a porcelanu. Zeméd¢lstvi nema
v tomto okrese vyznam, velka ¢ast pudniho fondu je narusena dalni Cinnosti. Pfitomnost
prumyslu je pfi¢inou nejhorsiho zivotniho prostiedi v kraji, a proto zde nema velky vyznam
cestovni ruch. K rekrea¢nim ucelim, zejména pak zimnim sportim jsou vhodné lokality v
okoli Stiibrné, Bublavy a Kraslic.

Okres Cheb je nejzapadngjsim okresem Ceské republiky, na zapadé sousedi
s Némeckem. Nejvétsi Cast jeho tizemi zaujima Chebska panev s primérnou nadmotiskou
vyskou 450 m. Zasahuje sem Slavkovsky les a Cesky les. Z piirodniho bohatstvi jsou
vyznamné zejména 1é¢ivé prameny v Marianskych Laznich a ve FrantiSkovych Léaznich.

Dalsi ptirodni zdroje jsou uhli, kaolin, cihlafské jily, zula, Cedi¢ a Stérkopisky. Z prumyslu

66



je zde zastoupen prumysl strojirensky, textilni, dfevozpracujici a potravinaisky. Vyznamny

pro okres je 1 cestovni ruch a lazeinstvi (CZSO, 2022).

4.2.3 Znami vyrobci potravin v Karlovarském kraji

K nejznaméjsim potravinaiskym firmam kraje patii Jan Becher, jehoz historie saha
az do roku 1794 a za rok zalozeni je povazovan rok 1807. Az do roku 2001 byla likérka ryze
Ceskym podnikem. V ramci privatizace vSak byl vétSinovy podil prodan francouzskému
koncernu Piere Ricard. Nyni je likér exportovan do vice nez 35 zemi. Firma zaméstnava asi
150 lidi. Becherovka je cesky bylinny likér, je 100 % piirodni bez chemickych
konzervacnich latek, umélych barvi a emulgatorti. Vyrabi se tradi¢nim postupem z dvaceti
druhtl bylin a koteni, n€které z nich pochazeji i z okoli Karlovych Vart. Receptura je ale
tajna a prisné chranéna (Jan Becher, 2022)

DalSim zndmym producentem v kraji je firma Mattoni 1873. Jeji historie zacina
na konci 19. stoleti v malé lazenské obci Kyselka kousek od Karlovych Vart. V roce 1991
v ramci privatizace ziskala firmu italska rodina Pasquale. Do té doby byla firma ceska
s jednim vyrobnim zavodem — stac¢irnou mineralnich vod Mattoni v Kyselce. Po privatizaci
byla stairna vyrazné zmodernizovana a byl vybudovan dal§i z&vod v Mnichoveé
u Marianskych lazni, kde se vyrabi mineralni voda Magnesia. Postupné se rozSifovala az
do dnesni podoby, kdy vedle mineralnich vod ve svych zavodech v mnoha zemich vyrabi
1 pramenité vody, dzusy, snacky a nealkoholické napoje svétovych znacek. Celkem ma ve
svém portfoliu 31 riznych znacek, mezi nimi vedle znacek Mattoni a Magnesia napiiklad
Podébradka, Dobra voda, Hanacka kyselka, Toma, Mirinda, Schweppes, Lipton, Pepsi,
Lays, Granini, 7UP atd. Mattoni zaméstnava 3350 lidi v jedenacti zdvodech v péti zemich,
z toho pét zavodd je v Ceské republice, dalsi jsou pak v Rakousku, Mad'arsku, Bulharsku
a Srbsku. Firma se hlasi ke spoleCenské odpovédnosti, zdkladem jejiho podnikani je
dlouhodoba udrzitelnost (Mattoni 1873, 2022). Nekolik vyrobka firmy Mattoni 1873 ma
platnou znacku Klasa.

Dalsi firmou spojovanou s lazenstvim jsou Karlovarské oplatky, vyrobce
Karlovarskych oplatek a lazerniskych trojhranka. Pocatek vyroby Karlovarskych oplatek
presné neni znam, ale nejstarsi dochované formy, tzv. oplatnice, pochézeji ze druhé tietiny
18. stoleti a prvni pisemna zminka je z roku 1788. Prvni skutecnd oplatkarna pak byla
zalozena v roce 1867. Od roku 1990 vyrabéla v Karlovych Varech oplatky firma

Otto Maly — Bodam, jenz se v roce 2008 pfejmenovala na Karlovarské oplatky s.r.o., ktera
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je Clenem sdruzeni vyrobcu karlovarskych oplatek. Celkem se jich v karlovarském regionu
vyrobi 30 tun. V roce 2004 byl podan navrh na zapsani zemépisného oznaceni Karlovarské
oplatky. Po dlouholetych sporech bylo v roce 2011 chranéné zeméepisné oznaceni Evropské
unie Karlovarskym oplatkdm potvrzeno a nyni je prezentovano na obalech oplatek
(Obrazek 20). Karlovarské oplatky jsou tradi¢ni mistni pochoutkou, pfi jejichz vyrobé se
vyuziva viidelni voda. Vyrobce je Ceska firma, kterd vyrabi oplatky pifimo v Karlovych
Varech a zaméstnava kolem tficeti lidi. Prodejni mista jsou pouze v Karlovarském kraji,
a to v Karlovych Varech, Marianskych Laznich a FrantiSkovych Laznich (Karlovarské
oplatky, 2022). Mnoho neznalych zakaznikl povazuje za Karlovarské oplatky i tradicni
Lazeniské oplatky Kolonada, které patii do portfolia firmy Opavia vlastnéné firmou
Mondelez, vyrabi se v Marianskych Laznich a je mozné je zakoupit kdekoli v Ceské

republice.

Obrazek 20: Karlovarské oplatky

Zdroj: Karlovarské oplatky, 2022

Vyrobce mlécnych produkti Hollandia nema s lazenstvim nic spole¢ného
a v porovnani s pfedchozimi producenty je pomérné mlada, byla zalozena pred tficeti lety
vroce 1991. Firma sidli v Krasném Udoli ve vyrazng zem&dé&lské oblasti Karlovarského
kraje. Hollandia je Ceska firma, pfestoze nazev firmy evokuje zahranic¢ni ptivod. Nazev firmy
Hollandia byl zvolen podle technologie vyroby jogurtu, ktera byla v roce 1991 dovezena
z Holandska. Dne se zde vyrabi ruzné druhy jogurtl, jogurtovych drinkd, smoothie
a jogurtové zmrzliny. Pro vyrobu je vyuzivano mléko mistnich farmait z okoli Krasného

Udoli. Jogurty jsou vyrabény z mléka vybérové kvality a z jogurtovych kultur, neobsahuji
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zadna zahustovadla jako jsou Skrob, zelatina, pektin apod. Do ovocnych jogurti se piidava
ochucuyjici slozka vyrobena z ovoce bez umélych barviv, aromat a stabilizatort. Od zaloZeni
firmy je zde vyrabén tradi¢ni Selsky jogurt, ktery zraje pfimo v kelimku. Hollandia vlastni
1 svoji BIOfarmu v blizkém Otrociné, kde produkuje BIO mléko, které dale zpracovava
pro vyrobu BIO produkti, které jsou certifikované. V predchozich letech vyrobky Hollandia
opakované ziskavali ocenéni Klasa a Regionalni potravina Karlovarského kraje

(Hollandia, 2022).

4.2.4 Regionalni znacky v Karlovarském kraji

Vedle znacek kvality a ptivodu jako jsou napt. chranéna znaceni Evropské unie,
znatky Klasa, Bio, Cesky vyrobek — garantovano potravinaiskou komorou & Ceska
potravina (viz.kap. 3.4) mohou vyrobci potravin z Karlovarského kraje ziskat znacky kvality

a puvodu udé€lované pouze v tomto kraji.

Regionalni potravina Karlovarského kraje

V Karlovarském kraji funguje stejné jako v ostatnich krajich soutéz, ve které mohou
producenti ziskat pro své potravinarské vyrobky nebo zeméd¢lské produkty pfi splnéni vSech
podminek stanovenych jednotnou metodikou znacku Regionalni potravina Karlovarského
kraje. Koordinatorem krajské soutéze je Festing s.r.o se sidlem Skroupova 957/4, 500 02
Hradec Kralové. V roce 2021 bylo do soutéze piihlaseno 84 vyrobkd od 17 vyrobcu.
Hodnotitelska komise, ktera rozhodovala o nominacich, byla slozena ze zastupcu
Ministerstva zemé&délstvi CR, Krajského ufadu Karlovarského kraje, Statniho zemé&délského
intervencniho fondu, Statni zemé&délské a potravinarské inspekce, Statni veterinarni spravy,
Agrarni komory CR a Potravinaiské komory CR. V roce 2021 byly ocen&ny vyrobky
uvedené v Tabulce 5 a na Obrazku 21. Slavnostni predavani certifikatl probéhlo v fijnu
v ramci Loketského vinobrani, kde byly udéleny jesté i specialni ceny Hodnotitelské komise
dalSim tfem vyrobkam (Festing, 2021).

ZnaCka Regionalni potravina je soucésti informacni a komunikacni kampané
Ministerstva zemédélstvi. Ocenéné regionalni potraviny jsou propagovany na webovych
strankach , regionalnipotravina.cz”, kde je dle kraju setfidény seznam ocenénych vyrobkt
s dal$imi informacemi (popis vyrobku, rok udéleni znacky, fotografie vyrobku, informace
o vyrobci vCetné kontaktnich udaju a také seznam prodejnich mist). Znacku mohou

samoziejmeé pouzivat i vyrobci k propagaci svych vyrobkt (Obrazek 22).
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Ocenéné vyrobky lze nakoupit pfimo u vyrobct, v prodejnach uvedenych

na seznamu prodejnich mist (viz. vySe), na raznych trzich ¢i ve farmaiskych prodejnach.

Cast vyrobct dodava své produkty i do nékterych vétsich prodejnich fetdzcl, napf. susené

ovoce a zelenina firmy Regent plus Zlutice je mozné zakoupit v Globusu Jenisov,

Doupovské uzeniny najdeme v prodejnach Billa a Novak maso uzeniny.

Tabulka 5: Regiondini potravina Karlovarského kraje — ocenéné vyrobky 2021

Kategorie:

Vyrobek a vyrobce:

1. Masné vyrobky tepelné
opracované

Krusnohorska pecené Roman Kréma, Karlovy Vary

2. Masné vyrobky trvanlivé, tepelné
neopracované, konzervy a
polokonzervy

HOVEZI — svitkova Statek Hlinky s.r.o.

3. Syry véetné tvarohu

Adam STATEK BOR ZEOS, spol. s r.o.

4. Mlécné vyrobky ostatni

dépoltovické bio maslo Ing. Jiti Kubernat, Dépoltovice

5. Pekarské vyrobky véetné téstovin

Bezlepkovy vegansky jable¢ny kolac Markéta Pavelkova,
Loket

6. Cukrarské vyrobky vcetné
cukrovinek

Parizsky dort Jana Bystricka, Nova Role

7. Alkoholické a nealkoholické
napoje

PSENICNY SPECIAL 112 Pivovar PERMON s.r.o.

8. Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo
zpracované formé

Zluticka susend REPA ¢ervend CHIPSY REGENT PLUS
Zlutice spol. s r.o.

9. Ostatni

Podestylkové vejce Zephyr Frantiskovy Lazné, s.r.o.

Zdroj: Viastni zpracovani dle Tiskové zpravy Regionalni potravina 2021, Festing, 2021
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Obrazek 21: Produkty ocenéné znackou Regiondlni potravina Karlovarského kraje v roce 2021

Londlni pots
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Zdroj: Festing, 2022

Obrazek 22:Dépoltovické biomaslo, znacka Regiondini potravina Karlovarského kraje 2021

Zdroj: Farma Kuberndt, 2022

Dobrota Karlovarského kraje

Karlovarsky kraj vyhlasil pro mistni zemédé€lské a potravinarské vyrobce soutéz
Dobrota Karlovarského kraje (Obrazek 23) poprvé v roce 2017. Soutéz probiha jednou rocné
a je financné podporovana Karlovarskym krajem, ktery je jejim vyhlaSovatelem
a realizatorem a soucasné je i spravcem znacky. Vitézné vyrobky vybira péti¢lenna hodnotici

komise, ktera hodnoti chut, vzhled vyrobku, jeho obal, originalitu a regionalni prospésnost.
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Znacku udélyje hejtman kraje a jeji drzitelé jsou opravnéni uzivat znacku po neomezenou
dobu, pokud se charakter vyrobku nezmeéni (Obrazek 25). Cilem krajské soutéze je propagace
a podpora regionalnich zemédélskych a potravinaiskych produktt, udrzeni tradic, podpora
zaméstnanosti a ekonomického rastu mensich a stfednich regionalnich producentt potravin.
Soucasne je cilem podpora snahy o kvalitu, originalitu a regionalni pivod a také propagace

karlovarského regionu.

Obrazek 23: Logo znacky Dobrota Karlovarského kraje
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Zdroj: Karlovarsky kraj, 2022

Do soutéze ,,Dobrota Karlovarského kraje” mohou byt piihlaSeny potravinarské
a zeme&delské produkty urCené ke konzumaci kone¢nému spotiebiteli, které jsou
vyprodukovany v Karlovarském kraji a pochazi zejména z tuzemskych surovin. Znacka
,Dobrota Karlovarského kraje je urCena pro potravinaiské nebo zemédélské produkty
od malych a stiednich potravinaiskych podnikd s potem zaméstnanci maximalné 250.
Znacka je udélovana v ramci soutéze vzdy prvnimu az tfetimu mistu ve stanovené kategorii.
Na webovych strankdch Karlovarského kraje je zvefejnén katalog vSech ocenénych
produkt véetné mapy s oznaCenou lokalizaci jednotlivych producentd (Pfiloha 8)
(Karlovarsky kraj, 2022).

Ocenéné vyrobky 1 region jako takovy pomaha propagovat jak samotna soutéz, tak
i poradani riznych ochutnavek, ucast na farmarskych trzich (Obrazek 24) a trzich poradanych
v ramci kulturnich akcich (napf. Anenska pout’ na Bozim Daru, Zamecky Flerjarmark v
Touzimi, Méstské slavnosti v Horni Blatné, Lazerisky festival jablek v Marianskych
Laznich), acast na vystavé Zemé zivitelka a rizné propagacni materialy. K propagaci
ocenénych vyrobku jsou vyuzivany také internetové stranky krajského tradu, kde Ize nalézt
o soutézi 1 o vyrobcich fadu informaci, socidlni sité napt, facebook Dobrota Karlovarského
kraje, kde jsou uvedeny informace o vyrobcich i o pfipravovanych akcich. Kazdoro¢né jsou

informace ze soutéze zvetejnovany také v Krajskych listech.
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Obrazek 24: Stanek ,,Dobrota Karlovarského kraje

Zdroj: Socidlni sité Dobroty Karlovarského kraje, 2022

Ocenéné vyrobky lze nakoupit, jak je uvedeno vySe, na ruznych trzich, pfimo
u vyrobcu v jejich kamennych nebo nékdy i internetovych prodejnach, nebo nékteré z nich
ve farmariskych prodejnach, naptiklad v prodejné Selsky kram v Karlovych Varech. Nékteti
regionalni vyrobci maji seznam prodejct jejich produktd uvedeny na svych webovych
strankach, napt. Doupovské uzeniny.

Obrazek 25: Andélské cajovani se znackou Dobrota Karlovarského kraje
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Zdroj: Socidlni sité Dobroty Karlovarského kraje, 2022
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KrusSnohoti regionalni produkt a Poohri regionalni produkt
Do regionu Karlovarského kraje zasahuji dvé mikroregionalni znacky Kru§nohoti

regionalni produkt a Poohii regionalni produkt (Obrazek 26).

Obrazek 26: Loga KruSnohori regiondini produkt a Pooh¥i regiondini produkt

Zdroj: ARZ, 2022

Region Krusnohori kopiruje tzemi Krusnych hor podél hranice Ceské republiky
se Saskem. Svou Casti zasahuje 1 do Karlovarského kraje, do severnich Casti okresu Karlovy
Vary a okresu Sokolov. V&tsi &ast regionu Krusnohoti se viak nachazi v Usteckém kraji
(viz mapa v Ptiloze 7). Koordinatorem znacky je Mistni akéni skupina (MAS) Sdruzeni
Zapadni Krusnohofi se sidlem SNP 144, 431 44 Drouzkovice. Regionalnim koordinatorem
pro vyrobky a sluzby je Ing. Hana Dufkova. Regiondlni znacku Kru$nohofi regionalni
produkt udéluje MAS zejména témto druhim produkti: potravinam a zemeédé€lskym
produktim, femeslnym vyrobkiim a umeéleckym dilim, pfirodnim produktim, stravovacim
a ubytovacim sluzbam. O pftidé€leni znacky rozhoduje na zakladé zadosti certifikacni komise
dle stanovenych certifikanich kritérii. Celkem ma tuto regionalni znacku 33 potravin
a zemédelskych produktd, ani jeden z nich ale neni z Karlovarského kraje. V Karlovarském
kraji ma znacku Kru$nohofti regionalni produkt pouze jeden vyrobek: Petr Bilek — Ryté
a brousené sklo, Dépoltovice. Na mapé (Pfiloha 7) je znazornén jesté jeden produkt, a to
Klasterecky porcelan, ktery se ale nevyrabi v Nové Roli, kde je v mapé lokalizovan, tam je
jen sidlo spole¢nosti Thun, a porcelan se vyrabi v Klasterci nad Ohfi, ktery uz ale patii
do Usteckého kraje. Z 65 piid&lenych znadek je v Karlovarském kraji tedy pouze jedina.
Produkty Krusnohoti regionalni produkt je mozné zakoupit ziejmé jen u vyrobcl, zadné
prodejni misto neni na mapé produkti uvedeno (Ptiloha 7) (ARZ, 2022).

Region Poohri se rozklada na uzemi, které lemuje feku Ohfi a je v tésném sousedstvi
regionu Krugnohofi a na severovychodé sousedi jesté s regionem Ceské stiedohofi. Stejné

tak jako feka Ohte protéka napiic celym Karlovarskym krajem, rozklada se region Poohfi
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napii¢ Karlovarskym krajem od statni hranice u Pomezi nad Ohii k hranici oddé€lujici
Karlovarsky a Ustecky kraj za Strazi nad Ohii. Zasahuje tak do vsech ti okrest
Karlovarského kraje. Z Ptilohy 7 Ize odhadnout, ze pfiblizn€ polovina uzemi regionu Poohfi
se nachazi v Karlovarském kraji a druha polovina v Usteckém kraji. Regionalnim
koordinatorem je Destinaéni agentura Dolni Poohfi, o.p.s. se sidlem Nam. Prokopa
Velkého 1951, 438 01 Zatec, koordinatorkou regionalni znagky je Petra Drahotiovska, Dis.
Regionalni znacka Poohfti regionalni produkt je udélovana zejména témto druhiim produkti:
potravinam a zemédélskym vyrobkim, femeslnym vyrobkim a uméleckym dilGm,
pfirodnim produktim, stravovacim a ubytovacim sluzbam, zazitkim zprostiedkujicim
poznani regionu. O prfidéleni znaCky rozhoduje na zakladé zadosti certifikaCni komise
dle stanovenych certifikacnich kritérii, které zajisti, ze vyrobky jsou mimofadné kvalitni,
jsou Setrné k zivotnimu prostiedi a maji jedine¢ny vztah k uzemi Poohfi. Tuto znacku ziskalo
celkem 22 potravinaiskych a zemédélskych vyrobkt, zadny z nich ale nepochazi
z Karlovarského kraje. Na tizemi Karlovarského kraje maji dle Ptilohy 7 znacku Poohfi
regionalni produkt pouze dva subjekty: Dratované, vrtané i nevrtané kraslice Andrey
Havlickové z Karlovych Vart a Komentované degustacni prohlidky Kynsperského pivovaru
v Kyn$perku nad Ohii. Z celkového poctu 55 pouzivanych znacek regionu Poohfi to je
pouhych 3,6 %, coz ani zdaleka neodpovida tomu, Ze se region Poohfi rozklada ptiblizné
z poloviny na uzemi Karlovarského kraje. Stejné¢ jako produkty regionu Krusnohoii lze
produkty Poohii regionalni produkt zakoupit zfejmé jen u vyrobcti, zadné prodejni misto
neni na mapé produkti uvedeno (Pfiloha 7). Propagace znacek sdruzenych v Asociaci
regionalnich znacek prostfednictvim webovych stranek asociace zahrnuje seznam
a fotografie produkti a informace o vyrobcich vcetné kontaktnich tdaju a piipadné
1 prodejnich mist. Zajimavé informace jsou v sekci Piibéh znacek nebo Novinky

a pro zajemce o vyrobky je na strankach i1 Kalendar akci (ARZ, 2022)

Original product of Sokolovsko

Dalsi mensi mikroregion v Karlovarském kraji, ktery udéluje znacku, je Mikroregion
Sokolov-vychod. V soucasné dobé¢ je ¢lenem mikroregionu 5 meést a 9 obci, je situovan
v okrese Sokolov a okrajové také v okrese Karlovy Vary, sidlo mikroregionu je
v Kralovském Porfi¢i. Na tzemi regionu je udélovana znacka ,, Original product
of Sokolovsko ™ (Obrazek 27), ktera oznacuje predevSim zemédélské a potravinaiské

produkty, femeslné vyrobky a umélecka dila pochazejici z regionu Sokolovska. Cilem

znaCky je podpora mistnich producenti (zemédé€lct, Zzivnostnikti, malych, stiednich
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1 velkych firem), jejichz vyrobky jsou vyrobené z mistnich surovin nebo se jedna o femeslné
vyrobky, pfi jejichz vyrobé je vyuzita prevazné rucni prace a jsou pritom spojené s mistnimi
tradicemi a kulturou. Lokalizace regionu a oznacenych producentt je patrna z Prilohy 9.
Dalsi znackou tohoto mikroregionu je znacka ,,Primyslové dédictvi Sokolovska”, ktera bude
v budoucnu oznaCovat spolecenské akce a turistické cile s vazbou na pramyslové dédictvi
Sokolovska. Tato znaCka by meéla podpofit zejména primyslovy turismus v regionu

(Original product of Sokolovsko, 2022).

Obrazek 27: Loga Mikroregionu Sokolov-vychod, znacky Original product of Sokolovsko a znacky
Prumyslové dédictvi Sokolovska

Zdroj: Mikroregion Sokolov vychod, 2022, Original product of Sokolovkso, 2022, Primyslové
dédictvi Sokolovska, 2022

4.3 Vliv znacek kvality a puvodu na kupni chovani

Kvantitativni dotaznikové Setfeni probihalo pfedevsim v oblasti Karlovarského kraje
v terminu od 14.2. do 23.2. 2022. Dotazovani odpovidali prostfednictvim elektronického
dotazniku na otazky tykajici se jejich kupniho chovani v souvislosti se znalosti znacek
kvality a pivodu a regionalnich znacek, navratnost odpovédi byla vsak jen kolem 60 %.
V dotaznikovém Setfeni byly postupné ovéfovany znalosti od znaCek kvality a puvodu,

které pusobi v ramci EU a celé CR, az po mikroregionalni znacky.

4.3.1 Identifikace respondentu

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 105 respondentt nad 18 let, tento vzorek byl
vybran prostym nahodnym vybérem. Z toho bylo 62 % zen a 38 % muzi, coz napovida, ze
o nakup potravin do doméacnosti se staraji Castéji zeny nez muzi. Vékovy profil zaCastnénych
respondentu je ziejmy z Grafu 4. Nejvice respondenti bylo ve véku 56-65 let (25,7 %)

a tésné za nim co do poctu byli respondenti ve véku 4655 let (24,8 %), nejméné ucastnika
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bylo ve véku nad 66 let (8,6 %), coz mohlo byt vlivem vypliovani dotazniku v elektronické

podobg.

Graf 4: Vékova struktura respondentii

® 18-25

® 26-35

© 36-45

® 46-55
8,6%

® 66 a vice

Zdroj: viastni zpracovani

Témer polovina dotazovanych meéla stiedoSkolské vzdélani s maturitou,
31 % vysokoskolské nebo vyssi odborné vzdelani a necelych 22 % byli vyuceni nebo jen se

zakladnim vzdélanim (Graf 5).

Graf 5: Vzdéldani respondentii

@ Zikladni

@ Stiedoskolské s vyuenim listem
@ Stredoskolské s maturitou

@ \/yssi odborné

@ \/ysokoskolské

Zdroj: viastni zpracovani

Co se tyCe poctu ¢lenti domacnosti dotazovanych osob, vétsina byla z dvouclennych
domacnosti (40 %), tfi a Ctyf¢lennych domacnosti bylo celkem 45,7 % a nejméné bylo
péticlennych domacnosti (3,8 %) (Graf 6). Celkem 62 % respondenti odpovédélo, ze

v domacnosti nema nezaopatiené déti, 16 % mélo jedno dité a 18 % dve déti a 3,8 % tii déti.
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Graf 6: Pocet clenii domdcnosti
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Zdroj: viastni zpracovani

Dal§im zjistovanym udajem bylo zafazeni domacnosti do predem stanovenych
pfijmovych skupin. Pfijem domécnosti v rozmezi 20 001 K¢ az 40 000 K¢ uvedlo
36,2 % dotazovanych a téméf stejné procento (35,2 %) uvedlo pfijem domacnosti 40 001 K¢
az 60 000 K¢. Zcela shodné byly skupiny s piijmy domacnosti do 20 000K¢ a nad 60 000 K¢
ato 14,3 % (Graf 7).

Graf'7: Prijmy domdcnosti
@ do 20 000 K&
@ 20001 K& - 40 000 K&

@ 40001 K& - 60 000 K&
@ vice jak 60 000 K&

Zdroj: viastni zpracovani

Z celkového poctu 105 respondent bylo 100 respondenti z Karlovarského kraje,
po dvou z Kralovéhradeckého kraje a z Plzefiského kraje a jeden byl z Usteckého kraje.
Z Grafu 8 je zifeyjmé pomeérné zastoupeni velikosti bydli§t¢ dotazovanych. Nejvice
dotazovanych uvedlo velikost bydlisté 25 001 az 50 000 obyvatel (39 %), v tomto rozmezi
jsou v Karlovarském kraji mésta Cheb a Karlovy Vary. 10 respondentt (9,6 %) uvedlo
velikost bydli§té 50 001 az 100 000 obyvatel, ale v Karlovarském kraji zadné takové mésto
neni, zifejme¢ tedy nektefi respondenti zaradili chybné Karlovy Vary do tohoto rozmezi,

prestoze jiz nékolik let je poCet obyvatel Karlovych Vard necelych 49 000. Témeér
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23 % respondent uvedlo velikost bydlist€ v rozmezi 10 001 az 25 000 obyvatel a
9,5 % dotazovanych uvedlo velikost bydlisté do 500 obyvatel.

Graf 8: Velikost bydlisté

@ Do 500 obyvatel
@ 501 - 2000 obyvatel

© 2001 - 5000 obyvatel
@ 5001 - 10 000 obyvatel
@ 10 001 - 25 000 obyvatel
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@ 50 001 - 100 000 obyvatel
@ 100 001 - 250 000 obyvatel

2‘,7

Zdroj: viastni zpracovani
4.3.2 Chovani spotrebitele pri nakupu potravin (obecné)

Prvni cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na pruzkum nakupniho chovani
obecné a byla zamétena na preferenci ¢eského ptivodu a na vliv a dalezitost riznych faktora
(chut, Cerstvost, cena atd.) na nakupni chovani spotiebiteld.

Na prvni dotaz, zda respondenti preferuji pii nakupu Ceské potraviny, odpovédélo
celkem 78,1 % respondentt, ze tyto potraviny preferuji, 14,3 % pavod potravin nezajima
a76 % ceské potraviny pii nakupu nepreferuje (Graf 9). Pfi porovnani téchto dat
s pruzkumem ASMP z roku 2016 (Graf 2) je procento dotazovanych, ktefi preferuji Ceské
potraviny asi o 14 % vyssi, o 10 % se snizil podil dotazovanych, pro které¢ ptvod neni
dilezity a o vice nez 4 % klesl podil teéch, ktefi Ceské potraviny nepreferuji. To potvrzuje
rostouci trend zajmu zakazniki o pivod potravin a téz dlouhodobé rostouci preference

nakupu Ceskych potravin.
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Graf'9: Preference potravin ceského piivodu
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Zdroj: viastni zpracovani

Z Grafu 10 je ziejmé, ze podil zakaznikl, ktefi preferuji Ceské potraviny, je témeér
stejny ve skupiné dotazovanych zen i muza a to 78 %. Vyraznéjsi rozdil byl zjistén v podilu
zakaznikd, které puvod potravin nezajima, kdy ve skupiné muzi je tento podil 20 %

a ve skupiné zen jen necelych 14 %.

Graf 10: Preference ceskych potravin dle pohlavi
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Zdroj: viastni zpracovani

Nejvyssi podil (93 %) zakaznik( preferujicich Ceské potraviny byl zjistén
u respondentt bydlicich ve méstech o velikosti 25 001 az 50 000 obyvatel (Graf 11).
Vysoka preference Ceskych potravin pii nakupu byla zjisténa napfi¢ zkoumanymi

ptfijmovymi skupinami domacnosti (Graf 12).
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Graf 11: Preference Ceskych potravin dle velikosti bydlisté respondentil
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf 12: Preference Ceskych potravin v zavislosti na vysi prijmii domdcnosti
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Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazkou bylo zji§tovano, jak moc jsou pro respondenty pii nakupu potravin
dulezita vybrana kritéria (Graf 13). Nejdualezit€jSim kritériem je chut’, vSech 105 respondentd
uvedlo, ze je pro né€ dulezita nebo spiSe dulezita, na druhém misté je Cerstvost, kterou
povazuje za dulezitou 104 ze 105 respondentt. Dalsi v poradi dulezitosti jsou pak zkuSenost
(92 %), cena (91 %), slozeni (82 %), misto pavodu (70 %), doporuceni (69 %), znacka
kvality (62 %), znacka vyrobce (53 %) a nejméné dulezity je pro spotiebitele design obalu
(44 %). Pro srovnani ve vyzkumu ASMP z roku 2016 bylo oznaceni znackou kvality

¢i puvodu dulezité pro 56 % dotazovanych.
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Graf 13: DuleZitost vybranych kritérii pri ndkupu potravin
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Zdroj: viastni zpracovani

Neéktera z uvedenych kritérii byla zpracovana jesté podrobnéji, aby bylo zjisténo,
jak se lisi z pohledu Zen a muzi (Priloha 10). Otazka ceny je mnohem dilezitéjsi pro zeny,
jako dulezitou ji uvedlo 97 % zen, ale jen 83 % muzi. Chut byla dualezita pro 100 %
respondentd, zen i muzd, a i pomér zvolenych odpovédi “urcité ano” a “spiSe ano” byl
umuzl a zen podobny. Trosku jiny pomér zvolenych odpovédi muzi a Zen byl zjistén
u kritéria Cerstvost, ktera je “urcité dulezita” pro 86 % zen a jen pro 75 % muzi. Slozeni
potravin je pfi jejich nakupu dilezité pro 86 % zen a 75 % muzi. Misto ptivodu potravin
povazuje za dulezité 74 % zen a 65 % muzi Oznaceni znackou kvality povazuje pii svém
vybéru potravin za dulezité 68 % zen a jen 53 % muzd, a naopak neni tato znacka dulezita

jen pro 17 % Zen a pro 35 % muza.

4.3.3 Znalost evropskych a narodnich znacek kvality a puvodu potravin a jejich vliv

na kupni chovani

Nasledujici cast otazek zjistovala znalost evropskych a narodnich znacek kvality

a puvodu potravin a jejich vliv na nakupni chovani.
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Nejdfive odpovidali respondenti na to, zda znaji nékteré z uvedenych oznaceni
kvality a pavodu (Graf 14). I v tomto dotaznikové Setfeni byla pro spotiebitele nejznaméjsi
znacka Klasa stejné jako ve vyzkumu STEM/MARK z roku 2021, znacku zna téméf 69 %
dotazovanych. Druha nejznaméjsi znacka je Bio (66 %), tfeti Ceska potravina (61 %)
a na dal§im misté je Regionalni potravina (60 %). Nejmensi znalost méli spotiebitelé
ohledné¢ Chranénych oznaceni Evropské unie. Pouze jediny respondent neznal zadnou

z uvedenych znacek.

Graf 14: Znalost ndrodnich znacek kvality a piivodu

KLASA 72 (68,6 %)
Bio - produkt ekologického zem 69 (65,7 %)
Chranéna oznaceni Evropskeé..
Ceska potravina
Cesky vyrobek - garantovano p..
Regionalni potravina
Neznam Zadnou z uvedenych z
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Zdroj: viastni zpracovani

V dalsim kroku respondenti odpovidali, kde se se znackou seznamili, pokud ji znaji.
Znalost znacek z internetu byla pro vSechny znacky pomérné vyrovnana, jako tento zdroj
znalosti ho uvedl pocet respondentil v rozmezi 10 az 18. Z televize zna nejvice dotazovanych
znacku Klasa (35) a nejméné dotazovanych uvedlo tento zdroj informaci pro znacky
chranéného oznaceni Evropské unie (4). Z novin, letakt i ¢asopisti zna nejvice respondentti
znatku Ceska potravina (22) a znacku Klasa (18). Absolutné nejvice respondentt uvedlo,
ze zna uvedené znacky piimo zjednotlivych produktt, celkem 162. Nejvice respondentil zna
z produkt znacku Klasa (40) a Bio (39), tieti v poradi je Ceska potravina (30). Dalsi zdroje
informaci o znackach ,,0d znamych”, ,,Od vyrobce” ¢i ,,Jiné” byly uvadény s mnohem mensi
Setnosti, za zminku stoji asi jen Ceska potravina, jejiz znalost ,,od znamych” byla uvedena
ve 12 ptipadech a ,,od vyrobce” v 15 pripadech. Jako jiné zdroje informaci o znackach uvedli
respondenti 1 x zamé&stnani a 1 x prodejnu. Pfislu$ny graf je uveden v Ptiloze 11.

Zarukou kvality je pro respondenty zejména znacka Klasa (49), Ceska potravina (31)
a Bio (27). Zarukou podpory lokanich vyrobcll je Regionalni potravina (41) a Ceska
potravina (38). VyuZiti surovin z mistnich zdroji zaru¢uje Ceska potravina (35) a Regionalni

potravina (29) a podporu rozvoje daného regionu zaruCuje dle respondenti hlavné
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Regionalni potravina (39) a s odstupem pak Ceska potravina (19). Zarukou vyroby Setrné
k zivotnimu prostfedi je zejména znacka Bio (40). Graf k této otazce je uveden v Piiloze 12

Dalsi otazky zjistovaly, zda respondenti nakupuji potraviny oznacené vySe
uvedenymi znackami (Graf 15) a pokud ano, tak kterou skupinu téchto znaCenych potravin
kupuji nejcastéji (Graf 17). 79 % respondentd odpovédélo, ze takto oznaCené potraviny
kupuje a nejcastéji nakupovanym typem potravin s timto znafenim je mléko a mlécné
produkty (48,5 %), druhé jsou pekarské a cukrarské vyrobky (17,5 %) a dalsi jsou maso
a masné vyrobky (15.5 %) a ovoce a zelenina (14,4 %).

Graf'15: Ndkup potravin s nékterou z vyse uvedenych znacek

® Ano
@® Spise ano
Spise ne

l @ Ne (Pokradujte na otazku &.10)

Zdroj: viastni zpracovani

Rozde¢leni odpovédi na otazku, zda nakupuji potraviny s vyse uvedenymi znackami,
podle velikosti pfijmu rodiny je znazornéno v Grafu 16. Nejvyssi podil odpovédi ,,ano”
a ,,spiSe ano” byl zaznamenan v ptijmové skupine 20 001 K¢ az 40 000 K¢ (86 %), na dal§im
misté je skupina s pfijmy 40 001 K¢ az 60 000 K¢ (78 %) a tfeti byla nejnizsi pfijmova
skupina do 20 000 K¢ (73 %). Nejnizsi byl ponekud prekvapivé podil nakupujicich

v nejvyssi prijmové skupiné a to 67 %.
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Graf 16: Nakup potravin s nékterou z vySe uvedenych znacek kvality — rozdéleni dle vySe prijmii
rodiny
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf 17: Nakupované typy potravin s nékterou z vySe uvedenych znacek
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Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala, kde dotazovani nakupuji potraviny oznacené neékterou z vyse
uvedenych znacek. Z Grafu 18 je ziejma prevaha téchto nakupi v hypermarketech,
supermarketech a diskontnich prodejnach typu Lidl, Penny a Norma. V téchto prodejnach

nakupuje tyto potraviny celkem 82 % dotazovanych.
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Graf 18: Misto nejcastéjsiho ndkupu potravin s nékterou z vyse uvedenych znacek
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Zdroj: viastni zpracovani

Dals§i otazka zjiStovala, jaky podil dotazovanych wvyuzivd nakup potravin
pres internet a jako piiklad internetovych obchodl jsem zamémé zminil i internetovy
obchod, kde lze zakoupit i regionalni potraviny Karlovarského kraje (promenada.cz).
Dle zjisténi ale potraviny pies internet 93,3 % dotazovanych nikdy nenakupuje,
6 dotazovanych (5,7 %) nakupuje méné Casto, nez jednou za mesic a pouze jeden respondent
odpovédél, Ze nakupuje jednou za mésic. Cast&jsi nakupy neuvedl nikdo. V porovnani
se zji§ténim agentury Nielsen Admosphere z roku 2021, kde uvedlo 17 % dotazovanych, ze

vyuziva internetové nakupy potravin (Obrazek 18), byly zjistény vyznamné odli§né vysledky.
Graf 19: Vyuziti internetového prodeje pro ndkup potravin

@ Ano, nékolikrat do tydne
@® Ano, 1x tydné

@ Ano, 1x za dva tydny
@ Ano, 1x za mésic

@ Ano, méné &asto

@ Ne, nikdy

Zdroj: viastni zpracovani
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4.3.4 Znalost regionalnich znacek kvality a puvodu potravin v Karlovarském kraji a
jejich vliv na kupni chovani
Na regionalni znacky pusobici v Karlovarském kraji byla zamétena dalsi ¢ast otazek.
Prvni z téchto otazek byla obecnéjsi a zjistovala, zda je pro ucastniky Setfeni dulezita
podpora regionalnich vyrobct. Témér 82 % respondentd se s riznym stupném dulezitosti
vyjadrilo, ze podpora regionalnich vyrobct je pro né dalezita, pro 12,4 % je dokonce velmi
dilezita. Odpovédi na tuto otazku byly zkoumany i ve vztahu k pfijmovym skupinam rodin
respondentl a mezi riznymi piijmovymi skupinami nebyly zjistény vyrazné rozdily v podilu
respondentt, ktefi uvedli, Ze je pro né€ s néjakym stupném podpora regionalnich vyrobct
dilezita.
Graf 20: DuleZitost podpory regionalnich vyrobcii
@ Velmi dulezité
@ Dulezité
@ Stiedné dulezité
@ Spise nedulezité
@ Nedulezité

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 21: DulezZitost podpory regiondlnich vyrobcii dle prijmovych skupin domacnosti
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Dalsi otazka zjist ovala znalost regionalnich znacek pusobicich v Karlovarském kraji,
znaCka mikroregionu Sokolov-vychod sem nebyla zafazena vzhledem k ptsobnosti na velmi
malé Casti kraje. Jak je vidét z Grafu 22, znalost téchto regionalnich znacek je vyrazné nizsi,
nez znalost narodnich a evropskych znacek kvality a puvodu. Témér 60 % respondentt
odpovédélo, ze nezna zadnou z uvedenych znacek. Nejznaméjsi je znaCka Regionalni
potravina Karlovarského kraje, i kdyZz jeji znalost uvedlo jen 37 % respondentd, zatimco
znalost znacky Regionalni potravina jako takové, bez oznaceni piislu§ného kraje, uvedlo

60 % respondentt (Graf 14), coz je ponekud piekvapivé.

Graf 22: Znalost regiondlinich znacek Karlovarského kraje
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Zdroj: viastni zpracovani

Vzhledem k nizkému poctu respondentd uvadéjicich znalost téchto regionalnich
znacek se zdalo, ze neni dalsi otazka: “Kde jste se setkal(a) s témito regionalnimi znackami?”
asi prili§ vyznamna. Zjisténé odpovédi jsou uvedeny v Grafu 23. Ale porovnanim obou graft
bylo zjiSténo, ze se s regionalnimi znaCkami setkalo vice dotazovanych, nez uvedlo
v predchozi otazce, ze ji znaji. Otazku 14 v dotazniku (viz Pfiloha 14) vyplnila i Cast
respondentu, kteti uvedli, ze zadnou z téchto znacek neznaji (viz Tabulka 6) a méli podle
pokynu v dotazniku tuto otazku vynechat a piejit na otazku 15. Pocet respondentt, ktefi se
se znackou Regionalni potravina Karlovarského kraje setkali (62) mnohem Iépe
koresponduje 1 s odpovédi na otazku, zda znaji znacku Regionalni potravina (viz Graf 14)
(63). Kde se se znackou respondenti setkali ma smysl porovnéavat asi jen pro data zjisténa
pro znacku Regionalni potravina Karlovarského kraje, kterou zna, resp. se s ni setkalo,

alespon 39 resp. 62 respondentt a vyrazné€ pievazovala odpoved’, ze znacku znaji z obchodu.
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Graf 23: Misto setkdni s uvedenymi regionadlnimi znackami
I Regionalni potravina Karlovarského kraje Il Dobrota Karlovarského kraje I Krugnohoi regionalni produkt  [llll Poohfi regionaini produkt
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Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 6: Porovnani odpovédi tykajicich se znalosti regiondlnich znacek

Pocet respondentd,
Regionalni znacka
ktefi uvedli znalost ktefi se se
znacky znackou setkali

Regionalni potravina Karlovarského kraje 39 62
Dobrota Karlovarského kraje 4 12
Krusnohoti regionalni produkt 6 7
Poohfi regionalni produkt 1 6
Celkem 50 87

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 24: Porovndni poctu respondentii, kteri uvedli, Ze regiondini znacku znaji a kteri uvedli, ze se
s ni setkali
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Zdroj: viastni zpracovani

89



Dle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere z roku 2021 nakupuje 31 % spotiebitelti
potraviny na farmaiskych trzich (Obrazek 18). Chtél jsem gzjistit, jak je to s nakupy
na farmarskych trzich, kde se Casto regionalni potraviny prodéavaji, v Karlovarském kraji.
Dalsi otazka tedy zjistovala, jak Casto dotazovani na téchto trzich v kraji nakupuji.
Ze ziskanych dat je zifeymé, ze pravidelné, a to nekolikrat do mésice, nakupuje
na farmarskych trzich jen 6,7 % dotazovanych, 21 % nakupuje nékolikrat za rok a 19 % jesté

mén¢ Casto. Vyznamna Cast dotazovanych 53,3 % nenakupuje na trzich vibec.

Graf 25: Cetnost ndkupii na farmarskych trzich v oblasti Karlovarska

@ Kazdy tyden

@ Nékolikrat do mésice
» Neékolikrat za rok

@ Méné gasto

@ Nenakupuiji na trzich

Zdroj: viastni zpracovani

Ti, ktefi uvedli, ze nakupuji na farmaiskych trzich dale odpovidali na otazku,
se kterymi znackami se praveé na téchto trzich setkali. Vysledky shrnuje Graf 26. Nejcasteji
dotazovani uvadeéli, ze e setkali se znaCkou Regionalni potravina, s odstupem pak nasleduje

znacCka Bio a dale znac¢ka Klasa.

Graf 26: Se kterymi znackami se respondenti setkali na farmarskych trzich

Klasa 8 (16 %)
Bio - produkt ekologického zem... 14 (28 %)

Regionalni potravina 31 (62 %)

Ceska potravina 8 (16 %)
Cesky vyrobek - garantovano P... 4 (8 %)
Dobrota karlovarského kraje 3 (6 %)
Kru$nohori regionalni produkt 6 (12 %)
Poohfri regionalni produkt|—0 (0 %)
S Zadnou z téchto znacek 5 (10 %)
0 10 20 30

Zdroj: viastni zpracovani
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V Karlovarském kraji vyrabi potraviny i vyrobci zndmych znacek (viz kap. 4.2.3),
které mohou byt spotiebiteli povazovany za regionalni, protoze vyroba jejich produkti
probiha karlovarském regionu, vyuzivaji mistni suroviny a zaméstnavaji mistni pracovniky,
pfipadné vyrab&ji podle tradi¢ni receptury. Dvé€ z nich jsou ryze Ceské, Hollandia
a Karlovarské oplatky, a dvé dalsi, Jan Becher a Mattoni 1873, jsou ve vlastnictvi
zahrani¢nich firem. Firma Mattoni ma v Karlovarském kraji dva vyrobni zavody, jeden
v Kyselce a jeden v Mnichové, v Ceské republice mé pak dalgich tii vyrobni zavody a dalsi
jsou v Mad’arsku, Rakousku, Bulharsku a Srbsku (Mattoni 1873, 2022). Firma Mattoni 1873
tak patfi dnes jiz spiSe k nadnarodnim firmam nez regionalnim. Nejlépe spliiuje definici
regionalniho vyrobce asi firma Karlovarské oplatky, jejiz vyrobky maji i evropskou znacku
Chranéné zemépisné oznacCeni a také firma Hollandia, ktera nékolikrat ziskala znacku
Regionalni potravina Karlovarského kraje. Z Grafu 27 je ziejmé, ze vSechny Ctyfi firmy
povazuji respondenti za regionalni bez ohledu na vlastnictvi cizich firem ¢i jejich nadnarodni
pusobeni, vice nez 90 % dotazovanych pro vSechny 4 znacky odpovédélo, ze je povazuje
za regionalni vyrobce. Rozdily byly velmi malé, pfesto je zajimavé, ze ryze Ceské firmy
Hollandia a Karlovarské oplatky povazuje za regionalni o néco mén¢ respondentt nez firmy

se zahrani¢nimi vlastniky.

Graf 27: Povazujete tyto znamé firmy za regiondlni vyrobce potravin Karlovarského kraje?

80 I Hollandia M Jan Becher Mattoni [l Karlovarské oplatky
60
40
20
0 B
Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Pode ocekavani jsou vyrobky téchto Ctyt znacek nejcastéji nakupovany spotiebiteli
v hypermarketech a supermarketech (55 %) a v diskontnich prodejnach (35 %). V dal§ich
typech obchodi je nejCasté€ji nakupuji jen 2 % (trhy ¢i pfimo od vyrobce) az 3 %
(specializované prodejny) dotazovanych, 2 % dotazovanych je nenakupuje vibec. Nakup
téchto produkti v mensich obchodech, internetovych obchodech a farmarskych prodejnach

neuved] nikdo.
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Graf 28: Misto ndkupu produktii téchto ctyr firem

@ Hypermarkety, supermarkety (Tesco,
Kaufland, Globus apod.)

@ Diskontni prodejny (Penny, Lidl, Norm...
/ @ Mensi obchody (Coop, smisené zboZi,...
@ Internetové obchody
@ Trhy, trznice
@ Specializované prodejny (pekafstvi, fe...
@ Farmarské prodejny, prodejny zdravé...

@ Pfimo od vyrobce
@ Nenakupuiji

Zdroj: viastni zpracovani

Z uvedenych ctyt znamych firem produkuje bézné potraviny kazdodenni potfeby
zejména firma Hollandia, a to mlé¢né vyrobky jako jsou razné druhy jogurtt, jogurtové
napoje €1 jogurtové zmrzliny. Chtél jsem dalSimi otdzkami proto zjistit, jak asto respondenti
nakupuji mlééné vyrobky jako takové a jak ¢asto nakupuji mlécné vyrobky firmy Hollandia,
ktera vSak nevyrabi plné portfolio mlécnych vyrobkl (nevyrabi napiiklad mléko, maslo,
syry atd.) Potvrdilo se, ze nakup mléénych vyrobkt v rodinach respondentt je velmi Casty,
36 % je nakupuje nékolikrat do tydne a 43 % jednou tydné. Pouze jeden respondent (tj.1 %)
odpovédél, ze je nekupuje vibec (Graf 29). Podil respondentt, ktefi nakupuji mlécné
vyrobky 1x za dva tydny a Casté&ji je 90,5 %. Podil respondentt, ktefi kupuji mlécné vyrobky
firmy Hollandia 1x za dva tydny a cCastéji je 49,6 % (Graf 30), coz je téméf polovina
respondenti nakupujicich mlécné vyrobky 1x za dva tydny a castéji. Vzhledem
k omezenému vyrobnimu portfoliu firmy Hollandia je tento podil pomérné vysoky a ukazuje

na velky zajem o produkty firmy Hollandia ze strany spotiebitelii Karlovarského kraje.
Graf 29: Cetnost ndkupu mlécnych vyrobkii

@ Nékolikrat do tydne
@® 1xtydné

@ 1x za dva tydny

@® 1x za mésic

@ Méné casto

@ Nekupuiji je

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 30: Cetnost ndkupu mlécnych vyrobkii firmy Hollandia

@ Nékolikrat do tydne
® 1xtydné
1x za dva tydny
A @® 1x za mésic
@ Méné Casto
IV @ Nekupuii je

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka se zaméfila na znalost konkrétnich mensSich vyrobcl regionalnich
potravin. Vybrani byli zejména vyrobci, ktefi produkuji vyrobky ocenéné nékterou
z regionalnich znacek v poslednich nékolika letech a u kterych jsem predpokladal, ze by je
mohli respondenti znat. Soucasné jsem zjistoval, pokud konkrétniho vyrobce znaji, zda védi,
kde by si jeho produkty mohli koupit. Graf je uveden v Ptiloze 13, ale vzhledem k poctu
zminovanych vyrobcd neni Uplné piehledny, a proto jsem data shrnul jesté do Tabulky 7.
Rozdily ve znalosti jednotlivych vyrobct jsou pomémé veliké, u vSech vsak plati,
ze podstatné méné respondentd vi, kde by si jejich vyrobky mohli koupit. Respondenti,
ktefi uvedli jiné, zminili tyto producenty: bramborarna Krasné Udoli (jedna se viak spi§

o prodejce), KV ryby — Cankovska, Karlovy Vary a pekafstvi v Hajku Stépanka.
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Tabulka 7: Pocty respondentil, kteri znaji konkrétni regionalni vyrobce a pripadné vi, kde si jeho
vyrobky mohou koupit

Podet respondentd,
Regionalni vyrobce
ktefi uvedli ktefi vi, kde
znalost vyrobce vyrobky koupit

Doupovské uzeniny Pelant 84 66
Lahhdky a Feznictvi Roman Kréma 15 8
Statek Bor Zeos 52 35
Horsky statek Abertamy 36 23
Farma Kubernat, Dépoltovice 31 13
Statek Hlinky 23 14
Belina 3 3
Pastelakovi 72 56
Regent Plus Zlutice 8 6
Pivovar Permon 29 10
Zamecky pivovar Chyse 64 38
Pivovar Rudohor 27 12
Karlovarska pekarna 48 31
Pekarna Tritia 30 22
Cukrarna Ondra 77 62
Jiné 3 2

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazkou jsem se snazil zjistit, jak casto dotazovani nakupuji potraviny mensich
regionalnich vyrobct Karlovarska. Jednou za mésic a Cast€ji je nakupuje 50 % respondentu,
jednou za dva tydny a Castéji je nakupuje 31 % respondentt. Téméf 47 % dotazovanych je
kupuje méné Casto nez jednou za meésic, zieymé jde vétsinou o nahodny neplanovany nakup
t&chto vyrobkd. Cetnost nakupu téchto potravin byla zkoumana i ve vztahu k pifjmovym
skupinam rodin respondenti. Z Grafu 32 je zfejmé, ze rodiny s nejnizsimi piijmy nakupuji
potraviny regionalnich vyrobcti nejméné Casto, pouze 13 % dotazovanych z této skupiny
je nakupuyje 2 x tydné, Castéji nikdo. Dal§i dvé piijmové skupiny jsou co do Cetnosti téchto
nakupt vyrovnané, 32 % respondentt je nakupuje dvakrat tydn€ nebo Castéji. Respondenti
z nejvyssi pfiyjmové skupiny odpovédéli, ze 47 % z nich je nakupuje dvakrat tydné nebo
Castéji. Z téchto odpoveédi 1ze vycist vliv ceny, ktera je u regionalnich potravin o néco vyssi,

na kupni chovani dotazovanych spotiebitelt.
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Graf 31: Cetnost ndkupu potravin mensich regiondlnich vyrobcii Karlovarska
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf 32: Cemost ndkupu potravin mensich regiondinich vyrobcii Karlovarska v zavislosti na prijmu
rodiny
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Zdroj: viastni zpracovani

Posledni otazkou jsem zjistoval, ve kterém typu obchodi dotazovani nejCastéji
nakupuji tyto potraviny mensich regionalnich vyrobct. Nejcastéji je dotazovani nakupuji
ve specializovanych prodejnach typu pekarstvi, feznictvi, ovoce a zelenina apod. (22,9 %),
v diskontnich prodejnach (21 %), v mensich obchodech (16,2 %) a dale ptfimo od vyrobce
(13,3 %) a v hypermarketech a supermarketech (12,4 %). Na trhy a trznice ptfipada podil jen
6,7 % a pouhé 1,9 % dotazovanych voli nejcastéji farmarské prodejny a prodejny zdravé

vyzivy. Vibec tyto potraviny nenakupuje 5,7 % respondent.
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Graf 33: Misto ndkupu potravin mensich regionalnich vyrobcii Karlovarska
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Zdroj: viastni zpracovant
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5 Vysledky a diskuse

Existuje cela fada faktora, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele. Patii sem
faktor kulturni, do kterého se pfedevSim promitaji chovani a zvyky naucené od rodiny,
dalsim velmi dilezitym faktorem je i samotna rodina, ktera ovliviiuje nase chovani spolecné
se spolecenskou roli a statusem. Vyznamny vliv na kupni chovani a rozhodovani maji dale
1 osobni faktory jako je naSe ekonomicka situace, zivotni styl, faze naSeho zivota, vék,
zaméstnani a osobnost. Vyraznou roli hraji 1 faktory psychologické: motivace, uceni,
vnimani, postoje a presvédceni. VSechny tyto faktory ovliviiuji kupni rozhodovaci proces,
ktery ma nékolik fazi. Nejprve si spottebitel uvédomi, ze néco potrebuje, poté si vyhleda
o potitebném produktu informace, zvazi pifipadné alternativy a poté provede kupni
rozhodnuti. Soucasti rozhodovaciho procesu je 1 pondkupni chovani, které souvisi
s uzivanim vybraného produktu. Tento kupni rozhodovaci proces spottebitele je ovlivnén
fadou riiznych okolnosti a stimuld. Jednim z vyznamnych vliva pii rozhodovani je i znacka,
ta mUze mit pro spotiebitele zasadni vyznam. Zakaznik se zpravidla rozhoduje pro znacku,
ktera nejlépe spliuje jeho predstavy. Znacka znamena pro spotiebitele garanci kvality. Diky
zkuSenostem z predchozich nakupt se muze zakaznik 1épe rozhodnout, jestli si dany vyrobek
zakoupi nebo nikoli. Pfi rutinnich nakupech se rozhodovaci proces zkracuje a zakaznici
casto voli svou oblibenou znacku, kterd jim vyhovuje. Jini zakaznici se mohou rozhodovat
impulzivné nebo maji potfebu zkousSet nové znacky a ty je pak mozné ovlivnit napiiklad
umisténim zbozi v regalech, propaga¢nimi akcemi (napf. ochutnavky vyrobkul), akénimi
cenami a slevami.

Dulezitou vlastnosti produktu, ktera spotiebitele pii rozhodovani zajima, je jeho
kvalita. Z hlediska potravin je na kvalitu pohlizeno z nékolika thli pohledu: hygienicka
kvalita znamena zdravotni nezavadnost, nutricni kvalita pfedstavuje miru vyzivovych
hodnot potraviny, senzoricka kvalita to je chut, viné, barva, textura a celkovy vzhled
produktu, a jesté uzitna kvalita (trvanlivost, snadnd manipulativnost, konvenience)
a technologicka kvalita, ktera je dulezita pro dalsi zpracovatele produktu. V misté nakupu je
spottebitel Casto schopen posoudit jen senzorickou kvalitu. Pro zjednoduSeni orientace
spotrebitell na trhu s potravinami a usnadnéni vybéru kvalitnich potravin se pouzivaji rizné
systémy znaCeni kvality a pavodu. Ty ale splni svtj ucel jen v pfipad€, Ze je spotiebitelé

znaji a védi co znacka znamena, pfipadné jakou kvalitu oznacuje.
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V Ceské republice funguje nékolik systémd znadeni kvality a pivodu. Nadnarodni
systém je znaCeni Evropské unie, které zahrnuje tii znacky: Chranéné zemépisné oznacent,
Chranéné oznaceni puvodu a ZaruCena tradi¢ni specialita. Na narodni urovni existuje
nékolik riznych znadek jako je napf. KLASA, Ceska potravina, Cesky
vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR a Regionalni potravina. Dal§i systémy
funguji na regionalni urovni jako jsou kraje ¢i mikroregiony. Velka ¢ast mikroregionalnich
znacek funguje pod Asociaci regionalnich znacek (ARZ) a loga téchto regionalnich znacek
se drzi identického konceptu.

Dotaznikové Setfeni mezi obyvateli Karlovarského kraje ukazalo, ze vice nez 85 %
spotiebiteld se zajima o ptivod potravin a 78 % preferuje pii nakupu Ceské potraviny, a to
ve vSech sledovanych pfijmovych skupinach. Ve srovnani s prizkumem provedenym AMSP
v roce 2016 1 STEM/MARK v roce 2021 je podil spottebiteli preferujicich ceské potraviny
pfi nakupu vyssi. Pii vybéru potravin je pro spotiebitele nejdulezitéjsi chut’ a také cena
a Cerstvost, tato tfi kritéria uvedlo vzdy vice nez 90 % dotazovanych, pfiemz cena
i Cerstvost je dulezitéjsi pro zeny nez pro muze. Pivod potravin je dalezity jen pro 70 %
dotazovanych a jen 62 % povazuje za dulezité kritérium znacku kvality. Dulezitéjsi je
pro zakazniky slozeni, které sleduje 82 % respondentt a vétsi dilezitost mu prisuzuji opét
zeny. Pfi srovnani s vyzkumem KMPG z roku 2016 je ziejmé, ze se zakaznici stale vice
zajimaji o slozeni potravin, coz je urCité piiznivy jev, ktery ukazuje na zvySujici se zajem
o nakup kvalitnich potravin. Dle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere z roku 2021
nakupuje 17 % spotiebitelt potraviny pres internet. V Karlovarském kraji tomu tak neni,
vice nez 93 % nikdy potraviny pfes internet nenakoupilo. S ohledem na dvoulety problém
s covidem 19 je to ponékud prekvapivé, predpokladal jsem, ze i v Karlovarském kraji
vyuziva nyni internetovy nakup potravin podstatné vice lidi.

Ze znacek s celostatni plisobnosti vetné znacek EU je nejznamé;jsi znacka KLASA
stejné jako ve vysledcich vyzkumu STEM/MARK z roku 2021. Dalsi v potradi jsou BIO
a Ceska potravina, nejméné znamé jsou znaceni kvality a pivodu Evropské unie. Nejvice
spottebitel zna tyto znacky pfimo z vyrobkd, dal§imi vyznamnymi zdroji informaci
o znackach jsou pro spotiebitele televize, kterd je vyznamna zejména pro znacku KLASA,
noviny, letaky, Casopisy a také internet. Znacka Klasa znamena pro zdkazniky hlavné zaruku
kvality, zarukou vyroby Setrné k Zivotnimu prostiedi je pro né znatka BIO. Ceska potravina
znamena pro zakazniky nejcastéji zaruku vyuziti lokalnich surovin a Regionalni potravina

zase podporu regionu. Potraviny s témito znackami kupuje 79 % spotiebitelti a nejCastéji
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je to mléko a mlécné vyrobky. Prekvapive je nejnizsi podil spotiebitelt kupujicich potraviny
s témito znaCkami v nejvyssi piijmové skupiné s pfijmem rodiny nad 60 000 K¢&. Zcela
ve shodé s dfive provedenymi vyzkumy nakupuje tyto potraviny nejvice spotiebitell
ve velkych hypermarketech, supermarketech a diskontnich prodejnach.

Podpora regionalnich vyrobcti je pro témért 82 % lidi z Karlovarského kraje ve vech
pfijmovych skupinach dalezita. Znalost znacek pouzivanych v Karlovarském kraji je vsak
ale pomérné nizka, téméf 58 % nezna zadnou z regionalnich znacek. Nejvice spotiebiteld
znéa Regionalni potravinu Karlovarského kraje (37 %), Dobrotu Karlovarského kraje znaji
jen 4 % dotazovanych, KruSnohoii regionalni produkt témet 6 % a znalost znacky Poohii
regionalni produkt uvedl jen jediny respondent. Nejvice lidi uvedlo, ze se setkalo se znackou
Regionalni potravina Karlovarského kraje (59 %), ale jeji znalost pfitom uvedlo jen
37 % dotazovanych. Mozna interpretace je, ze lidé se se znaCkou nékde setkali, ale neznaji
ji, nevi, co tato znacka znamena. NejCastéji se lidé setkali s uvedenymi regionalnimi
znackami v obchod€. Vzhledem k minimalnimu poctu produktii se znackami Krusnohoti
regionalni produkt a Poohfi regionalni produkt byla jejich nizkd znalost predpokladana.
Prekvapiva je ale nizké znalost znacky Dobrota Karlovarského kraje. Lidé v kraji na trzich,
kde lze casto rizné regionalni potraviny zakoupit, nakupuji malo. Vice nez polovina
dotazovanych zde nenakupuje vibec a ti co nakupuji tak Cini spiSe nepravidelné
a prilezitostn€. Na trzich se nejcastéji setkali se znaCkou Regionalni potravina, BIO
a KLASA.

V Karlovarském kraji vyrabgji potraviny i firmy, jejichz znacky jsou znamé v celé
Ceské republice i za jejimi hranicemi. Nékteré odpovidaji definici regionalniho vyrobce
potravin, jako napfiklad firma Karlovarské oplatky, ktera ziskala evropskou znacku kvality
Chranéné zemépisné oznaceni, nebo vyrobce jogurtovych vyrobkt Hollandia. Jan Becher
svou velikosti 1 vyrobou a pouzitim surovin taktéz spliiuje definici regionalni firmy, ale jeho
vétSinovym vlastnikem je zahrani¢ni spoleCnost. Firma Mattoni 1873, vlastnéna také
zahrani¢ni spolecnosti, svou velikosti a vyrobou v nékolika zemich svéta jisté definici
regionalni vyrobce neodpovida. Piesto jsou vSechny tyto firmy puasobici v Karlovarském
kraji mistnimi lidmi povazovany za regionalni. Zakaznici vyrobky téchto firem nejcastéji
nakupuji v hypermarketech, supermarketech ¢i diskontnich prodejnach stejné jako bézné
potraviny. Pouze Karlovarské oplatky se v téchto typech obchodi neprodavaji, ty je mozné

zakoupit jen ve specialnich prodejnach v neékolika lazeiiskych méstech v kraji.
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K nejcastéji nakupovanym potravinam patii mléko a mlééné vyrobky. Ty karlovarsti
obcané nakupuji Casto, vice nez 90 % je nakupuje alespori 1x dva tydny. Vyrobky znacky
Hollandia nakupuje alesponi 1x za dva tydny témér 50 % zakaznikt, coz vzhledem k tomu,
ze Hollandia vyrabi jen omezené portfolio mléénych vyrobku jako jsou jogurty a jogurtové
vyrobky, svéd¢i o zajmu a oblibé téchto vyrobku v regionu Karlovarského kraje.

V kraji pasobi i mensi regionalni vyrobci potravin, néktefi i opakované ziskavaji
pro své vyrobky regionalni znacky jako je Regionalni potravina Karlovarského kraje nebo
Dobrota Karlovarského kraje. A ze seznamu patnacti prave takovychto vyrobcti dotazovani
vybirali, které producenty znaji a pokud je znaji, tak odpovidali, zda vi, kde by si vyrobky
jednotlivych vyrobct koupili. Nejvice lidi zna Doupovské uzeniny Pelant (80 %), druha
nejznamé;jsi je Cukrarna Ondra (73 %) a tieti se 67 % jsou Pastelakovi. V pruméru asi o 20 %
méné lidi také vi, kde vyrobky téchto vyrobcli mize zakoupit. VSichni tfi tito vyrobci maji
nejen vyrobny, ale i nékolik svych provozoven v ruznych méstech. Doupovské uzeniny
dodévaji uzeniny 1 do prodejen Billa a Novak — maso uzeniny. Maji svou vyrobnu a jednu
z prodejen v Zalmanové kousek od hodné frekventované silnice R6 spojujici Karlovy Vary
a Prahu a na budové smérem k silnici maji napadnou velkou upoutavku, kterou si snadno
zapamatuje kazdy, kdo po silnici projizdi (Obrazek 28). Firma Pastelakovi vyrabi razné
knedliky a soudasné provozuje n&kolik restauraci a jedna znich ,Ceska kuchyng&”

je umisténa v obchodnim centru Fontana.

Obrazek 28: Pohled na vyrobnu a prodejnu Doupovské uzeniny Pelant ze silnice R6

Zdroj: Viastni fotografie, 2022

Na opacném konci seznamu producentil, které zna nejméné lidi je farma Belina
(2,8 %), Regent plus Zlutice (7,6 %) a Lahtdky a feznictvi Roman Kréma (14,3 %). Farma
Belina sidli v Nezichové u Touzimi, kde Ize také jeji produkty zakoupit, a dale prodava své
vyrobky v né€kolika prodejnach typu farmatskych a bezobalovych prodejen ¢i ve zdravé
vyzivé, ale nema zadnou svou prodejnu v n&kterém z mést. Regent plus sidli ve Zluticich,
vyrabi suSené ovoce a zeleninu a vyrobky prodava obdobné jako Belina v riznych

farmatskych prodejnach ¢i prodejnych zdravé vyzivy, ve svém e-shopu a minimalné susena

100



jablka se daji koupit i v karlovarském Globusu. Zlutické vyrobky pouzivaji i znacku Ceska
potravina, kterou maji na svych obalech, ale znacka Regionalni potravina Karlovarského
kraje ani Dobrota Karlovarského kraje, kterou tyto vyrobky jiz n€kolikrat ziskaly, na obalech
uvedena neni. Lahtidky a feznictvi Roman Kréma prodava své produkty ve dvou svych
prodejnach. Vyrobna a prodejna sidli v Karlovych Varech v mens§im star§im obchodnim
dome, kde vzdy byvala samoobsluha a v okolnich obchodech pak feznictvi, ovoce zelenina
a restaurace. Je mozné, ze lidé ani nevédi, ze se zde néjaké masné produkty vyrabi a mysli
si, ze jde o feznictvi, kde se maso a masné vyrobky jen prodavaji, protoze to tu tak fungovalo
cela léta. Vétsimu zajmu zakaznik(i nenahrava ani otviraci doba prodejny v Karlovych
Varech, ktera je od pondéli do ¢tvrtka od 7 hodin do 15 hodin a jen v patek je otevieno
do 17 hodin, v sobotu pak do 11 hodin, pracujici ¢lovek si tak zde miiZze nakoupit vlastné jen
v patek nebo v sobotu.

Pravideln¢, minimalné 1x za dva tydny nebo i ¢asté&ji, nakupuje regionalni potraviny
mensich vyrobcu asi tfetina dotazovanych, dalSich 19 % je nakupuje 1x za mésic a témer
polovina méné cCasto. V otazce nakupu regionalnich potravin se ukazal vliv ceny
regionalnich produktd, ktera byva vys$s$i nez u béznych produkti. Nejméné nakupuji
pravidelné tyto potraviny respondenti s piijmem rodiny do 20 000 K¢ (13 %) a nejcCastéji je
nakupuji pravidelné respondenti s pfijmem rodiny nad 60 001 K¢ (47 %).

NejcCastejSim mistem nakupu téchto regionalnich potravin jsou specializované
prodejny typu pekafstvi, feznictvi, ovoce a zelenina. Tady se ziejmé& projevila znalost
Doupovskych uzenin a jejich nakup ve firemnich feznictvich a také nakup peciva
regionalnich pekaren v jejich prodejnach. Dal§im mistem jsou diskontni prodejny, kde je
nejspis opét vidét vliv Doupovskych uzenin, které jsou prodavany v Bille a v prodejnach
Novak maso uzeniny, které byvaji pravé u diskontnich prodejen. Zhruba desetina zakaznikt
nakupuje regionalni potraviny pfimo u vyrobce, na trhy pfipada kolem 6 % zakazniku
a prekvapivé farmarské prodejny a prodejny zdravé vyzivy voli jen necela 2 % spotiebiteld.
Problém farmatskych prodejen a prodejen zdravé vyzivy naptiklad v Karlovych Varech je
jejich pocet a umisténi. Prodejen je malo a témeér vSechny jsou v obchodné spravnim centru
meésta, kde je velky problém zaparkovat a jen malokdo z okolnich ¢tvrti sem vyrazi
za nakupem. Mnohem vice lidi by v nich nakupovalo, pokud by byly umisténé naptiklad
v nékterém z obchodnich center, nebo v obchodnim aredlu kolem diskontnich prodejen,

kam chodi potraviny nakupovat velka vétsina lidi, jak vyplynulo 1 z tohoto vyzkumu.
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Doporuceni

Ze ziskanych dat je zfejmé, Ze znalost regionalnich znacek udélovanych potravinam
v Karlovarském kraji je nizka. Je potieba zlepsit propagaci regionalnich znacek i produkti,
a to jak ze strany poradatelt soutézi, tak ze strany uZzivateld regionalnich znacek.

Ke zlepseni by mélo dojit v on-line marketingu. Naptiklad webova stranka Dobrota
Karlovarského kraje na strankach krajského uradu je pomérné stroha, neobsahuje zadnou
reklamu ani upoutavku, jen souhrn informaci a odkaz na seznam ocenénych produktu.
Nicméné je zde alespori odkaz na stranku na socialnich sitich, kterd slouzi k propagaci
ocenénych vyrobku, vyuzivaji ji i jednotlivi producenti ke sdélovani informaci a zajemci
se zde dozvi informace o rtiznych poradanych akcich. Bylo by vhodné vyuzit propojeni
na dalsi stranky na socialni siti, tfeba stranky mést a kraje, pfipadné vyuzit sponzorované
piispevky zacilené na obyvatele Karlovarského kraje, aby se o znacce snaze dozveédé€lo vice
lidi. Povédomi o regionalnich znackach by urcité zvysila i jejich propagace v Krajskych
listech, Radnicnich listech a obdobnych tiskovinach vydavanych mésty a obcemi, které
vychazeji pravidelné a dostanou se téméf do vSech domacnosti. Krajské listy zvetejiiuji sice
informace o soutézi a ocenéné vyrobky, ale pouze jednou az dvakrat za rok, a to je zfejmé
malo.

Prostor pro zlepSeni propagace ziskanych regionalnich znacek je i na strané vyrobcti
uzivatela regionalnich znaCek. Na webovych strankach regionalnich vyrobcu tyto znacky
nejsou zminény bud’ vibec, nebo jen nékde v seznamu certifikatt ¢i v popisu firmy, ale ne
uz u konkrétnich vyrobkt. Taktéz ptimo na vyrobcich se tyto znacky objevuji spise
sporadicky. Ale pokud nebude znacka vice vyuzivana regionalnimi producenty, nebude se
objevovat na jejich vyrobcich, tak se do povédomi zakazniki nedostane a bude mit jen
minimalni vliv na jejich kupni chovani. Propagaci znacky by taktéz pomohlo jeji vyuziti
na reklamnich predmétech ¢i upoutavkach jejich drzitelt, napriklad loga znacek Regionalni
potravina Karlovarského kraje 1 Dobrota Karlovarského kraje by mohlo byt umisténo tfeba
1 na poutaci Doupovskych uzenin, ktery je na Obrazku 28.

ZlepSeni by bylo potiebné i v distribuci produkti. Informovanost spotiebitelti
o moznostech nakupu produkti regionalnich vyrobca je nedostate¢na. Prodej pouze ze
dvora, kdy si spotfebitel musi pro vyrobky dojet casto dal za mésto neni pro spotiebitele
prilis komfortni a Casto je dokonce nemozny kvuli nevhodné prodejni dobé, ktera se kryje
s pracovni dobou vétSiny zaméstnanct. Vhodnéjsi a pro spotiebitele komfortnéjsi jsou urcité

razné farmarské prodejny a prodejny zdravé vyzivy, kde lze zakoupit §irsi sortiment

102



regionalnich vyrobka bez objizdéni tieba n€kolika farem a jejich otviraci doba je také
ptiznivej§i. Pifimo v Karlovych Varech jsou ale vSechny tyto prodejny soustfedény
v obchodné spravnim centru, kde je velky problém zaparkovat a kde nakupuji prevazné lidé
zde zijici Ci pracuyjici, ale obyvatelé z okolnich Ctvrti sem nakupovat nejezdi. Umisténi
prodejny s regionalnimi produkty do nékterého z obchodnich center nebo pobliz nékteré
z diskontnich prodejen by ur€ité zlepsilo dostupnost regionalnich vyrobk a vyrazné by

se tak zvysil zajem o jejich nakup.
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6 Zavér

Bakalarska prace se zaméfila na sledovani a posouzeni vlivu znacek kvality a ptivodu
na kupni chovani spotiebitelt. V teoretické Casti byly nejprve vysvétleny dilezité pojmy
souvisejici se zadanym tématem, jako je spotfebni chovani, kupni rozhodovaci proces,
marketingovy mix, pojem znalka a systémy znaceni pouzivané Ceské republice. Zakladem
praktické casti byl dotaznikovy prizkum mezi obyvateli Karlovarského kraje a nasledna
analyza ziskanych primarnich dat z tohoto prizkumu.

Ziskané vysledky prokazaly vysoky zajem o nakup Ceskych potravin a pii porovnani
s predchozimi vyzkumy je zfejmy v tomto sméru trvale rostouci trend. Mezi nejdulezitéjsi
kritéria pfi vybeéru potravin spotiebitelé zaradili chut’, Cerstvost, cenu, slozeni a puavod
potravin. Dulezitost ceny souvisi patrné i s ekonomickym postavenim obyvatel
Karlovarského kraje, kde jsou dlouhodob& nejnizsi piijmy domacnosti v Ceské republice.
Byla zjisténa pomérné vysoka tiroven znalosti narodnich znacek kvality a ptivodu, zejména
znadek KLASA, BIO, Ceska potravina a Regionalni potravina. O evropskych znalkach
kvality a pivodu maji spotiebitelé povédomi nizsi. Vliv na dobrou znalost znacek ma urcité
jejich dobra propagace. Znacku Klasa zna nejvice spotiebitelt z televize, kde probéhlo jiz
nékolik reklamnich kampani. Dalsim druhem propagace jsou letaky prodejcu, ktefi dobie
védi o zajmu Geskych zakaznikd a radi u vyrobkd znacky Ceska potravina, Klasa, Vyrobeno
podle Ceské cechovni normy apod. ve svych letacich u vyrobka zduraznuji. Spotiebitelé dle
ziskanych dat vi, co kterd znacka znamena a radi potraviny s témito znackami nakupuyji,
atoi Clenové rodin s piijmy v nejnizsi kategorii. To maze byt ale ovlivnéno i moznosti
nakupu téchto vyrobki v riznych akcich a slevach velkych prodejct, protoze spotiebitelé
tyto produkty nakupuji nejcastéji v hypermarketech, supermarketech a diskontnich
prodejnach. Z uvedenych zjisténi je zfejmy vyrazny vliv znacek narodniho systému znaceni
na kupni chovani spotfebitele.

Ziskana data také ukazuji, ze pro velkou vétsinu lidi je dilezita podpora regionalnich
vyrobcl, ale znalost regionalnich znacek pozivanych v Karlovarském kraji je vyrazné nizsi,
nez je znalost znaCek narodnich, témét 60 % dotazovanych uvedlo, ze nezna ani jednu
zuvedenych regionalnich znacek. Nejznameéjsi je znacka Regionalni potravina
Karlovarského kraje, ktera je vlastné soucasti narodniho systému znaceni, ale je pouzivana
jen v regionu Karlovarsky kraj a spotfebitelé ji znaji nejcast€ji z obchodu. Prekvapila velmi

nizkd znalost druhé krajské znacky Dobrota Karlovarského kraje. Velmi malo také znaji
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spotiebitelé ob& znacky sdruzené v ARZ, Krusnohoti regionalni produkt a Poohti regionalni
produkt. Obé tyto znacky, ptestoze slouzi ke znaCeni nejen potravin, ale i jinych vyrobku a
sluzeb, jsou v Karlovarském kraji velmi malo zastoupené a jejich oznaceni nevyuziva ani
jeden potravinaisky ¢i zemédélsky vyrobek. Zda se, Ze iniciativy koordinatorti obou téchto
znacek jsou svou Cinnosti zaméfeny mnohem vice na severni casti obou uvedenych
mikroregionu, které jsou jiz mimo Karlovarsky kraj. Ze ziskanych odpoveédi tykajicich se
regionalnich znacek 1ze usoudit, Zze znacky kvality a pivodu pouzivané na regionalni Grovni
maji mnohem mensi vliv na kupni chovani spotfebitelti nez znacky narodni.

Dle ptedchozich prizkumi nakupuje 31 % lidi potraviny na trzich a trzistich. Ty jsou
Casto vyuzivany prave pro prodej regionalnich produktt. V Karlovarském kraji vyuziva trhy
a trzisté€ k pravidelnym nakuptm potravin jen necelych 7 % lidi. Duvod takto nizkého zajmu
o nakup na trzich je ziejmy. V Karlovych Varech, nejvétsim mésté kraje, neni bohuzel zadné
klasické namésti, které v mnoha meéstech funguje jako prostor pravé pro trzisté ¢i trhy. Stalé
trzist€ ve VarSavské ulici bylo bez nahrady zruseno. Ve mésté jiz nékolik let funguji
farmarské trhy vzdy od brezna do listopadu kazdy druhy patek od 9:00 hodin do vyprodani
zasob. Jejich umisténi pfed Méstskou Trznici, ve které ale zadné trhy nejsou, protoze je v ni
obchod Albert, neni uplné vhodné, vejde se sem jen né€kolik stankd s uzkou uliC¢kou mezi
nimi. Zarovein den a ¢as konani neumoziiuje nakup pracujicim lidem, coz je ziejmé
i z Cetnych ohlast na socialnich sitich.

Obyvatelé Karlovarského kraje povazuji za regionalni vyrobce i producenty potravin
znamych znaCek pusobicich v kraji, jako je Jan Becher, Mattoni 1873, Hollandia
a Karlovarské oplatky, i kdyz ne vSechny z nich odpovidaji definici regionalniho vyrobce
dle podminek pro udélovani regionalnich znacek. Jan Becher nevlastni zadnou ze znalek
kvality a ptivodu, Mattoni ma produkty se znaCkou Klasa, Hollandia vyrabi BIO produkty
a Karlovarské oplatky maji evropskou znacku CHZO. Vétsi vliv na kupni chovani
spotiebiteld ma v téchto pripadech ziejmé znacka vyrobce nez znacky kvality a pavodu.

Znalost mensSich regionalnich vyrobci je u kazdého vyrobce jina a rozdily jsou Casto
velké. Nejznaméjsi jsou regionalni vyrobci, ktefi maji n€kolik svych prodejen ve méstech
v kraji, dodavaji své vyrobky do dalSich velkych prodejen a staraji se sami o svoji propagaci.
Naopak nejméné znami jsou vyrobci vyuzivajici Casto jen prodej pres zprostiedkovatele jako
jsou prodejny zdravé vyzivy a farmarské prodejny, které voli k nakupu regionalnich potravin
jen necela 2 % lidi. Nékteti vyrobci vedle prodeje pres zprostiedkovatele umoziiuji prode;j

ptimo od vyrobce, tzv ze dvora. Tam se ale Casto objevuje problém zmifiovany na socialnich
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sitich, a to nevhodna otviraci doba takového prodeje, kterd neumoziiuje nakup vétSiné
pracujicich lidi, aniz by se uvolnili ze zaméstnani.

Pro zvySeni povédomi o regionalnich znackach je doporuceno zlepSeni jejich
propagace v on-line prostiedi, regionalnim tisku, dislednéjsim oznaCovanim vyrobkd,
umist'ovanim znacek do propagacnich materiala vyrobca. Zvyseni zajmu by napomohlo také

zlepSeni dostupnosti regionalnich vyrobku spotiebitelim.
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Ptiloha 1: Schéma rozhodovani pi1 nakupu potravinaiskych vyrobku

Vlastnosti kupujiciho
e biologicko - fyzikaIni | Zadny ndkup |
e psychologické *
P y., Y Z L izaporny
e socialné ekonomické !
e kulturné ndboZenské > Zadna
Prvni dojem opakovana
Vnéjsi vlastnosti produktu koupé
e znacka , Pl
kladny A .
e obal v L’ Spatna
e cena 1. nakup . zkusenost
e kvalita > Pouziti produktu
dobra
Vlastnosti produktu zkusenost
e vzhled
e aroma :
, Opakovana
e chut .
koupé
e povrch

Zdroj: In-Store Marketing, 11/2001 in Vysekalovd, 2011
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Ptiloha 3: Model hodnoty znacky

Vérnost
znacce

Povédomi

0 znacce

Redukované naklady na
marketing
VyuZiti obchodnich &innosti

| Pfilakani novych zakaznik

- vytvofeni povédomi

- ujisténi o kvalité

Cas reagovat na hrozby
konkurence

»

Hodnota
znacky

Vnimana
kvality

Kotva, k niz se mohou
poutat dalsi asociace

Oblibenost znamého produktu

Signdl spolehlivosti a zavazku

vici zakaznikdm
Znacka, jejiz nakup je bran
v Gvahu

ZvySuje hodnotu z pohledu

zakaznika posilenim:

- interpretace a zpracovani
informaci

- dvéry v rozhodnuti o
nakupu

- spokojenosti s uzivanim
produktu

Asociace
se znackou

Divod ke nakupu

. |Odlidnost - pozice na trhu

Cena

Zajmy ¢lend distribuéniho
kanalu

Extenze (rozsiteni)

\4

Podpora procesu - ziskani
informaci

Odlisnost - pozice

Divod ke nékupu

Tvorba pozitivnich pocitl
a nazor(

Extenze

2vysuje hodnotu z pohledu firmy

zlepSenim ¢i zySenim:

- vykonnosti a efektivity
marketingovych pland

| - loajality ke znagce

- cen, marizi

- extenze znacky

- wuZiti obchodnich ¢innosti
- konkurecni vyhody

Dalsi aktiva
znacky

y

Konkurenéni vyhoda

Zdroj: Aaker 2003, viastni zpracovdni
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Priloha 5: Priklady pouzivanych komunikac¢nich prostiedka

Druh komunikace Pouzivané komunikacni prostiredky

prodejni prezentace
prodejni setkani
Osobni prodej veletrhy a vystavy
motivacni programy
podomni prodej
TV spoty
rozhlasové spoty
tiskova reklama (noviny, ¢asopisy apod.)
internetova reklama
prodejni literatura (brozury)
kinoreklama
Reklama plakaty a letaky
bilboardy
reklamni bannery
cedule
displeje v misté prodeje
cedule
vnitini a vnéjsi baleni
cenova zvyhodnéni
soutéze, hry, loterie
promo akce, slevové kupony
odmeény a darky
vérnostni programy
veletrhy a vystavy
Podpora prodeje predadéci akce
ochutnavky
vzorky
zvyhodnéné financovani
odkup starych produkt@
in-store marketing
vyhleddvace produktt
mailingy (osobni i neosobni)

katalogy
telemarketing
teleshoping
Pfimy a on-line marketing
interaktivni e-mail marketing
marketind marketing v socialnich sitich

influencer marketing
mobilni aplikace
webové stranky
mobilni zpravy (SMS, MMS)
tiskové zpravy
ucast na konferencich
spolecenské akce pro zakazniky, obchodni partnery
vyrocni zpravy
charitativni akce a dary
lobbovani
doporuceni znamych ¢i vlivnych osobnosti
firemni publikace
dny otevienych dvefi
sponzoring
seminare

Zdroj: Kotler, Keller 2013, vlastni zpracovani

Public relations a
publicita
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Ptiloha 6: Mapa regioni ARZ, unor 2022

T

Zdroj: ARZ, 2022
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Ptiloha 7: Mikroregiony Krusnohoti a Poohfti

Region Krusnohofi

Haora sv. Sebestans

=
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- 7 Roud
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S AN s P i il I LB
Toh _ : : AR et o e Y ey

_ - I

R CRa T~ e b

' Region Poohfi e wpe
ek LD i, s O
e i s _

Chemnitz

Mapa produktu regionalnich
- znacek Krusnohori a Poohri

Havno e | 1nck a

s Certifikovany vyrobek ﬁ Certifikovana sluzba ﬂ Certifikovany zazitek @ Prodejni misto

Zdroj: ARZ, 2022
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Ptiloha 8: Seznam a lokalizace producentti vyrobki ocenénych znackou Dobrota
Karlovarského kraje

@ Jifi Kubernit, Dépoltovice

© statek Bor ZEOS, spol. sxo, Bor

© Karlovarsks pekirna s.co. Karlovy Vary
@ Cukrirna Ondra sro, Diouh Lomnice

@ Integrovani stiedni $kola Cheb, p.o, Cheb
@ Kynspersky pivovar s.xo, Kynsperk nad Ohf
@ Pivovar Krusnohor s.xo, Kraslice

@ Pivovar Rudohor sro, Ostrov

@ Pivovar Permon o, Sokolov

Zdroj: Karlovarsky kraj, 2022
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@ Miroslav Dimo - VeelaFstvi M+M, Verusitky
@ Michal Spurny;, Tepls

@ Sediecki pivnice, Karlovy Vary - Sedlec
@ Marie Kvitoiiovd, Utvina

@ Lukss Kostlivy - Svatava

@ AlenaKrilovs - Zalmanov

@ itk Hlavsovi - Loket

@ Josef Sevifk - Semnice

@ Rybafstvi Maridnské Lizné sro.

@ 1ng Dutan Michélek - Radosov

@ Horsky statek Abertamy 5.0, Abertamy
@ Sweet and Wine sxo. - Karlovy Vary
@ REGENT PLUS Zlutice spol. s ro, Zlutice
@ Marek Kz, Sokolov


http://Kuborn.it

Priloha 9: Mapa mikroregionu Sokolov-vychod s lokalizaci producenti oznacenych
znackou ,,Original product of Sokolovsko*

IRE{I?mB'Agnolo
f P SOKOREST; s.rlo:

PK\VONNESVICE

DaniellKrejci
ﬁ'é’iéfstwjfﬂkécie

Zdroj: Sokolov-vychod, 2022
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Ptiloha 10: Grafy dulezitosti nékterych vybranych kritérii z pohledu pohlavi

Dulezitost ceny - Zeny, muzi

70 B urcité ano
. 60 B spise ano
g 50 ~ nevim
2 40
§_ B spise ne
@ =0 B urcité ne
@ 20
g
a 10
0 >
Muzi Zeny
Dulezitost chuti - muzi, zeny
70 B urcité ano
60 B spise ano
= 50 © nevim
[}
g 40 B spise ne
2 30 B urité ne
3 20
o]
<10
0 .
Muzi Zeny
Dulezitost Cerstvosti - muzi, zeny
70 B urcité ano
3 60 B spise ano
g 2 " nevim
©
= 40 o
§ 30 B spise ne
g 20 B urgité ne
s 10
o
0

Muzi Zeny
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Dulezitost slozeni - muzi, zeny

70 urcité ano
60 spiSe ano
= 50 nevim
c 40 v
§ spiSe ne
§_ 30 urcité ne
© 20
©
g 10
(o}
0 ~
Muzi Zeny
Dulezitost mista puvodu
70 B urcité ano
60 B spise ano
nevim
=] 50 m
5 B spise ne
2 40 ok
S B urcité ne
g 30
®
b2 20
o
10
0 .
Muzi Zeny
Dulezitost znacky kvality - muzi, zeny
70 B urgité ano
60 B spise ano
[ nevim
= 50
= B spise ne
T
S 40 M urcité ne
Q.
8 30
2
S 20
Q.
10
0

Muzi
Zdroj: vlasmi zpracovani

Zeny
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Priloha 11: Graf k otazce: “Odkud jste se o téchto ozna

dozvédel/a?”

Zdroj: vlasmi zpracovdni
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Priloha 13: Graf k otazce ,.Znate nékterého z uvedenych mensich regionalnich producenti
potravin Karlovarska a vite, kde je mozné produkty zakoupit?"

Pivovar Permon Pivovar Rudohor Pekdma Tritia Cukrama Ondra  Jiné

Pastelakovi

Belina

Farma Kubemat, Dépoltovice

Statek Bor Zeos

I Zném [ Vim kde koupit

Doupovské uzeniny Pelant

80
60
40
2

0

Zdroj: vlasmi zpracovdni
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Ptiloha 14: Dotaznikové Setieni — Regionalni znaceni

Dotaznikové Setfeni - Regionalni znaéeni
Dobry den,

jmenuji se Ondfej Heimerle, studuji Provozné ekonomickou fakultu CZU a rad bych Vas
pozadal o vypInéni tohoto anonymniho dotazniku. Dotaznik se tyka vlivu regionalniho
znaceni na kupni chovani spotiebitell a Vase odpovédi pouziji pro statistické vyhodnoceni
v praktické ¢asti mé bakalarskeé prace.

Dékuiji za Vasi ochotu a spolupraci.

*Povinné pole

1. 1. Preferujete pri svém rozhodovani o nakupu potraviny ¢eského plvodu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Spise ano

() Pavod mé nezajima
() Spise ne

( )Ne

2. 2. Jsou pro Vas pfi vybéru potravin dllezita tato kritéria? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Urcité ano Spiseano Nevim  SpiSene Urcité ne

Cena

Chut

Cerstvost

Slozeni

Zkusenost

1010101010

Doporuceni

Misto ptvodu

Znacka vyrobce

0Oznaceni znackou kvality

01010101010(0(0(010
0101010010010 (00
0101010(0]0{0|0 (00
0101010(0]0[0|0 (0|0
0101010

Design obalu
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3. 3.Znate néktera z nasledujicich oznaceni kvality a puvodu? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| KLASA
|| Bio - produkt ekologického zemédélstvi

D Chranéna oznaceni Evropskeé unie (Chranéné oznaceni ptvodu, Chranéné zemépisné
oznaceni, Zaruc¢ena tradi¢ni specialita)

|| Ceska potravina

|| Cesky vyrobek - garantovano potravinaiskou komorou CR

|| Regionalni potravina

D Neznam zadnou z uvedenych znacek - pokracujte na otazku ¢. 10

4. 4. 0Odkud jste se o téchto oznacenich kvality a pivodu dozvédél/a?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

) Chranéna Cesky vyrobek
Bio - produkt - = . . L
g oznaceni Ceska - garantovano  Regionalni
KLASA ekologického : . N :
_ ... . [Evropské potravina potravinarskou potravina
zemeédeélstvi ; -
unie komorou CR
Internet [] [] [] [] [] []
Televize [] [] [] [] [] []
Noviny/letaky/
il [] [] [] [] [] []
Primo z
jednotlivych [] [] [] [] [] []
produktu
0d znamych [] [] [] [] [] []
0d vyrobce [] [] [] [] [] []
Jiné [] [] [] [] [] []

5. 5. Pokud jste u predchozi otazky zvolilimoznost "Jiné", doplrite prosim, odkud
jste se o0 oznacenich kvality a puvodu dozvédéli.
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6.

[&

8.

6. Jsou pro Vas uvedené oznaceni kvality a pavodu zarukou:

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

) Chranéna Cesky vyrobek
Bio - produkt %o - : . sp
L oznaceni Ceska - garantovano  Regionalni
KLASA  ekologického i . . .
_ ... . Evropské potravina potravinarskou potravina
zemédeélstvi f .
unie komorou CR
Kvality
produktu [] [] [] L] [] []
Podpory
lokalnich [] [] [] [] [] []
vyrobcl
Vyuziti
surovin z
mistnich D D D D D D
zdroju
Podpory
rozvoje
daného [] [] [] L] [] []
regionu
Vyroby
Setrné k
Zivotnimu D D D D D D
prostredi

7. Nakupujete potraviny, které maji nékteré z téchto oznaceni kvality?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Spise ano
() Spise ne

() Ne (Pokracujte na otazku ¢.10)

8. Které potraviny, jez nesou tato oznaceni, nakupujete nejcastéji?

Oznacte jen jednu elipsu.

() MIéko a mlééné vyrobky
() Maso a masné vyrobky

() Pekarské a cukraiské vyrobky

() Ryby a rybi vyrobky
() Ovoce a zelenina

() Jiné:

130



10.

9. Kde nejcastéji nakupujete potraviny s nékterym z vyse uvedenych oznaceni
kvality a plvodu?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Hypermarkety, supermarkety (Tesco, Kaufland, Globus apod.)
(_ ) Diskontni prodejny (Penny, Lidl, Norma apod.)
() Mensi obchody (Coop, smi§ené zboZi, vecerky)

\
() Internetové obchody

() Trhy, trznice

(ﬂ Specializované prodejny (pekarstvi, feznictvi, ovoce a zelenina apod.)
(ﬁ) Farmarské prodejny, prodejny zdravé vyzivy, bezobalové prodejny
(") Pimo od vyrobce

() Jiné:

10. Kupujete potraviny pres internetoveé portaly (koSik.cz, rohlik.cz,
promenada.cz, sklizeno.cz apod.)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, nékolikrat do tydne

() Ano, Tx tydné
() Ano, 1x za dva tydny
() Ano, 1x za mésic

T\ e b
( ) Ano, méné ¢asto

(_ ) Ne, nikdy
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http://rohlik.cz
http://promenada.cz
http://sklizeno.cz

11.  11. Je pro vas dllezité podporovat regionalni vyrobce? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Velmi dulezité
() Dilezité
() Stiedné dilezité
() Spise nedulezité

() Nedulezité

12. 12. Setkal/a jste se nékdy s témito regionalnimi znackami? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[:l Regionalni potravina Karlovarského kraje

|| Dobrota Karlovarského kraje

|:] Krusnohori regionalni produkt

|| Poohfi regionalni produkt

E] Neznam zadnou z uvedenych znacek - pokracujte na otazku ¢.15

13. 13. Kde jste se setkal(a) s témito regionalnimi znackami?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

L . Dobrota Krusnohofi Poohri
Regionalni potravina . S L
) £ Karlovarského regionalni regionalni
Karlovarského kraje .
kraje produkt produkt
Internet ] [] [] []
Televize [] [] [] []
Noviny/letaky/
casopisy D D D D
V obchodé [] [] [] []
Oznaceni na
produktu D D D D
U vyrobce [] [] [] []
Na trzich [] [] [] []
Jiné [] [] [] []
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14.

1.

16.

17.

14. Pokud jste u predchozi otazky zvolilimoznost "Jiné", doplnte prosim, odkud
jste se o téchto regionalnich oznacenich dozvédeéli.

15. Jak Casto nakupujete regionalni potraviny na trzich v oblasti Karlovarska? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(") Kazdy tyden

() Nékolikrat do mésice
() Nékolikrat za rok

( ) Méné c¢asto

() Nenakupuiji na trzich (pokraéujte na otdzku ¢.17)

16. Se kterym znacenim kvality jste se setkali pravé na téchto trzich?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

| | Klasa

|| Bio - produkt ekologického zemédélstvi

|| Regionalni potravina

|| Ceska potravina

|| Cesky vyrobek - garantovano Potravinarskou komorou CR
|| Dobrota karlovarského kraje

|| Krusnohofi regionalni produkt

|| Poohfi regionalni produkt

|| S zadnou z téchto znacek

Jiné: D

17. Povazujete tyto zname firmy za regionalni vyrobce potravin Karlovarského
kraje?

Zaskrtnéte vsSechny platné moznosti.

Hollandia JanBecher Mattoni Karlovarské oplatky

Ano O O O [
Spise ano [] [] [] []
Spise ne [] [] [] []
Ne ] O O ]




18. 18. Kde nejcastéji nakupujete potraviny téchto znamych znacek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Hypermarkety, supermarkety (Tesco, Kaufland, Globus apod.)

() Diskontni prodejny (Penny, Lidl, Norma apod.)

() Mensi obchody (Coop, smisené zboZi, vecerky)

() Internetové obchody

() Trhy, trznice

(_) Specializované prodejny (pekarstvi, feznictvi, ovoce a zelenina apod.)
O Farmarské prodejny, prodejny zdravé vyzivy, bezobalové prodejny
() Piimo od vyrobce

() Nenakupuji

( ) Jiné:

19. 19.Jak casto nakupujete mlééné vyrobky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Nékolikrat do tydne

() 1xtydné

() 1xzadvatydny

() 1xza mésic

() Méné ¢asto

() Nekupuiji je (pokracujte na otazku ¢.21)

20. 20. Jak casto nakupujete mlécné vyrobky firmy Hollandia?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Nékolikrat do tydne
() Ixtydné

() 1x za dva tydny
() 1x za mésic

() Méné ¢asto

() Nekupuiji je
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21. 21.Znate nékterého z uvedenych mensich regionalnich producentl potravin
Karlovarska a vite, kde je mozné produkty zakoupit?

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Znam  Vim kde koupit

Doupovské uzeniny Pelant [] []

Lahudky a reznictvi Roman Kréma

Statek Bor Zeos

Horsky statek Abertamy

Farma Kubernat, Dépoltovice

Statek Hlinky

Belina

Pastelakovi

Regent Plus Zlutice

Pivovar Permon

Zamecky pivovar Chyse

Pivovar Rudohor

Karlovarska pekarna

Pekarna Tritia

Cukrarna Ondra

O d({0o|g{0dtu|joo|dgib)giojdg|d
OO (o ojtjotacacdt

Jiné

[]

22. 22.Pokud jste u predchozi otazky zvolili moznost "Jiné", doplnte prosim jakeé.
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23. 23.Jak ¢asto nakupujete potraviny mensich regionalnich vyrobcu Karlovarska? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Nékolikrat do tydne
() Ixtydné

() 1x zadva tydny
() 1xza mésic

(") Méné ¢asto

A
() Nekupuiji je

24. 24.Kde nejcastéji nakupujete potraviny téchto mensich regionalnich vyrobcG? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Hypermarkety, supermarkety (Tesco, Kaufland, Globus apod.)

() Diskontni prodejny (Penny, Lidl, Norma apod.)

(_ ) Mensi obchody (Coop, smisené zbozi, vecerky)

() Internetové obchody

() Trhy, trznice

(_) Specializované prodejny (pekarstvi, feznictvi, ovoce a zelenina apod.)
-

C ) Farmaiské prodejny, prodejny zdravé vyZivy, bezobalové prodejny

() Piimo od vyrobce

(_ ) Nenakupuji
N iR
() Jiné:
3= ot V této casti dotazniku bych Vas rad poprosil o par informaci o vas. Ve je
Charakteristika samoziejmé anonymni.
respondentU
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25. 1. Uvedte prosim vas vék. *

Oznacte jen jednu elipsu.

() 66avice

26. 2. Uvedte prosim vase pohlavi. *
Oznacte jen jednu elipsu.

" 5
( ) Muz

N\
( ) Zena

27. 3. Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zakladni

() Stiedoskolské s vyuénim listem

) Stiedoskolské s maturitou

aYavae

) Vyssi odborné
(_ ) Vysokoskolské

28. 4. Pocet ¢lenu Vasi domacnosti. *

Oznacte jen jednu elipsu.

C 1
N

(2
C )3
)4

'R :
() 5avice
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29. 5.Ztoho pocet nezaopatrenych déti. *

Oznacte jen jednu elipsu.

C o
COn
(D2
s
4

() 5avice

30. 6.Uvedte prosim Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti. *
Oznacte jen jednu elipsu.

() do20000Ké

(") 20001 K - 40 000 K¢
(") 40001 K¢ - 60 000 K&
() vice jak 60 000 K¢

31. 7. Velikost obce ve které Zijete. *

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Do 500 obyvatel

(") 501 - 2000 obyvatel

() 2001 - 5000 obyvatel

(") 5001 - 10 000 obyvatel
() 10001 - 25 000 obyvatel
() 25001 - 50 000 obyvatel
(") 50001 - 100 000 obyvatel
(") 100 001 - 250 000 obyvatel
() 250001 - 500 000 obyvatel
(") 500001 - 1000 000 obyvatel
(") 1000001 avice
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32. 8.Vyberte kraj, ve kterém zijete. *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Karlovarsky kraj
() Hiavni mésto Praha
() Kralovéhradecky kraj
() Kraj Vyso¢ina

() Plzeiisky kraj

() JihoGesky kraj

() Ustecky kraj

() Stiedocesky kraj
() Liberecky kraj

() Pardubicky kraj
() Olomoucky kraj
() Moravskoslezsky kraj
() Jihomoravsky kraj

( ) Zlinsky kraj
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